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Resumen

El principal objetivo del presente estudio fue determinar la relacion entre las
estrategias del marketing mix y las ventas en la empresa panaderia Corazon de
Jesus, Chiclayo, 2022, siendo un estudio de tipo no experimental, con disefio
metodoldgico transversal correlacional o de asociacion. La muestra fue de 50
clientes recurrentes de la panaderia durante el 2022, a quienes se les aplico un
cuestionario por cada una de las variables. Ademas, se evalud la variacion de las
ventas de manera relativa y absoluta para observar su comportamiento entre los
afios 2019 y 2021. Para medir la confiabilidad se determiné el Alfa de Cronbach, el
cual tuvo un valor de 0,900 y 0.897 para el instrumento de la variable estrategias
de marketing mix y las ventas, respectivamente. Para el procesamiento de los
datos, se empled el coeficiente Spearman para determinar la correlacién entre las
variables, obteniendo un valor de 0,874, que indica que la relacion entre las
variables es considerable, por lo que se concluye que, existe relacién entre las
variables estrategias de marketing mix y las ventas en la panaderia Corazén de
Jesus.

Palabras clave: Marketing mix, ventas, estrategias, nivel de ventas.
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Abstract

The main objective of this study was to determine the relationship between the
strategies of the marketing mix and the increase in sales in the bakery company
Corazén de Jesus, Chiclayo, 2022, being a non-experimental study, with a cross-
sectional correlational or cross-sectional methodological design. association. The
sample consisted of 50 recurring customers of the bakery during 2022, to whom a
questionnaire was applied for each of the variables. In addition, the variation in sales
was evaluated in a relative and absolute way to observe its behavior between the
years 2019 and 2021. To measure the reliability of employment, the Cronbach's
Alpha, which had a value of 0.900 and 0.897 for the instrument of the variables
marketing mix strategies and the increase in sales, respectively. For data
processing, the Spearman coefficient was used to determine the correlation
between the variables, obtaining a value of 0.874, which indicates that the
relationship between the variables is considerable, so it is concluded that there is a
relationship between the variables marketing mix and increased sales at the
Corazon de Jesus bakery.

Keywords: Marketing mix, sales, strategies, sales level.
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l. INTRODUCCION

A raiz de la pandemia, que inicio en el afio 2020, todos los sectores
econdmicos sufrieron modificaciones, para algunos beneficiosos y para otros no, el
comportamiento de las ventas cambié de manera radical de un momento a otro.

El presidente de Puratos Centro Suramérica y Caribe, comentd sobre el
estudio realizado por Taste Tomorrow el 2021, que, aunque el entorno actual ha
sufrido cambios significativos, las industrias tienen el potencial no solo de
recuperarse, sino también de innovar y brindar a los usuarios productos de calidad
gue satisfagan sus nuevos requerimientos (El Comercio, 2021).

Segun la revista Panorama panadero, (2021), en Uruguay, un 96% de
panaderias se vieron afectadas econdmicamente, de los cuales, el 23% sostienen
que las ventas disminuyeron en mas del 75%. En México, las ventas en panaderias
ubicadas en zonas residenciales disminuyeron en 50%, mientras que, en Brasil, el
estado alent6 a las panaderias a aumentar la venta por delivery.

La Asociacion Espafiola de la Industria de Panaderia, indicé que, en Espania,
la produccion industrial en el afio 2020, disminuyo un 12,4% con respecto al afio
2019, mientras que la produccion de productos de panaderia se redujo un 11,3%
de 2019 a 2020 (Retailactual, 2021).

En el Reino Unido, a partir de la pandemia, la venta de pan aument6 un
10,9%, ya que el pan representa el 57 % de las ocasiones de consumo en el
almuerzo, por lo que los compradores han recurrido al pan en busca de almuerzos
faciles (North, 2021). Sin embargo, en general, ha habido una caida del 8 % en el
consumo de panaderia europea en 2020 (Fremaux, 2021).

Para el sector panadero en nuestro pais, segun el INEI, la produccion
nacional durante enero del afio 2021 se registraron reducciones de 0.98%, después
qgue, en el ultimo mes del afio 2020 se registraron crecimientos luego del inicio de
la pandemia en marzo del mismo afo (INEI, 2021).

La Aspan sefial6 que, por el alza del costo del trigo, principal insumo para la
elaboracion del pan, subié 18.4% entre diciembre 2020 y agosto del 2021, lo que
genero un alza de precios. El presidente de Apan menciono que, el alza de precios
afectd directamente a “aquellas panaderias que vendian pan a través de las

bodegas o a través de los triciclos” (Grupo RPP, 2021).



Asi mismo, desde el confinamiento, el horario de venta de redujo, sobre todo
en las ciudades con mayor nimero de contagios donde se redujeron los horarios
de venta, lo que genero, segun la Aspan, hasta un 40% de reduccién de las ventas
en panaderias en comparacion al afio 2020 (Gestion, 2021).

En la region Lambayeque, existen 60 panaderias asociadas a la Asociacion
de Panificadores de Monsefu, de las que 15 han cerrado sus puertas. Por falta de
estabilidad en los precios de los insumos, disminuyeron las ventas, pues ha sido
reemplazado con yucas o camotes en los hogares (La republica, 2021).

Desde el mes de abril del 2021 aumenté del precio de los ingredientes, un
saco de 50 kilos de harina tenia un precio de S/.70, en las siguientes semanas tenia
un precio de S/.115 (La Industria, 2021). Actualmente, el precio de la harina en la
tienda mayorista Makro Chiclayo, es de S/.143 soles, el precio puede variar un poco
de acuerdo al proveedor.

La empresa Panaderia Corazon de Jesus se ha visto afectada pues ha
tenido que disminuir su produccion a raiz de la disminucion de las ventas en todo
el tiempo de pandemia. En ese sentido, es de necesidad realizar la implementacién
de una o0 mas estrategias de marketing que favorezcan a la empresa, partiendo de
las fortalezas y oportunidades que presenta, pues e€s una manera generar ingresos
y promover el crecimiento de la empresa (Lopusushinsky, 2022).

El marketing mix incluye multiples areas de enfoque como parte de un plan
de marketing integral, que, al tener en cuenta las cuatro P, permite a la organizacién
centrarse en un marketing mix que aporta a la toma decisiones estratégicas cuando
lanzan nuevos productos o revisan los existentes (Espinosa, 2022).

Un 54% de las empresas que emplean marketing mix indican que es exitosa.
Los profesionales dedicados al marketing que realizan proyectos presentan 35,6%
mas de posibilidades ser exitosos por basarse en lo que los consumidores
requieren, pues coloca al producto adecuado, al precio justo, en el momento y en
el lugar correcto (Da Silva, 2020).

De acuerdo a la problematica observada, se plante6 de manera general el
siguiente problema ¢Existe relacion entre la estrategia de marketing mix y las
ventas en la de la Panaderia Corazén de Jesus? En el mismo sentido, se proponen
de manera especifica los siguientes problemas ¢ Existe relacion entre la estrategia

de producto y las ventas en la Panaderia Corazén de Jesus?, ¢ Existe relacion entre



la estrategia de precio y las ventas en la Panaderia Corazon de Jesus?, ¢Existe
relacion entre la estrategia de promocion y las ventas en la Panaderia Corazon de
Jesus? y ¢ Existe relacion entre la estrategia de plaza y ventas en la Panaderia
Corazon de Jesus?

El estudio propone aplicar estrategias de maketing mix, para aumentar las
ventas, se logra un aporte tedrico para la aplicacion de esta solucion a la
disminucién de las ventas en panaderias tanto a nivel local como nacional, pues de
acuerdo con Soto, (2021), se justifica porque las conclusiones se orientan a indicar
si la teoria se ajusta 0 no en nuestro contexto. Por otro lado, Moreno Galindo,
(2021a), afirma que se justifica de manera practica cuando aporta a la resolucion
de un problema o propone estrategias para resolverlo. Y metodoldégicamente,
cuando el estudio plantea nuevos métodos, estrategias o técnicas a efectos de
crear conocimiento (Moreno Galindo, 2021b).

Por lo antes expuesto, este estudio tiene de manera general el objetivo de
encontrar la relacion entre las estrategias del marketing mix y las ventas de la
Panaderia Corazén de Jesus, y los objetivos especificos de Determinar la relacion
entre la estrategia de producto y las ventas en la Panaderia Corazén de Jesus; la
relacion entre la estrategia de precio y las ventas en la Panaderia Corazon de
Jesus; la relacion entre la estrategia de promocion y las ventas en la Panaderia
Corazén de Jesus, y la relacién entre la estrategia de plaza y las ventas en la
Panaderia Corazén de Jesus.

A partir de la problemética nos planteamos la siguiente hipoétesis alternativa:
Si hay relacién entre las estrategias de marketing mix y las ventas en la empresa
Panaderia Corazon de Jesus, por otro lado, la hip6tesis nula: No hay relacion entre
las estrategias de marketing mix y las ventas en la empresa Panaderia Corazon de

Jesus.



Il. MARCO TEORICO

En el marco tedrico se presentaron estudios relacionados al marketing mix
de vital importancia para la discusion final de esta investigacion. En Indonesia,
Stevani (2022), en su estudio titulado la influencia de la estrategia de marketing mix
en el aumento de las ventas en la empresa - Indonesia, tuvo como objetivo principal
determinar si las estrategias de marketing mix influyen en el aumento del volumen
de las ventas en las empresas. Recolecté datos, mediante estudios, encuesta y
entrevista a ex alumnos y estudiantes activos que se han convertido en
empresarios. Concluyd, que con estas estrategias de marketing mix, las empresas
pueden incrementar las ventas ahora y en el futuro.

Asi mismo, Cheruiyot (2021), en su investigacion titulada influencia de las
estrategias de mezcla de marketing en el desempefio de ventas de Bixa Orellana
entre los pequefios agricultores en el condado de Kwale, Kenia. Su objetivo
principal fue investigar la influencia de las estrategias de marketing mix en el
desempefio de las ventas. El disefio de investigacion es descriptivo, empleando
una muestra de 106 agricultores. Los instrumentos de investigacion fueron un
cuestionario y un cronograma de entrevista. Concluyendo que el producto y el
precio influyeron de manera positiva en el desempefio de ventas, mientras que las
estrategias de colocacion y promocion tuvieron influencias negativas en el
desempeiio de ventas.

Por otro lado, Putu (2021), en su estudio, estrategias de marketing mix para
aumentar los ingresos del restaurante Le Vista, Chamonix, Francia, tuvieron el
objetivo general de encontrar las estrategias de marketing mix que se
implementardn para incrementar los ingresos del restaurante. Los datos se
recolectaron a través de la observacion, entrevistas, documentacion vy
cuestionarios. Se realizo el andlisis utilizando técnicas de andlisis FODA. Se
concluye que, la principal fortaleza es el facil acceso para ir al restaurante, la
principal debilidad es el servicio del personal a los clientes, la principal oportunidad
es la influencia del patron de gasto del cliente que afecta la seleccion y compra de
productos, y la principal amenaza que se enfrentdé fueron las regulaciones del

gobierno local en la situacién de Covid-19.



Wahyuntari (2020), en su investigacion, la implementacion del marketing mix
para el aumento de ventas de habitaciones en un hotel de 4 estrellas - India”, tuvo
por objetivo general indicar el efecto de la implementacion del marketing mix para
aumentar las ventas de habitaciones. Donde se obtuvo un incremento en las ventas
al realizar el analisis de regresion que transmite que las ventas de habitaciones
aumentan con valor del marketing mix.

Por otro lado, Wahyuningrum et al. (2020), en el estudio, analisis de la
influencia del marketing mix en las ventas online de productos procesados Salak,
tuvieron como objetivo identificar si el marketing mix influye en el nivel de ventas
online. Los datos fueron obtenidos a través de cuestionarios y entrevista. El analisis
de datos fue la prueba de suposicion clasica, regresion lineal multiple, prueba
simultanea (F-test) y prueba parcial (t-test). Se encontré6 que el marketing mix
simultdneamente impacta positivamente en las ventas en linea de los productos
procesados Salak.

En Andahuaylas, Pichihua (2022), titulé su investigacion, el marketing mix y
la venta en la Asociacion de productores de palta Valle Verde de Quillabamba-
Kishuara, Andahuaylas - 2021, y propuso de manera general por objetivo encontrar
la relacion existente entre el marketing mix y las ventas de palta Valle Verde. La
investigacion fue aplicada, relacional y su disefio fue no experimental-transversal.
Usando como instrumento un cuestionario. La poblacion fue 44 productores.
Finalmente, concluy6 que, hay una significativa correlacion entre EI Marketing mix
y Venta de palta Valle Verde, con un 95% confianza.

Asi mismo, Padilla (2021), en su investigacion titulada, estrategias de
marketing mix y control de ventas en AFGS S.A.C., San Martin de Porres, 2021,
propuso por objetivo encontrar la relacion existente entre las estrategias de
marketing mix y el control de ventas. La metodologia fue de tipo aplicada, relacional,
de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y transversal. Contando con
100 colaboradores de la empresa como muestra, empleando el cuestionario.
Llegando a la conclusion de que, si hay relacion positiva moderada entre las
estrategias de marketing mix y el control de ventas con un coeficiente de correlacién
de Pearson, de 0,456.



En cuanto a los investigadores, Yovera y Manchay (2021), en su
investigacion titulada, estrategias de marketing mix para mejorar las ventas de la
libreria Negociaciones Manchay, Amazonas 2020, tuvo por principal objetivo de
implementar el marketing mix para la mejora de ventas. La metodologia fue
descriptiva - propositiva no experimental, con una muestra de 100 clientes quienes
respondieron un cuestionario. Concluyendo que, las ventas de la empresa
Negociaciones Manchay presentaron un nivel bajo, causada por el COVID-19.

De igual forma, Castafieda (2020), realiz6 la investigacion, estrategia de
marketing mix para incrementar las ventas en la empresa Negocios Castafieda,
Guadalupe afio 2019, con la finalidad de Implementar las estrategias de Marketing
Mix para incrementar las ventas. Empleando el disefio no-experimental y predictivo,
con una muestra de 22 personas, quienes respondieron al instrumento cuestionario.
Se concluye a partir de esto que, que las dimensiones del marketing mix influyen
en el aumento de las ventas.

Olarte y Rojas (2020), en su estudio, marketing mix y ventas de las pollerias
en la ciudad de Huancavelica, 2019, propuso por objetivo general encontrar la
relacion entre el marketing mix y las ventas en pollerias. El estudio fue aplicado,
con nivel descriptivo — correlacional, no experimental y transversal. El instrumento
se aplico a duefios de 36 pollerias. Determinandose que existe influencia del
marketing mix sobre las ventas en pollerias.

Asi mismo, Chancafe y Santisteban (2021), en la investigacion de su autoria,
estrategias de marketing mix y ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SCRL
Chiclayo, 2021, present6 el propdsito general de identificar si hay correlacion entre
las estrategias de Marketing mix y las ventas. Su estudio fue aplicado con disefio
no experimental, transversal y correlacional. Con una muestra igual a 242 clientes.
El instrumento fueron dos cuestionarios. Asimismo, se concluye que, las estrategias
de marketing mix tienen relacién con las ventas en la empresa Inversiones Tito
Baratito SCRL, Chiclayo 2021.

Arévalo y Cordova (2021), en la investigacion titulada, el marketing mix para
las ventas en la tienda de conveniencia Listo Chiclayo, 2020, con el objeto de
realizar la implementacion de estrategias de marketing mix para las ventas. La
metodologia tuvo enfoque mixto, no experimental y transversal. Con una muestra

de 45 clientes, asimismo, se realizé una entrevista al administrador de ventas y



empleando la guia de analisis documental para estudiar el nivel de ventas.
Concluyendo que las de estrategias del marketing mix ayuda a las ventas.

Tedricamente, el marketing est4 dentro de los cuatro pilares de la gerencia,
que sigue un determinado plan estratégico que esta orientado a objetivos
establecidos, por lo que, se considera que es un grupo de actividades primarias
gue impactan en una serie de acciones referidas a la comunicaciéon y las ventas
(Juérez, 2018).

El marketing mix es la reunion de los cuatro principales elementos de su
actividad: producto, precio, plaza y promocién (Zamarrefio, 2020). Asi mismo
Matinez et al. (2014) definié al marketing mix como el conjunto de herramientas
necesarias para conseguir los objetivos previstos, pues, sigue la teoria dada por
Jerome McCarthy en 1960 como las 4 P’s por los términos en inglés: Product, Price,
place y promotion.

Para la variable estrategias de marketing, Hernandez (2018) sostiene que se
realizan con la finalidad de situar el producto en el mercado, empleando para ello
el marketing mix, donde cada empresa busca diferenciarse con claridad de sus
competidores, orientarse hacia su publico objetivo y convencer de que su producto
es el mas adecuado. Pues una estrategia articula como va a entregar sus productos
o0 servicios de manera que satisfagan a sus clientes (Businessvictoria, 2021).

Lo anterior se relaciona con lo manifestado por el reconocido publicista Philip
Kotler, considerado uno de los padres del marketing del siglo XX, quien ofrece una
vision propia sobre lo que necesitan adoptar las nuevas tendencias del marketing,
que se conoce como Los 10 principios del nuevo marketing (Economia3, 2015).

En marketing, un producto es lo que se ofrece, tangible o intangible, en el
mercado para su adquisicion, que ademas no es algo estatico sino que posee un
ciclo de vida, de acuerdo a la respuesta del consumidor y la competencia, (Pérez,
2020). Asi mismo, es necesario también que sea lo suficientemente valioso para
que puedan adquirirlo (Rodriguez & Ammetller, 2019).

En cuanto a la estrategia de precio, constituye una de las herramientas mas
competitivas, ya que es la Unica que brinda a la empresa un ingreso econémico. El
precio debe ser flexible y modificable, de acuerdo con la época del afio, el precio

con la competencia, costos de materias primas, etc. (Rodriguez & Ammetller, 2019).



Por otro lado, dentro de las estrategias que elige la empresa, poder
identificar y definir qué factores afectan las decisiones de precio, pues lo que se
vende es valor al cliente y no un precio (Alvarez, 2016). Considerando que el precio
tiene repercusion tanto para la empresa como para proveedores, clientes,
empleados y competencia (Hernandez, 2018).

La plaza o distribucidon hace referencia al lugar y canales mediante los que
se entrega un producto o0 servicio y su importancia radica en la interaccién con
cliente (Hernandez, 2018). Sin embargo, también se considera que, la plaza se
refiere a la manera de comercializar el producto o servicio a ofrecer, y se debe
cumplir un requisito importante que es que el producto debe entregarse en el
momento y condiciones adecuadas (Pérez, 2020).

Las decisiones de distribucion o plaza estan orientadas a asegurar que el
producto deseado por los consumidores del mercado objetivo estarda a su
disposicion cuando lo necesiten (Rodriguez & Ammetller, 2019).

Segun Perez (2020) la promocion o comunicacion es el ultimo aspecto a
trabajar en el marketing mix para lo que es necesario emplear las estrategias de
promocién a utilizar para comunicar, informar y persuadir al cliente.

Se consideran formas de promocion la publicidad, ventas personales, e-
mails de marketing o eventos (Hernandez, 2018). Cualquier tipo de comunicacion
tiene relacion directa con la aceptacion o rechazo del producto, es por ello que, no
basta con ofrecer un precio atractivo sino que se deben manifestar las cualidades
y beneficios para estimular la demanda con argumentos (Scharch, 2016).

Por otra parte, la variable venta es el proceso que incluye las actividades
que son de necesidad para proporcionar un servicio o producto mediante el
intercambio de dinero, a un cliente o empresa (Rios, 2021), que requiere que el
vendedor logre objetivos como atraer nuevos clientes, mantener a los clientes
existentes y lograr un volumen de ventas brindando un buen servicio (Kirberg,
2021).

Vender es un proceso, mediante el cual, el vendedor actua de tal forma que
consigue que el cliente actle en interés y beneficio de ambos, por ello, la persona
encargada de ofrecer el producto o servicio debe estar preparado para resolver las

dudas del cliente (Arenal, 2016). Vender es un proceso de persuasion para lograr



una necesidad y satisfacer esa necesidad, logrando un intercambio de bienes o
servicios por dinero (Wandtner, 2015).

La teoria de Baumol sobre la maximizacion de los ingresos por ventas,
establece que el propdsito de un negocio es maximizar los ingresos por ventas
sujeto a una restriccion de utilidad minima (Shresta, 2021). Esta teoria se basa en,
una vez que una empresa alcanza un margen de beneficio aceptable para un bien
0 servicio, debe centrarse en aumentar las ventas, producir mas, mantener los
precios bajos e invertir en publicidad para aumentar la demanda de productos
(Rodrigo, 2020).

Para ello, Fernandez, (2017) sostiene que, cada cliente es una oportunidad,
de alli la importancia de incrementar la retencién de clientes, siempre y cuando
sean rentables. Puesto que, la retencién de clientes apunta hacia la capacidad de
la empresa de transformar a los clientes en compradores constantes y no dejar que
se conviertan en competidores (Olson, 2020).

Segun Lehmann y Winer (1994), como se cita en Munuera (2020), se tienen
tres enfoques principales, el primero desde la Optica del consumidor, el segundo
desde la dptica de los recursos y desde las actividades de marketing. Esto para
diferenciarnos de los posibles competidores que puedan intentar fidelizar o captar
a clientes recurrentes de nuestra empresa.

Asi mismo, en el enfoque de la produccién indica que los consumidores
prefieren productos de alta disponibilidad para de esa manera tener un precio
reducido del producto que necesitan, mientras que el enfoque de la misma empresa
como organizacion comercial es actuar de acuerdo a los requerimientos de los
clientes (Zamarrefio, 2020).

Por ello, una de las dimensiones de la variable ventas, es la cantidad de
clientes fijos, pues la comprensién entre vendedor y cliente debe ser bidireccional,
por lo que no solo conlleva que el vendedor debe emitir de manera precisa la
informacion acerca de los productos y sus beneficios, sino que también debe
interpretar de manera correcta las respuestas y opiniones de los mismos de manera
gue pueda brindarles lo que necesitan (Castro, 2019). Pues, es mas probable que
los clientes fomenten la lealtad hacia un producto o servicio cuando un vendedor

establece una relacion personal con ellos (Indeed, 2021).



Por otro lado, otra dimension es la calidad del producto, porque el nivel de
calidad y prestaciones del producto pueden ser diferentes, como el envasado o
etiquetado. Ademas, se puede ofrecer tanto en lugares fisicos como en linea, o
combinarse entre ellos (Rodriguez & Ammetller, 2019). Asi mismo, para la venta
de un producto, se deben tener en cuenta el disefio, variedad tamafos etc.
(Scharch, 2016).

Finalmente, el ingreso generado es la tercera dimension, que se relaciona
con las ventas estacionales y el stock que tenga la empresa, de acuerdo al tipo de
proceso que realiza para obtener su producto terminado. Pues es importante la
venta o salida del stock y las condiciones de los nuevos productos (Eslava, 2015).
Un aumento en la demanda de ciertos productos tiene beneficios como mayores

ventas y, ademas, mayor rentabilidad (AccessCompany, 2017).
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacién

Tipo de investigacion

El estudio fue de tipo cuantitativo, segin su alcance es aplicada, segun su
nivel es explicativa, descriptiva y propositiva. Arias, (2020). Define los tipos de
investigacion aplicada, en esta situacion buscamos, como su nombre sugiere,
poder aplicarla a la verdad. Cominmente deseamos solucionar inconvenientes
especificos y de aplicacién practica.
Disefio de investigacion
Disefio: No experimental transversal

Segun Arias, (2020) afirma que la investigacion no experimental no hay
estimulos experimentales o condiciones bajo las cuales las variables son objeto de
analisis, siendo estudiado el objeto de andlisis sin cambiar la situacién, sin
manipular los factores de cambio en el analisis. Disefio de paisaje, este disefio
recopila datos al instante y solo una vez. De acuerdo con Hernandez et al (2017),
el tipo de investigacion fue no experimental, con disefio metodoldgico transversal
correlacional o de asociacion.

Representado por el siguiente gréfico:

> D > tn
Donde:

M = Muestra

OX = Observacion de la variable X.

OY = Observacion de la variable Y.

X =Variable 1

Y = Variable 2

D = Diagn0stico y evaluacion
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tn = Analisis y fundamentacion de teorias suficientes y necesarios para

comprender el fendémeno.
P = Propuesta de solucion.

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable: Estrategias de Marketing mix

Definicion conceptual
Es el conjunto de herramientas necesarias para conseguir los objetivos

previstos, pues, sigue la teoria dada por Jerome McCarthy en 1960 como las 4 P’s

por los términos en inglés: Product, Price, place y promotion (Martinez et al., 2014).

Definicién operacional

Las dimensiones se dividieron de acuerdo a las 4 P’s que conforman la
variable, por lo que se consideraron de la siguiente manera: estrategias de
producto, plaza, precio y promocion, pues se trabajara por separado con cada una

de ellas para evaluar cudl es la que mas se relaciona con las ventas.

Indicadores
Consto de 8 indicadores, 2 por cada dimension, los cuales son: estado del
producto, percepcién del cliente, ambiente externo, ambiente interno, precio,

capacidad de compra, promocién de la marca y servicios.

Escala de medicion

Segun afirma Hernandez et al (2017), la variable es de escala nominal pues
tiene dos o mas categorias, las cuales no tienen ninguna jerarquia. Las variables
se colocan en categorias sin distinciéon, esto sefala la diferencia de una o0 mas

cualidades.

Variable: Ventas
Definicion conceptual
La venta es un conjunto de actividades imprescindibles para proporcionar a

un cliente o empresa, un producto o servicio a cambio de dinero (Rios, 2021).
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Definicion operacional
Las ventas se pueden evaluar de acuerdo a las siguientes dimensiones:

Relacion con el cliente, la calidad del producto y los ingresos generados.

Indicadores

Consta de 6 indicadores, 2 por cada dimension, los cuales son: Ambiente de
venta, Atencién al cliente, Imagen del producto, Estado del producto, Intenciéon de
compra, Capacidad de compra.
Escala de medicion

Segun afirma Hernandez etal (2017), la variable ventas es de escala

nominal pues tiene dos o0 mas categorias, sin distincion entre ellas.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblaciéon

Poblacion, representa la unién de elementos de los que extrae datos para un
estudio estadistico (Ravikiram, 2022), en este caso se conforma por 50 clientes

recurrentes de la panaderia Corazon de Jesus.

Muestra

De acuerdo con Hernandez et al (2017), la muestra es un subconjunto de
elementos de este grupo estan determinados en sus propiedades que llamamos
poblacién y deben ser fiel reflejo de la misma. Sin embargo, si la poblacién no es

mayor a cincuenta (50) individuos, entonces la poblacion y muestra son iguales.

Muestreo

Para este estudio se emple6 el muestro segun criterio de tipo discrecional,
es decir, basado en el criterio del investigador, pues de acuerdo con Supo, (2014),
este tipo de muestreo se emplea para identificar un grupo de unidades de
investigacion que sea muy similar a la unidad a la que pertenece su poblacién, esto

se denomina grupo focal y es muy utilizado en la investigacion de mercados.
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Criterios de inclusion y exclusion

Los criterios de inclusion consideraron a los clientes recurrentes del ultimo
afo atendidos en la panaderia Corazon de Jesus. En los criterios de exclusion se
consideraron a clientes eventuales o que no han visitado la panaderia Corazon de

Jesus en el ultimo afo.

Unidad de anélisis

Segun Hernandez et al (2017) este concepto indica los sujetos a medir, es
decir, los participantes o casos quienes responden al instrumento de medicion, por
lo que nuestra unidad de analisis sera cada cliente de la panaderia Corazén de

Jesus.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo con Lopez y Fachelli (2015), como se cita en Arias, (2021) la
encuesta como técnica, permite recolectar datos a través del cuestionario que se
realiza con el imputado para brindar la informacion relevante para el estudio.

Asi mismo, un cuestionario es una herramienta de uso comun para recopilar
datos. Con un listado de preguntas incluidas en una tabla y variedad de posibles
respuestas. Ademas, no existe respuesta correcta o incorrecta, pues cualquier
respuesta conduce a un resultado diferente. (Arias, 2021). Como técnica se utiliza
la encuesta escrita, mientras que el instrumento sera un cuestionario para cada

variable, asi como el registro de ventas obtenidos durante el estudio.

Validez

La validez interna significa que la suma de los resultados de la herramienta
debe coincidir con los resultados parciales de cada una de sus categorias, mientras
que el valor exdgeno o de criterio significa que los resultados obtenidos de la
herramienta deben coincidir con los resultados obtenidos por otras herramientas

aplicadas a la misma poblacion (Supo, 2014b).
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Tabla 1

Tabla de validacion del cuestionario de estrategias del marketing mix.

APELLIDOS Y NOMBRES Grado Puntaje
Gamarra Vera Erick Alfredo Magister 90
Silva Leon Pedro Manuel Magister 93.3
Guerrero Vilchez Ricardo Anthonio Magister 86.7

Nota. Elaboracion propia. (2022)

Tabla 2
Tabla de validacion del cuestionario de la variable ventas
APELLIDOS Y NOMBRES Grado Puntaje
Gamarra Vera Erick Alfredo Magister 90
Silva Leon Pedro Manuel Dr. Magister. 94.5
Guerrero Vilchez Ricardo Anthonio Magister 87

Nota. Elaboracion propia. (2022)

Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento es la medida en que su aplicacion repetida
a la misma persona conduce a resultados semejantes, segun Hernandez et al
(2017).

Tabla 3
Confiabilidad del instrumento para la variable Estrategias de marketing mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,900 24

Nota. Elaboracion propia (2022).
Hernandez et al (2014) , sostienen que, si el coeficiente tiene un valor de

0.25 refleja que existe una baja confiabilidad; mientras que si el valor es 0.50

representa una confiabilidad media. Por otro lado, si es mayor o igual a 0.75 es
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aceptable, y se considera elevada si el valor supera el valor de 0.90 (p. 302). Por lo
que se infiere que, al encontrar un coeficiente igual a 0.900, el instrumento posee

una confiabilidad elevada, para el caso de la variable Estrategias de marketing mix.

Tabla 4

Confiabilidad del instrumento para la variable Ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,897 18

Nota. Elaboracion propia (2022).

Hernandez et al (2014) sostienen que, si el coeficiente tiene un valor de 0.25
refleja que existe una baja confiabilidad; mientras que si el valor es 0.50 representa
una confiabilidad media. Por otro lado, si es mayor o igual a 0.75 es aceptable, y
se considera elevada si el valor supera el valor de 0.90 (p. 302). Por lo que se infiere
que, al obtener un coeficiente igual a 0.897, el instrumento presenta una
confiabilidad aceptable muy cercano a lo elevado, para el caso de la variable

ventas.

3.5. Procedimientos

Los datos se recolectaran aplicando un cuestionario con 24 preguntas
relacionadas a la variable Estrategias de marketing mix y otro cuestionario de 18
preguntas para la variable ventas.
Primero se realiza una prueba piloto a fin de determinar la confiabilidad, la cual es
una medida de consistencia interna, que se refiere a cuan relacionado esta un
conjunto de elementos como grupo (Regentes, 2021).
Ademas, su interpretacion de acuerdo a Hernandez et al (2014) es la siguiente: si
el coeficiente Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.25 indica que la confiabilidad es
baja; mientras que si el valor es 0.50 representa una confiabilidad media. Por otro
lado, si es mayor o igual a 0.75 es aceptable, y se considera elevada si el valor
supera el valor de 0.90.
Ambos cuestionarios se realizaran online, para lo cual se utiliza un formulario
creado en Google drive, donde a través de un enlace se enviara a los clientes via
WhatsApp.
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3.6. Método de anélisis de datos

Se realizara el calculo del coeficiente Alfa de Cronbach para la confiabilidad
del instrumento. Después, se determinara la correlacion de las variables y las
dimensiones utilizando el coeficiente Rho de Spearman, que se utiliza para
comprender la fuerza de la relacion entre dos variables (StatsTest, 2022). Todo lo
mencionado, se realizard empleando el programa SPSS.

Para comprender el significado del coeficiente Rho de Spearman se debe
tener en cuenta la interpretacion de la correlacion, donde segun Hernandez

Sampieri et al., 2014, se interpretan de acuerdo a la siguiente tabla (p. 312):

Tabla 5
Interpretacion de los coeficientes de correlacién de Spearman
Valor del coeficiente Interpretacion

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Cor. muy débil
+0.25 Cor. Débil
+0.50 Cor. Media
+0.75 Cor. Considerable
+0.90 Cor. muy fuerte
+1.00 Cor. Perfecta

Nota. Recuperado de Hernandez, R. et al., (2014, p. 312)

3.7. Aspectos éticos

La investigacion tiene como pilares los principios éticos que son el respeto a
las personas, pues se protege su autonomia, es decir su libertad de decision; la
beneficencia al incrementar el beneficio a la investigacion y disminuyendo riesgos
para los sujetos (Fernandez, N., 2020). Asi también, la justicia, sobre todo realizar
una distribucion equitativa de cuidados y brindar una atencion de las necesidades
del paciente con una previa jerarquizacion de ellas y conseguir acciones de

enfermeria adecuadas (Gozalvez y Jover, 2016).
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V. RESULTADOS

Objetivo general
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y las ventas en la

empresa Panaderia Corazon de Jesus.

Tabla 6
Correlacion entre las variables estrategias de marketing mix y las ventas

Estrategias de
Marketing Mix Ventas
(agrupado) (agrupado)

Rho de Estrategias de Coef. de correl. 1,000 ,874**
Spearman  Marketing Mix Sig. (bilateral) . ,000
(agrupado) N 50 50
Ventas Coef. de correl. ,874** 1,000

(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota. Elaboracién propia (2022).

INTERPRETACION

Si el valor de la significancia es menor que a, rechazar la hipétesis nulay
aceptar la alterna; en caso contrario, se acepta la hipotesis nula (Dagnino, 2014).
Entonces, dado que, el nivel de confianza empleado en el estudio es de 95%, a
tiene un valor del 5%. Por otro lado, en la tabla 6, podemos observar que se obtiene
un valor de p de 0,000, por lo que se cumple que: p es menor que a (0,05), por lo
tanto, se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la alternativa, entonces podemos
afirmar con un 95% de confianza que entre las estrategias de marketing mix y las
ventas en la empresa Panaderia Corazon de Jesus existe relacion.

Teniendo en cuenta el valor de 0.874 como coeficiente de correlacion de
Spearman, se infiere que entre las variables estrategias de marketing mix y las
ventas en la Panaderia Corazon de Jesus la relacion es considerable, de acuerdo
con Hernandez et al (2014, p. 312).
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Figura 1

Grafico de dispersion entre las variables estrategias de marketing mix y ventas
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Nota. La figura muestra la correlacion y la linea de tendencia de las variables

estrategias de marketing mix y las ventas. Fuente: Elaboracion propia (2022).

De acuerdo a la figura, las variables muestran una relacion directa, es decir
que, a medida que aumentan las estrategias de marketing mix también aumentan
las ventas en la Panaderia Corazon de Jesus. Ademas, podemos observar que la
mayoria de puntos presentan poca variabilidad respecto a la linea de tendencia, lo

gue indica que la relacién es alta, segun se demuestra en la tabla 6.
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Objetivo especifico 1
Determinar la relacion entre las estrategias de producto y las ventas en la empresa
Panaderia Corazon de Jesus

Tabla 7

Correlacion entre la dimension estrategia de producto y la variable ventas

Estrategias
de producto Ventas

(agrupado) (agrupado)

Rho de Estrategias de Coef. de correl. 1,000 ,610**
Spearman producto (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Ventas Coef. de correl. ,610** 1,000

(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota. Elaboracién propia (2022).

INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 7, podemos observar que se obtiene un valor de p de
0,000, por lo que se cumple que: p es menor que a (0,05), por lo tanto, se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la alternativa, entonces podemos afirmar con un 95%
de confianza que entre las estrategias de producto y las ventas en la empresa
Panaderia Corazén de Jesus existe relacion.

Segun el coeficiente de correlacidon de Spearman igual a 0.610, entonces
entre la dimension estrategia de producto y las ventas en la Panaderia Corazon de

Jesus la relacién es positiva media.
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Figura 2

Grafico de dispersion entre la dimensién estrategia de producto y la variable ventas
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Nota. La figura muestra la correlacion y la linea de tendencia de la dimension
estrategias de producto y las ventas. Fuente: Elaboracion propia (2022).

Segun la figura, se presenta una relacion directa, sin embargo, la dispersion
de los puntos con respecto a la linea de tendencia es mucho mayor, indicando que
la relacién no es alta, a diferencia de la figura 1, donde se indica que la relacion es

media.

21



Objetivo especifico 2
Determinar la relacion entre las estrategias de plaza y las ventas en la empresa
Panaderia Corazon de Jesus

Tabla 8

Correlacion entre la dimension estrategia de plaza y la variable ventas

Estrategias
de plaza Ventas

(agrupado) (agrupado)

Rho de Estrategias de plaza Coef. de correl. 1,000 ,(97**
Spearman (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Ventas Coef. de correl. ,(97** 1,000

(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota. Elaboracién propia (2022).

INTERPRETACION

De acuerdo con la tabla 8, se observa que se obtiene un valor de p de 0,000,
por lo que se cumple que: p es menor que a (0,05), por lo tanto, se rechaza la
hip6tesis nula y se acepta la alternativa, entonces podemos afirmar con un 95% de
confianza que entre las estrategias de plazay las ventas en la empresa Panaderia
Corazén de Jesus existe relacion.

De acuerdo al coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0.797,
indicando que entre la dimension estrategia de plaza y las ventas en la Panaderia

Corazon de Jesus la relacidon es positiva y considerable.
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Figura 3

Grafico de dispersion entre la dimension estrategia de plaza y la variable ventas
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Nota. La figura muestra la correlacion y la linea de tendencia de la dimension

estrategias de plaza y las ventas. Fuente: Elaboracion propia (2022).

Segun la figura, se presenta una relacién directa, ademas la variacion de los

puntos con respecto a la linea de tendencia es menor, indicando que la relacién es

alta, lo cual concuerda con el resultado de la correlaciéon en la tabla 8.
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Objetivo especifico 3
Determinar la relacion entre las estrategias de precio y las ventas en la empresa

Panaderia Corazon de Jesus

Tabla 9

Correlacion entre la dimension estrategia de precio y la variable ventas

Estrategias de
precio Ventas

(agrupado) (agrupado)

Rho de Estrategias de Coef. de correl. 1,000 , [40**
Spearman precio (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Ventas Coef. de correl. , 140** 1,000

(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota. Elaboracién propia (2022).

INTERPRETACION

Segun la tabla 9, se observa que se obtiene un valor de p de 0,000, por lo
que se cumple que: p es menor que a (0,05), por lo tanto, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la alternativa, entonces podemos afirmar con un 95% de confianza
gue entre las estrategias de precio y las ventas en la empresa Panaderia Corazén
de Jesus existe relacion.

De acuerdo con el coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0.740, por
lo, entre la dimension estrategia de precio y las ventas en la Panaderia Corazon de
Jesus la relacion es positiva media, sin embargo, se acerca a ser una correlaciéon

considerable.
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Figura 4

Grafico de dispersion entre la dimension estrategia de precio y la variable ventas
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Nota. La figura muestra la correlacion y la linea de tendencia de la dimension

estrategias de precio y las ventas. Fuente: Elaboracién propia (2022).

Segun la figura, se presenta una relacién directa, por otro lado, la variacion

de los puntos con respecto a la linea de tendencia es mayor, sin embargo, no es

muy pronunciada como en la figura 2, lo que indica que la relacién no es tan baja,

lo cual concuerda con el resultado de la correlacion en la tabla 9.
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Objetivo especifico 4
Determinar la relacion entre las estrategias de promocion y las ventas en la

empresa Panaderia Corazon de Jesus

Tabla 10

Correlacion entre la dimension estrategia de promocion y la variable ventas

Estrategias de
promocion Ventas

(agrupado) (agrupado)

Rho de Estrategias de Coef. de correl. 1,000 , 715%*
Spearman promocion Sig. (bilateral) . ,000
(agrupado) N 50 50
Ventas Coef. de correl. , 715** 1,000

(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota. Elaboracién propia (2022).

INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla 10, se observa que se obtiene un valor de p de 0,000,
por lo que se cumple que: p es menor que a (0,05), por tanto, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la alternativa, entonces podemos afirmar con un 95% de confianza
que entre las estrategias de promocion y las ventas en la empresa Panaderia
Corazén de Jesus existe relacion.

De acuerdo al coeficiente igual a 0.715, se indica que, entre la dimensién
estrategia de promocién y las ventas en la Panaderia Corazén de Jesus la relacion

es positiva media, cercano a considerable.
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Figura 1

Grafico de dispersion entre la dimension estrategia de promocion y la variable

ventas
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Nota. La figura muestra la correlacion y la linea de tendencia de la dimension
estrategias de promocion y las ventas. Fuente: Elaboracion propia (2022).

Segun la figura que se presenta, se observa una relacion directa, ademas la
variacion de los puntos con respecto a la linea de tendencia es menor, indicando
que, la relacion es alta, lo cual concuerda con el resultado de la correlacion en la
tabla 10.
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V.  DISCUSION

El objetivo principal es encontrar si existe relacion entre las estrategias del
marketing mix y las ventas de la Panaderia Corazén de JesuUs, y segun los
resultados muestran que, las variables estan relacionadas, pues de acuerdo con el
coeficiente de Spearman igual a 0.874, indica que entre las variables existe una
relacion considerable. Por su parte Padilla y Valdez (2021), infieren que entre
estrategias de marketing mix y control de ventas existe relacibn moderada con un
coeficiente de 0,456; lo que concuerda con la presente investigacion en que hay
relacion entre las variables en su empresa de estudio, sin embargo el nivel de dicha
relacion se podria ver afectado por la cantidad de items empleados en los
cuestionarios, donde los autores emplean 10 items por variable, mientras que en
este estudio se han considerado 24 y 18 items respectivamente; otro factor
diferencial puede ser la cantidad de participante y la condicion de los mismos, pues
en el caso de los autores tienen como poblacion a colaboradores de la empresa.
En ese mismo sentido Chancafe y Santisteban (2021) determinaron el valor de
0.321 para el coeficiente de Spearman, lo que indica que, existe una relacion débil
entre las variables, a diferencia del estudio en la Panaderia Corazon de Jesus en
donde se encuesté a 50 clientes frecuentes con 24 y 18 items respectivamente,
Chancafe y Santisteban (2021) emplearon un cuestionario con 242 clientes,
empleando 16 y 11 items para las variables estrategias de marketing mix y ventas
en la empresa “Tito Baratito”. Por ello, Hernandez (2018), sostiene que las
estrategias de marketing mix se realizan con la finalidad de situar el producto en el
mercado, donde cada empresa busca diferenciarse con claridad de sus
competidores, orientarse hacia su publico objetivo y convencer de que su producto
es el mas adecuado y de esa forma elevar el nivel de consumo del mismo.

El primero objetivo especifico fue determinar la relacion entre las estrategias
de producto y las ventas de la Panaderia Corazén de Jesus, y se determiné que
entre las estrategias de producto y las ventas en la empresa Panaderia Corazon de
Jesus existe relacion, con base en el coeficiente de correlacion de Spearman de
0.610, se entiende que la relaciéon es media. Por su parte Padilla y Valdez (2021),
indicaron que con el coeficiente de correlacion entre la estrategia de producto y las
ventas de 0,659 es positiva moderada, lo que concuerda con la presente

investigacion en la existencia de la relacion entre las variables en su empresa de
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estudio. En ese mismo sentido Chancafe y Santisteban (2021) obtienen a partir de
sus datos, el coeficiente igual a 0.158, lo que indica una correlacidon muy baja, lo
cual se diferencia del estudio en la Panaderia Corazon de Jesus, sin embargo, si
existe una relacion el producto y ventas en la empresa “Tito Baratito”, pero es
mucho menor, lo cual se ve influenciado por factores diferenciales entre los
estudios. Lo cual se relaciona con lo expresado por Pérez (2020), que un producto
no es estético sino que posee un ciclo de vida, de acuerdo a la respuesta del
consumidor y la competencia, por lo que va a depender de la necesidad del cliente.

El segundo objetivo especifico del presente estudio fue determinar la
relacion entre las estrategias de plaza y las ventas de la Panaderia Corazén de
Jesus, y de acuerdo al coeficiente de correlacion de 0.797, indica que entre la
dimension estrategia de plaza y las ventas en la panaderia corazén de Jesus hay
una relacién considerable. Por otro lado, Padilla y Valdez (2021) con base en sus
datos recolectados, indica que con el coeficiente de correlacion entre la estrategia
de plazay ventas de 0,650 es positiva moderada, lo que concuerda con la presente
investigacion en que entre las variables en su empresa de estudio existe relacion,
gue es cercano a nuestro resultado a pesar de las diferencias mostradas en la
cantidad de items empleados en los cuestionarios, cantidad de participantes, y la
condicién de los mismos. En ese mismo sentido Chancafe y Santisteban (2021)
obtienen a partir de sus datos, el coeficiente igual a 0.182, es decir una correlacion
muy baja, lo cual se diferencia del estudio en la Panaderia Corazon de Jesus, sin
embargo, si hay correlacion entre la plaza y ventas en “Tito Baratito”, pero es mucho
menor, lo cual se ve influenciado por factores diferenciales entre los estudios. Lo
cual concuerda con Pérez (2020), quien considera que, la plaza se refiere a la
manera de comercializar el producto o servicio a ofrecer, y se debe cumplir un
requisito importante que es que el producto debe entregarse en el momento y
condiciones adecuadas, entonces puede existir diferencias de acuerdo a la
influencia de la plaza sobre la compra.

El tercer objetivo especifico del presente estudio fue encontrar el nivel de
relacion existente entre las estrategias de precio y las ventas de la Panaderia
Corazon de Jesus, y segun el coeficiente de Spearman igual a 0.740, por lo, la
relacion entre la dimension estrategia de precio y las ventas en la panaderia

corazon de Jesus es positiva media, sin embargo, se acerca a ser una correlacion
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considerable. Por otro lado, Padilla y Valdez (2021) con base en sus datos
recolectados, indica que con el coeficiente de correlacion entre la estrategia de
precio y ventas de 0,470 es positiva moderada, lo que concuerda con la presente
investigacion en que la relacion entre las variables en su empresa, que es menor a
nuestro nivel de relacion a nuestro resultado, sin embargo se afirma la existencia
de dicha relacion para la empresa AFGS S.A.C. con diferencia en los
procedimientos relativos al estudio. En ese mismo sentido Chancafe y Santisteban
(2021) obtienen a partir de sus datos, el coeficiente es 0.171, es decir una
correlacion positiva muy baja, lo cual se diferencia del estudio en la Panaderia
Corazon de Jesus en el nivel de relacion pues nuestra relacion es alta, sin embargo,
si hay relacion entre precio y ventas en la empresa “Tito Baratito”, pero es mucho
menor, lo cual se ve influenciado por factores diferenciales entre los estudios. Los
resultados se sostienen en la afirmacion de Rodriguez y Ammetller (2019) la cual
indica que, en cuanto a la estrategia de precio, debe ser flexible y modificable, de
acuerdo con la época del afo, el precio con la competencia, costos de materias
primas, pues el cliente siempre busca un precio que se ajuste tanto a su capacidad
de compra como a la calidad del producto ofrecido, por lo que pueden existir niveles
diferenciales entre empresas de acuerdo a dicha afirmacion.

El cuarto objetivo especifico es encontrar si las estrategias de promocion y
ventas de la Panaderia Corazén de JesuUs estan relacionadas, y segun el
coeficiente de correlacién igual a 0.715, indica que, la relacién entre la dimension
estrategia de promocion y las ventas en la Panaderia Corazén de Jesus es positiva
media, cercano a considerable. Por otro lado, Padilla y Valdez (2021), con base en
sus datos recolectados, indica que con el coeficiente de correlacién entre la
estrategia de plaza y ventas de 0,747 es positiva moderada, lo que concuerda con
la presente investigacion en la existencia de la relacion, que es cercano a nuestro
resultado. En ese mismo sentido Chancafe y Santisteban (2021) obtienen un
coeficiente igual a 0.139, es decir una relacion muy baja, lo cual se diferencia del
estudio en la Panaderia Corazon de Jesus. En todos los casos, segun sostiene
Pérez (2020), la promocion o comunicacion es un aspecto a trabajar en el marketing
mix para lo que es necesario emplear las estrategias de promocién a utilizar para

comunicar, informar y persuadir al cliente, de tal forma que se cree la necesidad de
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consumo y de esa forma aumentar la venta a través de la promocién del producto

de manera eficiente.
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VI.

CONCLUSIONES
Segun nuestros resultados, se puede concluir que, entre las estrategias del
marketing mix y las ventas de la Panaderia Corazon de JesUs existe una
relacion considerable, con un valor de 0.874 para el coeficiente de Spearman,
lo cual indica que se pueden aumentar las ventas empleando como herramienta
de venta las estrategias de marketing mix, pues clientes frecuentes consideran

de importancia el producto, la plaza, el precio y la promocion.

Por otro lado, entre la estrategia de producto y las ventas en la Empresa
Panaderia Corazon de Jesus la relacién es media, con un valor de 0.610 para
el coeficiente de Spearman, lo que denota que la estrategia de producto que se
emplea aumenta las ventas en un nivel medio segun el criterio de los clientes
frecuentes puesto que se venden productos que se pueden adquirir en otros

establecimientos.

Asi mismo, entre la estrategia de plaza y las ventas en la Empresa Panaderia
Corazon de Jesus la relacién es considerable, con un valor de 0.797 para el
coeficiente de Spearman, lo que sefiala que la estrategia empleada en la
infraestructura, equipamiento y decoracion aporta al aumento de ventas pues

genera una sensacion de confort en los clientes.

Mientras que, entre las estrategias de precio en la Empresa Panaderia Corazén
de Jesus la relacion es media, con un valor de 0.740 para el coeficiente de
Spearman, lo que da a entender que la estrategia de precio que se emplea
aumenta las ventas en un nivel medio puesto que el precio es acorde con el

mercado y no hay diferencia con otros establecimientos.

Finalmente, las estrategias de promocién y las ventas en la Empresa Panaderia
Corazon de Jesus presentan una relacion media, con un valor de 0.715 para el
coeficiente de Spearman, con lo cual se infiere que la estrategia de promocion
empleada aumenta las ventas en un nivel medio puesto que no existen
promociones innovadoras que generen una motivacion alta en los clientes

frecuentes.
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VII.

RECOMENDACIONES

Debido a que se pueden aumentar las ventas empleando las estrategias de
marketing mix, es necesario que se realice la implementacion de dichas
estrategias de manera especifica en la panaderia y evaluar en qué porcentaje
aumentan las ventas para que a partir de ahi se mantengan o se eliminen las

estrategias que sean necesarias.

Ya que la estrategia de producto que se emplea aumenta las ventas en un nivel
medio se recomienda innovar en los productos que se ofrecen o mejorar la
calidad y presentacion de los que ya son ofertados para generar un mayor nivel
de venta generada por los productos.

Debido a que la estrategia empleada en la infraestructura, equipamiento y
decoracion aporta al aumento de ventas es de importancia que se mantenga
de la misma manera o0 que se busque una estrategia que aporte al clima que

ya se ofrece al estar dentro del punto de venta.

Ya que la estrategia de precio que se emplea aumenta las ventas en un nivel
medio se recomienda incrementar la calidad de los productos con el mismo
precio 0 generar estrategias que permitan a la panaderia competir en el

mercado a menor precio.

Finalmente, debido a que la estrategia de promocién que se emplea aumenta
las ventas en un nivel medio se recomienda realizar promociones con productos
complementarios y/o promociones exclusivas para clientes frecuentes que

motiven su fidelizacion con la empresa.
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ANEXOS
Anexol. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo del proyecto: Las estrategias del marketing mix y su relacién con las ventas de la empresa Panaderia Corazén De
Jesus, Chiclayo 2022

Formulacion del problema Objetivos de la investigacion Hipotesis Variables Metodologia
Problema General: Objetivo General: Hipodtesis General: Tipo y nivel de
¢ Existe relacion entre la estrategia | Determinar la relacion entre las | Existe relacidn entre las estrategias | Variable 1.: investigacion:
de marketing mix y las ventas en la | estrategias del marketing mix y las | de marketing mix y las ventas en la Observacional,
de la Panaderia Coraz6n de Jesus? | ventas de la Panaderia Corazon de | empresa “Panaderia Corazéon de | Estrategias de | retrospectivo,

Problemas especificos:

o;Existe  relacibn entre la
estrategia de producto y las
ventas en la Panaderia Corazén
de Jesus?

o;Existe  relacibn entre la
estrategia de precio y las ventas

en la Panaderia Corazén de
Jesus?
o, Existe  relacion entre la

estrategia de promocién y las
ventas en la Panaderia Corazén
de Jesus?

o, Existe  relacion entre la
estrategia de plaza y ventas en la
Panaderia Corazén de JesUs?

Jesus.
Obijetivos especificos:

eDeterminar la relacion entre la
estrategia de producto y las
ventas en la Panaderia Corazén
de Jesus.

eDeterminar la relacion entre la
estrategia de precio y las ventas
en la Panaderia Corazon de
Jesus.

eDeterminar la relacion entre la
estrategia de promocion y las
ventas en la Panaderia Corazén
de Jesus.

eDeterminar la relacion entre la
estrategia de plazay las ventas en
la Panaderia Corazon de Jesus.

Jesus
Hipotesis especificas:

eExiste relacion entre la estrategia
de producto y las ventas en la
Panaderia Corazon de Jesus.
eExiste relacion entre la estrategia
de precio y las ventas en la
Panaderia Corazo6n de Jesus.
eEXxiste relacion entre la estrategia
de promocién y las ventas en la
Panaderia Corazo6n de Jesus.
eEXxiste relacion entre la estrategia
de plaza y las ventas en la
Panaderia Corazo6n de Jesus.

marketing mix
Variable 2:

Ventas

transversal y analitico.

Disefio de la
investigacion:
Disefo transversal

correlacional

Poblacion y muestra:
50 clientes

Técnicas e
instrumentos de
recoleccion:
Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario
Técnicas de
procesamiento:

Alfa de Cronbach vy
Rho de Spearman.

Fuente: Elaboracion propia




OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 11. Cuadro de operacionalizacién de variables

INDICADORES INSTRUMENTO ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES
CONCEPTUAL MEDICION

Estrategias Estrategia de Estado del producto
de Conjunto de herramientas producto Liker
marketing necesarias para conseguir Percepcién del cliente Escala ordinal
mix los objetivos previstos, Encuesta

pues, sigue la teoria dada Estrategia de plaza Ambiente externo Spearmen

por Jerome McCarthy en Ambiente interno

1960 como las 4 P’s por los  Estrategia de precio ~ Precio

términos en inglés: Product, Capcidad de compra

Price,, place y promotion Estrategia de Promocién de la marca

(Martinez A., et al., 2014) promocion Servicios
Ventas La venta es un conjunto de Relacién con el Ambiente de venta

actividades necesarias para Atencién al cliente

proveer a un cliente o cliente Liker

empresa de un producto o Escala ordinal

servicio a cambio de dinero Encuesta

(Rios, 2021).

Calidad del producto

Imagen del producto

Estado del producto

Ingresos

Intencién de compra

Capacidad de compra

Spearmen

La tabla 12 muestra la operacionalizacion de las variables Estrategias de marketing mix y ventas.

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario

VARIABLE: Las Estrategias Del Marketing Mix

CUESTIONARIO

Objetivo

Recopilar informacion con el proposito de realizar el Desarrollo del proyecto de

investigacion titulada: Las Estrategias del marketing mix y las ventas de La Empresa

Panaderia Corazon De Jesus, Chiclayo 2022

r

INSTRUCCIONES:

La siguiente guia contiene preguntas bdsicas que debes leer detenidamente, recuerda contestar de
manera clara y concisa.

~N

es el que esperaba

La panaderia tiene

productos innovadores

Percepcion  del

cliente

El producto siempre
tiene las mismas

caracteristicas

1. Nunca 2. A veces 3. Casi siempre 4. Siempre
Dimension Indicadores | .ooooiiiiii Escala de medicién
Items
1 |2 3
Estado del El producto que recibe
Estrategia | product se encuentra en buen
de estado
producto El producto que recibe

El producto que recibe
cumple con sus

expectativas




El producto puede

mejorar

Estrategia
de plaza

Ambiente

externo

La panaderia se
encuentra en una

ubicacion accesible

La panaderia tiene
puertas que permiten

un buen ingreso

Ambiente interno

La panaderia tiene un

ambiente limpio

10.

La panaderia tiene

buena infraestructura

11.

La ubicacion de las
vitrinas y anaqueles

siguen un orden

12.

Las vitrinas y
anaqgueles se
encuentran limpios y

en buen estado

Estrategia

de precio

Precio

13.

El precio de los
productos se ajusta al

mercado

14.

El precio es justo de
acuerdo a la calidad

15.

El precio se mantiene

estable

Capacidad de

compra

16.

El precio es accesible

17.

El precio influye en su

decision de compra

18.

Si el precio fuera

menor, compraria mas

Promocion de la

marca

19.

La panaderia ofrece

material con su logo




Estrategia
de

promocién

20.

La panaderia cuenta

con redes sociales

21.

La panaderia cuenta
con avisos

publicitarios

Servicios

22.

La panaderia ofrece
ofertas estacionales

23.

La panaderia cuenta
con el servicio de

delivery

24,

La panaderia tiene

publicidad constante




VARIABLE: Ventas

CUESTIONARIO

Objetivo

Cuestionario

Recopilar informacion con el propésito de realizar el Desarrollo del proyecto de

investigacion titulada: Las Estrategias del marketing mix y las ventas de La Empresa

Panaderia Corazén De Jesus, Chiclayo 2022

INSTRUCCIONES: \
La siguiente guia contiene preguntas bdsicas que debes leer detenidamente, recuerda contestar de
manera clara y concisa.
\ 2. Nunca 2. Aveces 3. Casi siempre 4. Siempre )
Dimension Indicadores | .ooooiiiiiii Escala de medicion
Items
1 |2 3 4
Ambiente de 25. La atencién es rapida
Relacién | venta 26. La atencion es cordial
con el :
cliente 27.El ambiente entre
trabajadores es
adecuado
Atencion al 28. El vendedor entiende
cliente su pedido
29. El vendedor le ofrece
productos similares
30. El vendedor influye en
su compra
Calidad Imagen del 31. El producto no
del product muestra defectos en
producto su estructura
32. El producto llama la
atencion por su
presentacion



Estado

product

del

33.

El producto no se
encuentra vencido/mal

estado

34.

El producto es fresco

35.

El producto se ofrece
debidamente

envasado

36.

El producto no es
manipulado
directamente por los

vendedores

Ingresos

Intencion

compra

de

37.

Compra siempre los

mismos productos

38.

Estd dispuesto(a) a
pagar un precio mayor
si mejora la calidad de
producto y/o servicio

39.

Siempre compra
productos

complementarios

Capacidad

compra

de

40.

Puede comprar mas
productos Si se
ofrecieran en la misma

panaderia

41.

Puede comprar mas
de una vez al dia en la

panaderia

42.

Compra més cosas de
las que necesita en

ese momento




Anexo 3. Validacion de instrumento de recoleccion de datos

Variable: Estrategias Del Marketing Mix

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Encuesta)

1. DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacién:

Las Estrategias del marketing mix y el incremento de ventas de La Empresa Panaderia Corazon

De Jesus, Chiclayo 2022
1.2 Investigador (a) (es): Alverca Adrianzén Sandra Lizbeth
Garcia Gonzales Luz Juanita
2. ASPECTOS A VALIDAR:
Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 2140 | 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Estd formulado con S0
lenguale aproplado

Objetividad Estd expresado en 90
conductas observables

Actualidad Adecuado al avance de 80
la clencia y tecnologia

Organizacidn Existe una organizacién Q95
I6gica

Suficiencia Comprende los 90
aspectos en cantidad y
calidad

Intenclonalidad | Adecuado para valorar 95
aspectos de la
estrategias

Consistencla Basado en aspectos 920
tedricos clentificos

Coherencia Existe coherencia entre 95
los Indices,
dimensiones e
Indicadores

Metodologla La estrategla responde 95
al propoésita del
diagnéstico

Pertinencia Es utll y adecuado para 80
la investigacion

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

investigacion que se propone.

4. Datos del Experto:

DNI: 42533900

Nombre y apellidos: Erick Alfredo Gamarra Vera
Grado académico: Magister Centro de Trabajo: UCV

/ o
v aa

-

Firma: . Fecha: 17/05/22




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Encuesta)
DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Las Estrategias del marketing mix y el incremento de ventas de La Empresa Panaderia Corazén
De Jesus, Chiclayo 2022

1.2 Investigador (a) (es): Alverca Adrianzén Sandra Lizbeth
Garcia Gonzales Luz Juanita

ASPECTOS A VALIDAR:
Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 2140 | 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Estd formulado con 92
lenguaje apropiado

Objetividad Estd expresado en 92
conductas observables

Actualidad Adecuado al avance de 94
la ciencia y tecnologia

Organizacion Existe una organizacion 90
I6gica

Suficiencia Comprende los 90
aspectos en cantidad y
calidad

Intencionalidad | Adecuado para valorar 95
aspectos de la
estrategias

Consistencia Basado en aspectos 95
tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia entre 95
los indices,
dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia responde 95
al propdsito del
diagnostico

Pertinencia Es Gtil y adecuado para 95
la investigacion

PROMEDIO DE VALORACION
93,3
OPINION DE APLICABILIDAD:
... Aplicable para el desarrollo de 13 iNVestigacion ... s

...............................................................................................................................................................

Nombre y apellidos: .....PEDRO MANUEL SILVA LEON.... DNI ...42763003....
Grado académico: ...... MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS.... Centro de Trabajo:



FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Encuesta)

DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Las Estrategias del marketing mix y el incremento de ventas de La Empresa Panaderia Corazon
De Jesus, Chiclayo 2022

1.2 Investigador (a) (es): Alverca Adrianzén Sandra Lizbeth

Garcia Gonzales Luz Juanita

ASPECTOS A VALIDAR:
Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 | 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Estd formulado con 85
lenguaje apropiado

Objetividad Estda expresado en 85
conductas observables

Actualidad Adecuado al avance de 85
la ciencia y tecnologla

Organizacién Existe una organizacién [0
logica

Suficiencla Comprende los 87
aspectos en cantidad y
calidad

Intencionalidad | Adecuado para valorar 87
aspectos de la
estrateglias

Consistencia Basado en aspectos 87
tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia entre 87
los Indices,
dimensiones e
Indicadores

Metodologia La estrategia responde 87
al propdsito del
diagnostico

Pertinencia Es Util y adecuado para 87

la investigacién

PROMEDIO DE VALORACION | l
86.7

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

T R e e e

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Datos del Experto:

Nombre y apellidos: Ricardo Antonio Guerrero Vilchez

Grado académico: Magister

Firma: @_

Fecha:

26/05/22

DNI: 43780851

Centro de Trabajo: UCV




Variable: Ventas

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Encuesta)

1. DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Las Estrategias del marketing mix y el incremento de ventas de La Empresa Panaderia Corazén
De Jesus, Chiclayo 2022

1.2 Investigador (a) (es): Alverca Adrianzén Sandra Lizbeth
Garcia Gonzales Luz Juanita

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Baja
21-40

Buena
61-80

Regular
41-60

Muy buena
81-100

Claridad

Estd formulado con
lenguaje apropiado

S0

Objetividad

Estd expresado en
conductas observables

S0

Actualidad

Adecuado al avance de
la ciencia y tecnologia

Organizacion

Existe una organizacion
logica

95

Suficiencia

Comprende los
aspectos en cantidad y
calidad

90

Intencionalidad

Adecuado para valorar
aspectos de la
estrategias

95

Consistencia

Basado en aspectos
tedricos cientificos

90

Coherencia

Existe coherencia entre
los indices,
dimensiones e
indicadores

95

Metodologia

La estrategia responde
al proposito del
diagnéstico

95

Pertinencia

Es util y adecuado para
la investigacion

80

PROMEDIO DE VALORACION

4. Datos del Experto:

Nombre y apellidos: Erick Alfredo Gamarra Vera

Grado académico: Magister

.............

...................

Centro de Trabajo: UCV

DNI: 425335900

Fecha: 17/05/22




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Encuesta)
DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Las Estrategias del marketing mix y el incremento de ventas de La Empresa Panaderia Corazén
De Jesus, Chiclayo 2022

1.2 Investigador (a) (es): Alverca Adrianzén Sandra Lizbeth
Garcia Gonzales Luz Juanita

ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 2140 | 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Estda formulado con 94
lenguaje apropiado

Objetividad Estd expresado en 94
conductas observables

Actualidad Adecuado al avance de 95
la ciencia y tecnologia

Organizacion Existe una organizacion 94

légica

Suficiencia Comprende los 94
aspectos en cantidad y
calidad

Intencionalidad | Adecuado para valorar 95
aspectos de la
estrategias

Consistencia Basado en aspectos 94
tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia entre 95
los indices,
dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia responde 95
al propasito del
diagnéstico

Pertinencia Es Gtil y adecuado para 95
la investigacion

PROMEDIO DE VALORACION
945
OPINION DE APLICABILIDAD:

soAplicable i ssuaia e e T P Do

......................................................

Nombre y apellidos: ......PEDRO MANUEL SILVA LEON.... DNI ...42763003....
Grado académico: ... MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS.... Centro de Trabajo:
...... UCV sede CHEPEN...........

Firma: ... ( | R Fechar oo




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Encuesta)

DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Las Estrategias del marketing mix y el incremento de ventas de La Empresa Panaderia Corazon
De Jesus, Chiclayo 2022

1.2 Investigador (a) (es): Alverca Adrianzén Sandra Lizbeth
Garcia Gonzales Luz Juanita

ASPECTOS A VALIDAR:
Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 41-60 61-80 | 81-100

Claridad Estd formulado con 90
lenguaje apropiado

Objetividad Estd expresado en 85
conductas observables

Actualidad Adecuado al avance de 82
1a ciencia y tecnologia

Organizacién Existe una organizacion 90
logica

Suficiencia Comprende los 82
aspectos en cantidad y
calidad

Intencionalidad | Adecuado para valorar 87
aspectos de la
estrategias

Consistencia Basado en aspectos 90
tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia entre 87
los indices,
dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia responde 90
al propésito del
diagndstico

Pertinencia Es atil y adecuado para 87
la investigacion

PROMEDIO DE VALORACION [ :87:: ]

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
Aplicable, pero debe tener cuidado de no repetir en la dimensién calidad del producto con
preguntas muy similares en la Variable marketing mix en la dimension estrategia del producto.

4. Datos del Experto:
Nombre y apellidos: Ricardo Antonio Guerrero Vilchez
Grado académico: Magister Centro de Trabajo: UCV

Firma: Fecha: QC,_ZU ~ 26/05/22

DNI: 43780851



Anexo 4. Confiabilidad del instrumento

Confiabilidad del instrumento para la variable Estrategias de marketing mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,900 24

Nota. Elaboracion propia (2022).

Confiabilidad del instrumento para la variable Ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,897 18

Nota. Elaboracion propia (2022).



Anexo 5. Carta de autorizacion

ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

RESOLUCION DE CARRERA PROFESIONAL N*0146-2022-UCV-VA-P01-F02/

Chiclayo, 20 de junio de 2022
VISTO:

El informe de la asesora Mgtr. Patricia ivonne Chavez Rivas sobre el registro de investigaciones presentado
a la Escuela Profesional de Administracion de fa Universidad César Vallejo — Campus Chiclayo, el cual

solicita se emita la Resolucion de Aprobacion de Proyecto de Investigacion, y:
CONSIDERANDO:

Que, el articulo 31" del Reglamento de Investigacion sefiala: SE ENTIENDE POR PROYECTO DE
INVESTIGACION EL PLAN QUE PRESENTA LA ELABORACION SISTEMATICA DE UN PROBLEMA CIENTIFICO
CON UNA ESTRUCTURA TEORICA METODOLOGICA EN LA CUAL SE DEFINE CLARAMENTE LOS
COMPONENTES CIENTIFICOS Y ADMINISTRATIVOS A PARTIR DE LOS CUALES SE PUEDE EVALUAR LA
CALIDAD DE LA INVESTIGACION.

Que, en el articulo 6° del Reglamento de Investigacion en su Capitulo |, sefiala: LAS INVESTIGACIONES QUE
PUEDAN DESARROLLAR LAS FACULTADES DEBERAN OBSERVAR LAS LINEAS DE INVESTIGACION
ESTABLECIDAS POR LAS UNIDADES ACADEMICAS ADSCRITAS A LA MISMA.

Que, el alumno (a) ALVERCA ADRIANZEN SANDRA LIZBETH y GARCIA GONZALES LUZ JUANITA, han
sustentado ante el (la) docente Mgtr. Patricia ivonne Chavez Rivas, obteniendo nota aprobatoria y ha
cumplido con los requisitos establecidos por la Ley Universitaria N® 30220 y el Reglamento de
Investigacion:

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas.
SE RESUELVE:

ARTICULO 1*: APROBAR el Proyecto de Investigacion titulado Las estrategias del marketing mix y su
relacién con las ventas de La Empresa Panaderia Corazon De Jesds - Chiclayo 2022, cuya Linea de
Investigacidn es: MARKETING, a cargo del (la) alumno(s) ALVERCA ADRIANZEN SANDRA LIZBETH y GARCIA
GONZALES LUZ JUANITA de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo —
Campus Chiclayo.

ARTICULO 2*: DESIGNAR como docente asesor a la Mgtr. Patricia lvonne Chavez Rivas, del proyecto de
investigacion mencionado en el Articulo Primero.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.
Mgtr. Cesar Eduardo Pinedo Lozano Gabriela Gladys Garcia Chapofian
Coordinador de la Escuela de Administracion Gerente General Panaderia Corazon de Jests™

CC: DI, Programa Académico, Archivo

FACULTAD DE CENCIAS EMPRESARIALES | www.ucv.edu.pe



Anexo 6

Tabla 12

Ventas, variacion absoluta y variacion relativa de la Empresa Panaderia corazén de Jesus

VENTAS VARIACION ABSOLUTA VARIACION RELATIVA
V=S 2019 2020 2021 2019/ 2020 2020/ 2021 2019/2020 2020/ 2021
Ene 10,432.00 4,909.00 8,207.00 -5,523.00 3,298.00 -52.94 67.18
Feb 8,942.00 4,942.00 7,412.00 -4,000.00 2,470.00 -44.73 49.98
Mar 8,356.00 3,152.00 6,303.00 -5,204.00 3,151.00 -62.28 99.97
Abr 9,354.00 2,808.00 5,053.00 -6,546.00 2,245.00 -69.98 79.95
May 7,478.00 2,588.00 5,951.00 -4,890.00 3,363.00 -65.39 129.95
Jun 7,389.00 3,490.00 8,376.00 -3,899.00 4,886.00 -52.77 140.00
Jul 10,650.00 3,891.00 8,560.00 -6,759.00 4,669.00 -63.46 119.99
Ago 8,845.00 3,506.00 9,114.00 -5,339.00 5,608.00 -60.36 159.95
Sep 9,220.00 4,530.00 8,606.00 -4,690.00 4,076.00 -50.87 89.98

Oct 10,224.00 4,225.00 8,871.00 -5,999.00 4,646.00 -58.68 109.96



Nov 9,586.00 3,823.00 7,646.00 -5,763.00 3,823.00 -60.12 100.00

Dic 13,542.00 4,564.00 10,952.00 -8,978.00 6,388.00 -66.30 139.96

Total 114,018.00 46,428.00 95,051.00 -67,590.00 48,623.00 -59.28 104.73




Figura 6
Tendencia de las ventas 2019 — 2021
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Figura 7

Variacion absoluta de las ventas 2019 — 2021
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Figura 8

Variacion relativa de las ventas 2019 — 2021
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