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Resumen
El presente estudio tuvo como objetivo determinar en qué medida se relaciona el
producto con la comercializacion, en la empresa Amazonic’s Perd, mediante el uso
de una metodologia cuantitativa, no experimental y nivel correlacional; se aplico
ademas la encuesta como técnica y el cuestionario como ficha de analisis, el cual
cumplié con los requisitos de confiabilidad de 81.3%, con aplicacién en una muestra
no probabilistica de 30 clientes. Los resultados arrojan un valor sig. de 0.022 para
la relacion Marketing mix y Ventas en un 42.2%, un valor sig. de 0.05 para la
Comercializacion y el producto en un 34.8%, un valor sig. de 0.248 para el Precio y
la Captacion de venta en un 21.7%, un valor sig. de 0.711 entre la plaza y la
Atencion del cliente en un 7% y un valor sig. de 0.145 entre la Promocién y la
Satisfaccion del cliente en un 27.3%. Se concluye que existe una relacion
significativa entre las variables Marketing mix y ventas, mas no de manera
significativa entre las dimensiones de cada variable, por lo que se puede atribuir
que las estrategias de marketing mix actian en un sinergismo de sus dimensiones

y nNo por separado.
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Abstract
The objective of this study was to determine to what extent the product is related to
marketing, in the company Amazonic's Peru, through the use of a quantitative
approach methodology, correlational level, non-experimental design and cross-
sectional; In addition, the survey was applied as a technique and the questionnaire
as an analysis sheet, which met the reliability requirements of 81.3%, with
application in a non-probabilistic sample of 30 clients. The results return a sig value.
of 0.022 for the Marketing mix and Sales ratio in 42.2%, a value sig. of 0.05 for
Marketing and the product by 34.8%, a value sig. of 0.248 for the Price and the
Capture of sale in 21.7%, a value sig. of 0.711 between the square and Customer
Service by 7% and a value sig. of 0.145 between Promotion and Customer
Satisfaction in 27.3%. It is concluded that there is a significant relationship between
the Marketing mix and Sales variables, but not significantly between the dimensions
of each variable, so it can be attributed that the marketing mix strategies act in a

synergism of their dimensions and not separately.

Keywords: Marketing mix, sales, promotion, price, marketing
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l. INTRODUCCION

Segun varios estudios realizados en empresas, en lo concerniente a las
ventas que desarrollan, se resalta la problemética de la carencia de canales de
distribucion, el déficit de plataformas digitales de venta, los niveles bajos de
fidelizacion, la insatisfaccion de clientes, los niveles bajos de ingresos y la falta de
publicidad, lo que perjudica la consecucion de los objetivos empresariales.

De manera particular, Moreira (2016) seiala que el desarrollo de una venta
se encuentra relacionado a la carencia de publicidad, promociones de productos,
posicionamiento de marcas y competencia, ademas de la baja calidad de embalajes
y la falta de capacitacion del personal de ventas.

La problemética antes expuesta trae consecuencias de perjuicio en las
ventas de diferentes empresas; Hernandez (2016) sefiala que entre estas
consecuencias se tiene la carencia de rotacion de inventarios, pérdida de productos
por dafios, mercaderia paralizada en bregas y reduccion del nivel de ingresos; del
mismo modo, Velazco (2018) agrega que se observa también la limitacion de la
rentabilidad financiera, la carencia de competitividad, la pérdida de participacion en
el mercado, los cierres de empresas y el limitado desarrollo empresarial.

Ante la identificacion de la problemaética existente, se han venido emitiendo
varias acciones y disposiciones que pueden asegurar el adecuado empleo de
herramientas, las cuales puedan dar seguridad de que las ventas se desarrollen de
manera correcta; Arosemena (2020) menciona que entre las acciones que mas se
destacan se encuentra el marketing mix, considerado como una herramienta para
el incremento del volumen de ventas, permitiendo el desarrollo de las empresas en
el mercado.

Olarte y Rojas (2019) informa que en Perq, las ventas de las empresas es
un punto extremadamente interesante y de mucha relevancia a nivel empresarial,
asi como de mucha preocupacion debido a los hechos en los ultimos afios, en los
que se consideran problemas de posicionamiento competitivo empresarial,
mercados indefinidos para captar clientes, carencia de inversiones en publicidad y
promocién; ademas de lo antes mencionado, Gil (2018) resalta los problemas de
carencia de concurrencia de clientes, carencia de plataformas digitales para difundir

la marca de las empresas y carencia de fidelizacion de clientes.



Sobre la problematica existente en el pais, Gamarra y Tarrillo (2016)
mencionan respecto a las ventas, que trae consigo efectos negativos relacionados
al desarrollo y crecimiento econémico empresarial, asi como a los bajos niveles de
ingresos, menor generacion de renta, utilidades y cierre de negocios en el mercado.

Para superar esta problematica se recurre al marketing mix, del que
Leandres (2020) explica que resulta un instrumento de ayuda para las empresas al
momento de querer cumplir con el objetivo de incrementar el volumen de ventas,
las rentas y utilidades, asi como generar nuevos canales de comunicacion e
incrementar de la productividad de los negocios.

En el caso de la empresa Amazonic’s Perl es una organizacion del sector
agricola, dedicada a la produccién y comercializacién de legumbres, cereales y
semillas oleaginosas, inscrita con RUC 20607483672, se encuentra comprendida
en el régimen especial, con domicilio fiscal en calle Los Cedros Mz 2, en la ciudad
de Junin; tiene como objeto desarrollar sus actividades comerciales en el paisy en
el extranjero.

En lo que respecta a las ventas de la empresa, se observo la carencia de
canales de distribucion, de plataformas digitales, de redes sociales del negocio, de
atencion al cliente de forma tradicional, de fidelizacion de clientes, de ventas por
intermediarios, déficit de clientes extranjeros y problemas de exportacion directa de
sus productos. La problematica existente en cuanto a las ventas de la empresa,
trajo consigo consecuencias respecto a los logros de la empresa, afectando los
niveles de venta, el cumplimento de metas y objetivos, asi como el desarrollo
econdmico.

Por consiguiente, por lo antes descrito se buscé responder al siguiente
problema de investigacion: ¢ En qué medida se relaciona el marketing mix con las
ventas, en la empresa Amazonic’s Peru Pichanaki, Chanchamayo, 20227?; de la
misma forma, los problemas especificos fueron: (1) ¢,en qué medida se relaciona el
producto con la comercializacion, en la empresa Amazonic’'s Pera?, (2) ¢en qué
medida se relaciona al precio con la captacion de ventas, en la empresa Amazonic’s
Pera?, (3) ¢en qué medida se relaciona la plaza con la atencion de clientes, en la
empresa Amazonic’s Peru?; (4) ¢en qué medida se relaciona la promocion con la

satisfaccion de los clientes, en la empresa Amazonic’s Peru?



El presente estudio de investigacion se justificé desde el aspecto tedrico en
concebir la explicacion de las teorias vigentes existentes del marketing mix y las
ventas, asi como la teoria de sus dimensiones producto, precio, plaza, promocién
y comercializacion, captacion de ventas, atencion de clientes y satisfaccion de
clientes; se sefiala que el estudio actualiza y amplia la teoria existente.

Por otra parte, desde el aspecto practico permite evidenciar la incidencia que
genera el marketing mix en las ventas; se tiene que por medio de un analisis de la
informacion interviene la percepcion de sus clientes por medio de la aplicacion de
un cuestionario elaborado de manera especifica para este fin.

Desde el aspecto social, sirve como fuente de consulta para otros estudios
y como referencia para otras empresas, en el tema referido a los efectos que pueda
presentar el marketing mix en las ventas de una empresa. Por ultimo, en lo
metodolégico se considerd el desarrollo del método cientifico en un nivel
correlacional, asimismo fue desarrollado bajo el tipo aplicado y de disefio no
experimental.

De esta manera, el estudio de investigacion tuvo como objetivo general
determinar en qué medida se relaciona el marketing mix con las ventas, en la
empresa Amazonic’'s Peru Pichanaki-Chanchamayo, 2022; de la igual manera los
objetivos especificos fueron: (1) determinar en qué medida se relaciona el producto
con la comercializacién, en la empresa Amazonic’s Peru, (2) determinar en qué
medida se relaciona el precio con la captacion de ventas, en la empresa Amazonic’s
Peru, (3) determinar en qué medida se relaciona la plaza con la atencion de clientes,
en la empresa Amazonic’s Peru, (4) determinar en qué medida se relaciona la
promocion con la satisfaccion de los clientes, en la empresa Amazonic’s Pera.

Respecto a la hipétesis general, se estableci6 que el marketing mix se
relaciona significativamente con las ventas, en la empresa Amazonic’s Perd
Pichanaki-Chanchamayo, 2022; de la misma forma, las hipétesis especificas
fueron: (1) el producto se relaciona significativamente con la comercializacion, en
la empresa Amazonic’s Peru, (2) el precio se relaciona significativamente con la
captacion de ventas, en la empresa Amazonic’s Peru, (3) la plaza se relaciona
significativamente con la atencion de los clientes, en la empresa Amazonic’s Perq,
(4) la promocion se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes,

en la empresa Amazonic’s Peru (Ver Anexo 2).



Todo el contexto descrito, afectaron de forma negativa las ventas de la
empresa; en ese sentido, el presente estudio de investigacion determiné la
incidencia que genera el marketing mix en las ventas de la empresa Amazonic’s
Peru, de esa forma se espera determinar posibles soluciones a la problematica que

presenta dicha empresa.



Il. MARCO TEORICO

Conforme con la busqueda de investigaciones desarrolladas sobre
Marketing mix y Ventas, en el siguiente apartado se detalla un conjunto de
antecedentes de investigacion para comprender el presente trabajo, se
consideraron internacionalmente los siguientes:

Arosemena Espinoza (2020) desarrollé un estudio de investigacion para
analizar la aplicacion del marketing y las ventas, trabajo que se desarroll6 bajo un
enfoque cuantitativo, con alcance de estudio descriptivo y desarrollado bajo el
disefio no experimental, su muestra fue empleada a 355 colaboradores, la
informacion fue recogida por medio de entrevista y la encuesta, el autor llego a la
conclusiébn que las estrategias de marketing idoneas para que la empresa
incremente las ventas son por medio de la difusion y publicacion de los productos
a través de la paginas web y redes sociales.

Vallejo Rojas (2019) llevo a cabo un estudio de investigacion para analizar
un plan de marketing y las ventas, trabajo que se desarrolld6 bajo un enfoque
cuantitativo, con alcance de estudio descriptivo y desarrollado bajo el disefio no
experimental, su muestra fue empleada a 384 colaboradores, la informacion fue
recogida por medio de la entrevista y la encuesta, la autora concluye que la carencia
de estrategias de marketing trajo ventas bajas, por la cual se decidi6 la creacion de
una pagina web para incrementar el volumen de las ventas.

Velasco Llerena (2018) llevé a cabo un estudio de investigacion para analizar
estrategias de marketing mix y las ventas, trabajo que se desarroll6 bajo un enfoque
mixto, con alcance de estudio descriptivo y desarrollado bajo el disefio no
experimental, su muestra fue empleada a 76 clientes, la informacién fue recogida
por medio de la entrevista y la encuesta, la autora lleg6 a la conclusién que las
estrategias de marketing mix son apropiadas para la mejora de las ventas y para el
posicionamiento en el mercado.

Rosales Quirumbay (2016) realizé un estudio de investigacion para analizar
estrategias de mercadeo y las ventas, trabajo que desarrollé bajo un enfoque mixto,
con alcance de estudio descriptivo, y desarrollado bajo el disefio no experimental,
su muestra fue empleada a 363 colaboradores, la informacion fue recogida por
medio de la entrevista y la encuesta, la autora concluye que la aplicacion de

estrategias de mercadeo en una empresa incrementa los niveles de ventas.



Moreira Macias (2016) llevé a cabo un estudio de investigacion para analizar
estrategias de mercadeo y las ventas, trabajo que se desarrollé bajo un enfoque
mixto, con alcance de estudio descriptivo y desarrollado bajo el disefio no
experimental, su muestra fue empleada a 240 clientes, la informacion fue recogida
por medio de la entrevista y la encuesta, el autor llego a la conclusién que el
marketing incrementa el nivel de las ventas.

Asimismo, para el &mbito nacional se desarroll6 la busqueda de estudios en
los que se consideraron los estudios siguientes:

Carrasco Torres y Moya Chavez (2020) llevaron a cabo un estudio de
investigacion para determinar la relacion entre el marketing digital y el proceso de
ventas, trabajo que se desarroll6 bajo el enfoque cuantitativo, con alcance de
estudio correlacional y desarrollado bajo el disefio no experimental, su muestra fue
empleada a 80 clientes, la informacion fue recogida por medio de la encuesta, los
autores concluyeron que existe relacion directa, debido a que la empresa carece de
una adecuada gestion de estrategias de marketing lo cual afecta significativamente
las ventas.

Olarte Mayhua y Rojas Paquiyauri (2019) realizaron un estudio de
investigacion para poder determinar la relacion entre marketing mix y las ventas,
trabajo que se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, un alcance de estudio
correlacional y desarrollado bajo el disefio no experimental, su muestra fue
empleada a 36 representantes de las empresas, la informacion fue recogida por
medio del analisis documental, la observacion directa y la encuesta, los autores
concluyeron que existe relacion entre el marketing mix y las ventas.

Lima Soca (2017) llevé a cabo un estudio de investigacion para analizar
estrategias de marketing y las ventas, trabajo que se desarroll6 bajo un enfoque
mixto, con alcance de estudio descriptivo y desarrollado bajo el disefio no
experimental, su muestra fue empleada a 40 clientes de la empresa, la informacién
fue recogida por medio de la entrevista y la encuesta, la autora llego a la conclusion
que la empresa carece de estrategias de marketing, lo cual afecta
significativamente los niveles de venta.

Ramos Nufez (2017) llevé a cabo un estudio de investigacion para
determinar la relacion entre el marketing y las ventas, trabajo que se desarroll6 bajo

un enfoque cuantitativo, con alcance de estudio correlacional y desarrollado bajo el
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disefio no experimental, su muestra fue empleada a 146 comerciantes, la
informacion fue recogida por medio de la encuesta, el autor lleg6 a la conclusion
existe relaciéon de magnitud moderada entre el marketing y las ventas.

Gamarra Juarez y Tarrillo Agip (2016) llevaron a cabo un estudio de
investigacion para determinar la incidencia de un plan de marketing mix en las
ventas, trabajo que se desarrollé bajo un enfoque mixto, con alcance descriptivo, y
desarrollado bajo el disefio no experimental, su muestra fue empleada a 92 clientes,
la informacion fue recogida por medio de la encuesta, los autores llegaron a la
conclusién que la empresa carece de una adecuada gestion de estrategias de
marketing lo cual afecta significativamente las ventas.

Los estudios de investigacion anteriormente descritos guardan relacion con
el estudio de investigacion, ya que se consideré la importancia del marketing mix
en una empresa para poder lograr mejores niveles de ventas, generar
posicionamiento y asi mayores utilidades.

Bajo lo expuesto, en el siguiente apartado se detalla teorias vigentes
relacionadas a las variables de estudio, marketing mix y ventas; en ese sentido, se
tiene que el marketing; Trilce y Ruiz (2019) definen que es un sistema de
instituciones, actividades, procesos y acciones que tienen como fin beneficiar a las
empresas y satisfacer las necesidades de clientela a la hora exponer y
comercializar servicios o productos.

Mufioz (2018) refiere que es un instrumento que las empresas emplean para
satisfacer a sus clientes, poder generar renta, mayores niveles de utilidad,
asimismo, permite conocer y desarrollar ideas innovadoras para captar mas
clientela y poder incrementar el volumen de las ventas.

Aguilar y Linares (2019) explica que es una herramienta que esté orientada
a la publicidad, tiene como objetivo lograr las metas trazadas y gestionar las ventas
en los mercados establecidos. Por su parte, Ballén (2021) define que es un
instrumento el cual permite realizar un analisis de las estrategias que utilizan las
empresas para buscar respuestas en los mercados. Por udltimo, Rodriguez y
Ammetler (2017) mencionan que es una serie de estrategias en cuanto al producto,
precio, canales de comercializacion o distribucion y la promociéon o comunicacion.

Bajo lo expuesto anteriormente puedo indicar que el marketing mix es una

herramienta que apoya en la toma decisiones y acciones de caracter publicitario,
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tiene como finalidad posicionar una marca en el mercado, luego desarrollar sus
operaciones con una ventaja innovadora utilizando estrategias de comercializacion
para sus productos y servicios.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2017) determinan las dimensiones de la
variable marketing mix, siendo esta una estrategia que combina elementos
esenciales para que las empresas puedan conseguir mayor captacion de ventas
por medio de la fidelizacion de clientes. Estos elementos esenciales del marketing
son los siguientes: producto, precio, plaza y promocion.

Figueiras (2022) expresa que el marketing mix engloba una aglutinacion de
estrategias de las que una organizacion empresarial hace uso para poder lograr su
posicionamiento, poder generar renta y mayores utilidades. Dentro de estas
estrategias se encuentran cuatro elementos para el negocio: producto, precio, plaza
y promocion.

Las dimensiones mencionadas anteriormente se detallan a continuacion:
Kingsnorth (2019) refiere que el producto es la aglutinacion de bienes y servicios
que las empresas brindan a un mercado especifico, el producto puede ser un bien
0 un servicio que las personas desean comprar; Al Badi (2018) menciona que
constituye el primer elemento del marketing mix, este afecta a los otros tres, debido
a sus atributos y naturaleza. El producto viene a ser el bien o servicio a consumir,
adquirir o usar satisfaciendo una necesidad, tiene como indicadores: la calidad del
producto, la presentacion del producto y el tiempo de espera para la
comercializacion del mismo.

Sobre el precio, Figueiras (2022) explica que es el monto de inversion que el
cliente paga para la obtencién de un bien o servicio. Para Escudero (2017), es el
valor pecuniario del producto o servicio; tiene como indicadores: las politicas de
precio y los niveles de precios.

En cuanto a la plaza, Kotler y Armstrong (2017) sefiala que es el ambiente
donde se realiza la operacion de venta del producto o servicio, es el medio por el
cual el vendedor llega a sus clientes; Pérez (2017) agrega que viene a ser los
canales y/o medio por el cual se comercializa el producto; tiene como indicadores:
el proceso de distribucién y la ubicacién geogréfica de la empresa.

En relacidn a la promocién, Figueiras (2022) define qué son las acciones que

informan y persuaden sobre las ventajas que tiene un producto o servicio para que
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los clientes realicen la compra. Asimismo, Castafieda (2020) sefala que coadyuva
en la aceleracion de la venta informando a los clientes sobre la innovacion del
producto; por su parte, Chaffey (2019) agrega que direcciona la esencia del
mercadeo hacia los clientes en relacion a los productos o servicios; tiene como
indicadores: el proceso de publicidad, las promociones de ventas y el proceso de
ventas.

Del mismo modo, se desarrollé teorias de la variable ventas de distintos
autores, estas se detallan a continuacion: el concepto de venta, de acuerdo con
American Marketing Association, es un proceso por el cual una persona satisface
necesidades de otra, por medio del intercambio de productos o servicios a cambio
de dinero. Torres (2017) explica que se trata del intercambio de un producto o
servicio entre dos personas, un comprador y un vendedor, ambos comparten la
satisfaccion de una necesidad.

Trilce y Ruiz (2019) menciona que las ventas estdn orientadas a la
comercializacion de bienes, servicios u otros; Castafieda (2020) agrega que hace
referencia a toda actividad que produce en las personas o empresas el impulso al
intercambio de un bien o servicio a cambio de dinero, esta actividad debe cumplir
el requisito de satisfacer una necesidad. Rios (2021) menciona que son todas
aquellas actividades que llevan a cabo la comercializacién de bienes y servicios a
cambio de dinero.

Sobre la importancia de una venta, Thompson (2016) menciona que radica
en que es una de las actividades de intercambio mas pretendidas por las empresas,
personas e instituciones, pudiendo esta ser de servicios o bienes. El éxito de las
ventas depende de las veces y la forma en que se realice, asi como la inversion
que resulte mas rentable para conseguir mayores utilidades.

Se determind las dimensiones de la variable ventas, estas se detallan a
continuacion: (1) la comercializacién; Caurin (2018) explica que es la accion de
intercambiar un bien o servicio, se centra en poner a disposicion a la venta un
determinado producto dotado de medios de distribucion que permitan tener acceso
facil al mismo. El proceso de la comercializacion de un producto se justifica en las
decisiones y estrategias direccionadas a vender cada vez mas en el mercado un
servicio o bien, lo mencionado para conseguir resultados 6ptimos; tiene como

indicador, el intercambio de productos, servicios, bienes, articulos u otros.



(2) La captacion de ventas; Douglas da Silva (2021) menciona que es el
proceso de atraer nuevos clientes para la empresa y que estos puedan adquirir
productos o servicios; este proceso, demanda mucho conocimiento de mercadeo y
un equipo de expertos en la materia. Por su parte, Martinez y Zumel (2016) sefiala
que la captacion de ventas es sindnimo de captacion de clientes, para ello es
importante analizar que compran los usuarios, examinando sus gustos Yy
preferencias; en ese sentido se entiende la captacion de ventas como el proceso
que coadyuva a lograr nuevos negocios, mejorar los niveles de ventas en las
empresas, por medio de la captacién de nuevos clientes; tiene como indicadores:
la captacion nuevos clientes y la captacion de nuevos mercados.

(3) La atencion de clientes; Douglas da Silva (2022) menciona que es una
herramienta de mercadeo que tiene como finalidad determinar puntos de contacto
con los clientes por medio de canales afin de establecer relaciones en el proceso
de la venta; asimismo permite que los productos o servicios lleguen al consumidor
objetivo y sobre todo satisfaga las necesidades de los clientes. En cambio, Carrasco
(2018) refiere que se trata de un servicio integral que toda empresa ofrece, ya sea
en trato o contexto por parte de los trabajadores; tiene como indicadores: los
canales de distribucion del producto o servicio y la relacion entre el cliente y la
marca o el producto.

(4) La satisfaccion de clientes; Zenvia (2020) menciona que es un indicador
que tiene como finalidad determinar la buena relacion de la marca, empresa,
producto o servicio con los clientes. Nieto y Carlos (2019) sefiala que es el resultado
del proceso que hubo para llevar a cabo la venta de un bien o servicio; tiene como
indicadores: el cumplimiento de satisfaccion de las necesidades, las expectativas
que tiene el cliente del producto o servicio y la percepcion futura del mismo.

10



lIl. METODOLOGIA

La metodologia fue de enfoque cuantitativo, del cual Hernandez y Mendoza
(2018) mencionan que se trata de un tipo de investigacion en el que se realizan
mediciones de cantidades y que tras su interpretacion se busca resolver el
problema de investigacion. Naupas et al. (2018) agregan que los estudios con
enfoque cuantitativo buscan fundamentar en investigaciones previas, partiendo de
la cuantificacion de los datos.

La investigacion se desarroll6 siguiendo un proceso secuencial; busco
responder al problema planteado por medio de mediciones estadisticas.

3.1. Tipoy disefo de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

El estudio de investigacién de acuerdo a su proposito fue de tipo aplicada,
puesto que, se centrd en dar solucién al problema identificado, a través de la
aplicaciéon de informacion tedrica existente sobre la variable marketing mix en las
ventas. Baena (2017) explica que estos estudios tienen como principal propdsito
llevar todas las teorias a la practica, ademas de proporcionar hechos actualizados
con el fin de resolver los problemas y/o necesidades.

Por otro lado, Hernandez y Mendoza (2018) mencionan que de acuerdo al
alcance se clasifica como correlacional, ya que se buscé determinar la relacion de
las dos variables; en ese sentido, se analiz6 la situacion referente a la relacion entre
la variable marketing mix y ventas, considerando la teoria existente.

3.1.2 Disefio de investigacion

La pesquisa se tipifica segun su disefio como no experimental; al respecto,
Baena (2017) menciona este tipo de investigaciones no produce alteraciones en las
variables objeto de estudio; bajo esa misma linea, Hernandez y Mendoza (2018)
agregan que en este disefio se observan los eventos segun su manifestacion
natural, sin la intencidn de intervenir para alterar los resultados.

De acuerdo a la identificacion teorica de la metodologia, en esta pesquisa se
considero este disefio debido a que se baso solo en la observacion del problema y
no produjo ninguna alteracién en el mismo.

3.2. Variables y operacionalizacion
El estudio de investigacion tuvo dos variables de estudio: Marketing mix y

Ventas; estas variables de acuerdo al método de medicion fueron cuantitativas, en
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ese entender fueron medidas por medio de una escala de Likert,
considerando 5 puntuaciones, estas fueron (1) totalmente en desacuerdo, (2) en
desacuerdo, (3) indiferente, (4) de acuerdo y (5) totalmente de acuerdo.

Sobre estas variables se puede describir que son de naturaleza cuantitativa,
sobre esto, Villasis et al. (2016) sefialan que una variable de esta naturaleza posee
la cualidad de poder medirse o valorarse en una expresion numeérica.

Las dimensiones e indicadores se observan en la matriz operacional en el
Anexo 1.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis
3.3.1 Poblacion

En referencia a la poblacion, su delimitacion corresponde a una de tipo
infinita, debido a que lo conforman el nimero de todos los clientes potenciales de
la entidad Amazonic’s Perd. Majid (2018) define el término como el grupo de objetos
o individuos en el que se ejecutara la investigacion o que seran parte de esta; por
su parte, Villasis et &l. (2016) agregan que este grupo deben compartir una
caracteristica en particular, la cual despierta el interés de estudio.

Criterios de inclusién. Se incluyeron a personas que son clientes de la

empresa Amazonic’s Perdu.

Criterios de exclusion. Se descartaron a las personas que no son clientes

de la empresa Amazonic’s Peru.
3.3.2 Muestra

La muestra estuvo conformada por 30 clientes; en lo tedrico, Naupas et al.
(2018) sefnalan que la muestra es una parte representativa y adecuada de la
poblacion, elegida con la finalidad de facilitar el procesamiento de la informacion y
que ademas busca el ahorro de los recursos investigativos como el tiempo y dinero.
3.3.3 Muestreo

El estudio fue desarrollado bajo el muestreo no probabilistico intencional.
De acuerdo con Canahuire et al. (2015), la determinacion de una muestra por medio
del muestreo no probabilistico intencional se efectia en base al juicio o criterio de
la persona que realiza el estudio, en esta se considera los recursos que dispone el
investigador, buscando conseguir la cuantia necesaria para satisfacer los
requerimientos de la investigacion. En esta investigacion se trabajo con toda la

muestra.
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3.3.4 Unidad de analisis

El estudio consideré como unidad de andlisis a los clientes potenciales de la
empresa Amazonic’s PerU; en relacién a la descripcion tedrica de este aspecto,
Arias y Covinos (2021) sefialan que la unidad de analisis es la definicién Unica del
objeto o sujeto de observacion y del cual proviene la informacion que se analizara.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.4.1 Técnica de recoleccion de datos

La técnica que se utiliz6 para recolectar los datos fue la encuesta; al
respecto, Hernandez y Duana (2021) explican que la técnica de recoleccion de
datos es la forma de obtener la informacion requerida para la investigacion y en el
caso de la encuesta se trata de la técnica més difundida dentro de los estudios del
campo social.
3.4.2 Instrumento de recoleccion de datos

En relacién al instrumento de recoleccion, se tiene que fue el cuestionario en
el cual se registré la informacion que fue procesada de manera digital. Este
instrumento fue disefiado para la medicion de las variables objeto de estudio, el
mismo que consté de 19 items, bajo un sistema de preguntas cerradas de tipo
Likert.

Validez. Este requerimiento fue obtenido a través del juicio de expertos, a

través de la expresion del V de Aiken.

Confiabilidad. La confiabilidad del instrumento fue establecida mediante el

proceso de aplicacion de una prueba piloto, los datos obtenidos fueron

sometidos a la prueba estadistica de Alfa de Cronbach.

El instrumento de recojo de informacion se observa en el Anexo 3.
3.5. Procedimientos

La ejecuciéon de la investigacion parte de la programacion de la aplicaciéon
del cuestionario a la muestra de clientes, el cual fue consentido de manera formal
(ver Anexo 6); en lo posterior, la informacion recopilada fue administrada en una
data estadistica para ser analizada e interpretada. El instrumento se aplico de forma
presencial aplicando el cuestionario de forma fisica.
3.6. Métodos de analisis de datos

El método de analisis fue el descriptivo inferencial; sobre este, Canahuire et

al. (2015) sefialan que el método permite determinar las caracteristicas de una
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realidad particular que se estudia, por medio del analisis de una muestra con lo que
se puede inferir las conclusiones a la poblacion. En lo referente al procesamiento
estadistico, se realizo el analisis de la informacion obtenida mediante el software
SPSS V29, en el cual se buscé la comprobacion de la normalidad en los datos
obtenidos, por medio de la prueba de Shapiro Wilk, posterior a ello se realizo el
analisis correlacional, utilizando un 0.05 de significancia.

3.7. Aspectos éticos

Los aspectos éticos considerados dentro de la pesquisa, se encuentran
regidos bajo el marco normativo de la Universidad César Vallejo, establecido en la
resolucién de consejo universitario N° 0262-2020/UCV y segun los parametros de
exigencias de la guia de desarrollo de estudios de investigacion de la misma casa
de estudios, establecida en la resolucion del Vicerrectorado de Investigacion N°
110-2022-VI-UCV.

En ese sentido el estudio de investigacion cumplié con los principios de
honestidad de los resultados, ausencia de intereses propios o externos sobre los
resultados, respeto a los derechos intelectuales y responsabilidad sobre las
opiniones emitidas; de manera que se declara que el estudio se encuentra protegido
por parametros éticos, asimismo fue desarrollada bajo las hormas de redaccion del
estilo APA (7.a ed.).
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IV. RESULTADOS

El tratamiento estadistico considera la clasificacion de las variables como
cualitativas ordinales; en tal sentido, el estadistico de prueba para la comprobacion
de las hipétesis de relacion es el Rho de SPEARMAN. Para tal cometido, se
establecieron las condiciones estadisticas siguiente:

Condiciones de la prueba:

Significancia teorica = 5% (0,05)

Nivel de aceptacion = 95%

Z=1.96

Regla de decision:

1. Si la significancia bilateral es menor que 0.05, entonces se rechaza la
hip6tesis nula.

2. Si la significancia bilateral es mayor que 0.05, entonces se acepta la hipotesis
nula.

La determinacion de la relacion significativa entre las variables Marketing mix
y Ventas, se realizo en base al planteamiento de la hipotesis estadistica siguiente:
Ho: No existe relacion significativa entre la variable Marketing mix y la variable
Ventas en la empresa Amazonic’s Peru.

Hi: Existe relacion significativa entre la variable Marketing mix y la variable Ventas
en la empresa Amazonic’s Peru.

En base al desarrollo del objetivo general, la tabla 1 muestra los resultados
de la prueba de Rho de Spearman para Marketing mix y las Ventas en la empresa
Amazonic’s Peru Pichanaki; teniendo como valor sig. = .002 (<0.05); evidenciando
de ese modo que existe relacién significativa entre el Marketing mix y la Venta de
la empresa, ademas de indicar que esta relacion se da de manera moderada y
directa segun Spearman (0.533) de manera porcentual 53.3%; lo que quiere decir
gue cuanto mejor se dé el Marketing mix, mejores resultados se obtendran en las

ventas.
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Tabla 1

Relacion marketing mix y venta

Coeficiente
Relacion Valor Sig. Rho de Spearman
Marketing mix < Venta 0.022 0533

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Este resultado evidencia que el conjunto de estrategias de Marketing actia
de manera conjunta y eficaz, debido a que permite analizar el comportamiento de
los clientes direccionandolo a fidelizarlo. Al entender que son estrategias que
mejoran la captacion de clientes, se logra prever que un comportamiento paralelo y
en la misma direccion, es decir que, si se aplican de manera adecuada estas
estrategias, el impacto sera en igual grado sobre su cometido, el cual es aumentar
las ventas.

En el desarrollo del objetivo especifico 1, el tratamiento estadistico de la
correlacién que se consideré fue por medio de la Prueba no paramétrica de
Spearman, planteandose las siguientes hipétesis estadisticas:

Ho: No existe relacidon significativa entre la dimension Comercializacion y la

dimension Producto en la empresa Amazonic’s Peru.

Hi: Existe relacion significativa entre la dimension Comercializacion y la dimension

Producto en la empresa Amazonic’s Peru.

Bajo un criterio de decision de:

1. Sila significancia bilateral es menor que 0.05, entonces se rechaza la hipétesis
nula.

2. Si la significancia bilateral es mayor que 0.05, entonces se acepta la hipétesis
nula.

En la tabla 2, se muestra los resultados de la prueba de correlacion de Rho
de Spearman para la dimension Comercializacion y la dimension Producto, en la
empresa Amazonic’s Pert Pichanaki; teniendo como valor sig. = .059 (0.05<);

evidenciando de ese modo que no existe relacion significativa entre las dimensiones
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de la empresa; sin embargo, se observo que a pesar de la no significancia de los
resultados, existe una tendencia moderada y directa segun el Rho de Spearman
(0.348) de manera porcentual 34.8%; lo que quiere decir que cuanto mejor sea las
condiciones del Producto, mejores resultados se obtendran en la comercializacion.

La explicacion de este resultado resulta ser cautelosa, debido a que se esta
trabajando con una prueba no paramétrica, es decir que es una aproximacion; el
valor sig. es muy inexacto y bien puede mostrar tendencia a la significancia, esto
es entendible porque la primera impresion de un producto es la calidad del mismo,
su presentacion y el tiempo de espera para adquirirlo; en ese sentido, si se podria

afirmar que existe una relacion directa con la comercializacion.

Tabla 2
Relacion comercializaciéon y producto
Coeficiente
Relacion Valor Sig. Rho de Spearman
Comercializacion
0.059 0.348

—Producto

En el desarrollo del objetivo especifico 2, el tratamiento estadistico de
correlacién que se consideré fue por medio de la Prueba no paramétrica de
Spearman, planteandose las siguientes hipétesis estadisticas:

Ho: No existe relacion significativa entre el precio y la captacion de ventas, en la

empresa Amazonic’s Peru.

Hi: Existe relacién significativa entre el precio y la captaciébn de ventas, en la

empresa Amazonic’s Perd.

Bajo un criterio de decision de:

1. Sila significancia bilateral es menor que 0.05, entonces se rechaza la hipotesis
nula.

2. Si la significancia bilateral es mayor que 0.05, entonces se acepta la hipétesis
nula.

En la tabla 3, se muestran los resultados de la prueba de correlacion de Rho

de Spearman para la dimension Precio y la dimension Captacion de venta, en la
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empresa Amazonic’s Peru Pichanaki; teniendo como valor sig. = 0.248 (0.05<);
evidenciando de ese modo que no existe relacion significativa entre las dimensiones
de la empresa; sin embargo, se observé que a pesar de la no significancia de los
resultados, existe una tendencia positiva y débil segin el Rho de Spearman (0.217)
de manera porcentual 21.7%; lo que quiere decir que cuanto mejor sea las
condiciones del Precio, mejores resultados se obtendran en la Captacion de venta.

En lo que respecta a este resultado, demuestra que el precio tiene una
relacion de tendencia positiva, pero no lo suficiente como para determinar una
venta, por lo que requiere de otros agentes que puedan definirla, es decir que solo

no puede atribuirsele la capacidad de fijar una venta.

Tabla 3

Relacién precio y captacion de ventas

Coeficiente
Relacion Valor Sig. Rho de Spearman
Precio «Captacion de
0.248 0.217

ventas

En el desarrollo del objetivo especifico 3, el tratamiento estadistico de
correlacion que se consider6 fue la Prueba no paramétrica de Spearman,
plantedndose las siguientes hipotesis estadisticas:

Ho: No existe relacion significativa entre la dimension Plaza y la dimension Atencion
del cliente, en la empresa Amazonic’s Peru.

Hi: Existe relacion significativa entre la dimension Plaza y la dimension Atencién
del cliente, en la empresa Amazonic’s Peru.

Bajo un criterio de decision de:

1. Sila significancia bilateral es menor que 0.05, entonces se rechaza la hipétesis

nula.
2. Si la significancia bilateral es mayor que 0.05, entonces se acepta la hipétesis

nula.
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En la tabla 4, se muestra los resultados de la prueba de correlacion de Rho
de Spearman para la dimension Plaza y Atencidon del cliente, en la empresa
Amazonic’s Peru Pichanaki; teniendo como valor sig. = 0.711 (0.05<); evidenciando
de ese modo que no existe relacion significativa entre las dimensiones de la
empresa; sin embargo, se observdé que a pesar de la no significancia de los
resultados, existe una tendencia positiva y débil segun el Rho de Spearman (0.070)
de manera porcentual 7%; lo que quiere decir que cuanto mejor sea las condiciones
de la Plaza, mejores resultados se obtendran en la Atencion al cliente.

Al igual que en la anterior correlaciéon, la plaza y la atencion al cliente
presentan una tendencia positiva, pero no lo suficiente para considerarse notoria,
ya que la plaza viene a ser la forma en la cual el producto llega al consumidor y esto
no define la calidad del servicio, por lo que depende de otras asistencias.

Tabla 4

Relacion plaza y atencién del cliente

Coeficiente
Relacion Valor Sig. Rho de Spearman
Plaza <»Atencion del
0.711 0.070

cliente

En el desarrollo del objetivo especifico 4, el tratamiento estadistico de
correlacion que se consider6 fue la Prueba no paramétrica de Spearman,
planteandose las siguientes hipotesis estadisticas:

Ho: No existe relacion significativa entre la dimension Promocion y la dimension
Satisfaccion del cliente, en la empresa Amazonic’s Perd.

Hi: Existe relacion significativa entre la dimension Promocion y la dimensién
Satisfaccion del cliente, en la empresa Amazonic’s Pera.

Bajo un criterio de decision de:

1. Sila significancia bilateral es menor que 0.05, entonces se rechaza la hipétesis

nula.
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2. Si la significancia bilateral es mayor que 0.05, entonces se acepta la hipoétesis
nula.

En la tabla 5, se muestra los resultados de la prueba de correlacion de Rho
de Spearman para la dimensioén Promocion y Satisfaccion del cliente, en la empresa
Amazonic’s Pera Pichanaki, teniendo como valor sig. = 0.145 (0.05<), evidenciando
de ese modo que no existe relacion significativa entre las dimensiones de la
empresa; sin embargo, se observdé que a pesar de la no significancia de los
resultados, existe una tendencia positiva y débil, segin el coeficiente de Rho de
Spearman (0.273) de manera porcentual 27.3%; lo que quiere decir que cuanto
mejor sea las condiciones de la Promocién, mejores resultados se obtendran en la
Satisfaccion del cliente.

Esta tendencia positiva se entiende como que el plus de beneficios o
adicionales a las ventas pueden mejorar la satisfaccion del cliente, pero que se
requieren de otros factores que cubran las expectativas del cliente; no es suficiente

como para definir una adquisicion.

Tabla 5

Relacion promocion y satisfaccion del cliente

Coeficiente
Relacién Valor Sig. Rho de Spearman
Promocion
—Satisfaccion del 0.145 0.273
cliente
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V. DISCUSION

Los resultados sefialan una relacion significativa entre el Marketing mix y las
Ventas, en la empresa Amazonic’s Peru Pichanaki, la misma que es demostrada
de manera estadistica con un valor sig. de 0.022 (<0.05), ademas de un coeficiente
de Rho Spearman de 42.2%, el cual sefiala que esta correlacion se da de manera
directa.

Lo encontrado, coincide con la tendencia positiva encontrada en los estudios
de Carrasco Torres y Moya Chavez (2020) y Olarte Mayhua y Rojas Paquiyauri
(2019); los hallazgos de estas investigaciones, entendido desde sus contextos
investigativos, sefialan que existe una estrecha relacion directa del 52% y 48%, de
manera respectiva, entre la gestion de estrategias de marketing y las ventas.

Los resultados obtenidos son coherentes y se corroboran por estudios
nacionales; Arosemena (2020) sefiala que las estrategias de marketing son idoneas
para que la empresa incremente sus ventas, es decir que de manera articulada los
componentes proporcionan una respuesta positiva; también Vallejo 2019)
encuentra que la carencia de estrategias de marketing trae ventas bajas y que las
empresas deberian abrir el mayor nimero de canales de ventas posibles, es decir
gue toman muy en cuenta la difusion de la oferta.

En el caso de Velasco (2018) y Moreira (2016) refieren que las estrategias
de marketing mix no so6lo son apropiada para mejorar las ventas, sino que también
posicionan el mercado; Rosales (2016) apoya esta posicion, con la diferencia que
resalta la importancia de la atencion del cliente como componente decisivo a la hora
de querer crecer la demanda.

Lima (2017) y Ramos (2017) encuentran que existe una relacion significativa
entre las variables, resaltando que esta es de manera moderada y positiva, lo cual
coincide con la tendencia encontrada. Finalmente, un estudio de nivel explicativo
efectuado por Gamarra y Tarrillo (2016) determinan la incidencia significativa de la
gestion de un plan de Marketing sobre las ventas de una empresa; sefialando que
el Marketing actia como un factor predictivo, es decir que las ventas estarian
sujetas al comportamiento de las estrategias de marketing, por lo que, si se quisiera
medir o superar el impacto de las misma, podria realizarse a través de modelos

predictivos.
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En cuanto a las dimensiones, se establecidé en los objetivos que el disefio
busca medir la relacion entre las dimensiones del Marketing mix y las dimensiones
de las Ventas, otorgando valores sig. mayores a la significancia (0.05), negando de
esa manera todas las hipotesis planteadas por los investigadores. Se tiene que para
las dimensiones de Comercializacion y Producto un valor sig. de 0.059, asi como
un Rho de Spearman positivo y débil del 34.8%.

Para el caso de las dimensiones Precio y Captacion de ventas; se observo
que una correlacion no significativa debido al valor sig. de 0.248 con un Rho de
Spearman positivo y débil del 21.7%. En las dimensiones Plaza y a la dimension
Atencion de clientes; se observd que una correlacion no significativa con un valor
sig. de 0.711 con un Rho de Spearman positivo y débil del 7%. En las dimensiones
Promocion y Satisfaccion de clientes; se observo que la correlacion tampoco es
significativa debido al valor sig. de 0.145 con un coeficiente de Rho de Spearman
positivo y débil en un 27.3%.

La explicacibn de este comportamiento no significativo, corresponde al
condicionamiento del disefio de correlacion que se ha utilizado en donde solo se
emplearon dimensiones, es de suponer que el alcance de una dimension que es un
componente de un grupo de estrategia, no posee el sinergismo necesario para
imperar en una sola dimension de una variable, por lo que se entiende que se

deberia trabajar en funcion al nivel de explicacion de cada una de ellas.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados analizados, se dispone las siguientes

conclusiones:

1.

Existe una relacion significativa (<0.05) entre el Marketing mix y las Ventas, en
la empresa Amazonic’s Peru Pichanaki, la misma que se da de manera positiva
y moderada en un 42.2%; lo que quiere decir que cuanto mejor se dé el
Marketing mix, mejores resultados se obtendran en las ventas.

No existe relacion significativa (0.05<) entre las dimensiones Comercializacion
y Producto, la misma que se da en un 34.8%, deduciendo que, a pesar de la no
significancia del resultado, la tendencia es que la comercializacion es
directamente proporcional al Producto.

No existe relacion significativa (0.05<) entre el Precio y a la Captaciéon de
ventas, la misma que se da en un 21.7%, deduciendo gque, a pesar de la no
significancia del resultado, la tendencia es que las condiciones del precio son
directamente proporcionales a la captacion de la venta.

No existe relacion significativa (0.05<) entre las dimensiones Plaza y a la
dimensién Atencién de clientes, la misma que se da en un 7%, deduciendo que,
a pesar de la no significancia del resultado, la tendencia es que la Plaza se
comporta de manera positiva con la Atencion del cliente.

No existe relacion significativa (0.05<) entre las dimensiones Promocién y
Satisfaccion de clientes, la misma que se da en un 27.3%, deduciendo que, a
pesar de la no significancia del resultado, la tendencia es que la Promocioén es

de proporcién directa a la Satisfaccion que presenta el cliente.
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VIl. RECOMENDACIONES

Al término de la presente investigacion, se recomienda a la administracion

de la empresa Amazonic’s Peru Pichanaki, realizar las siguientes acciones:

1.

Utilizar los resultados de este informe como una retroalimentacion sobre el
manejo de las estrategias de marketing que se vienen utilizando para mejorar
las ventas de la empresa; esto se puede realizar llamando a los responsables
de cada éarea implicada y trazando actividades que conlleven a mejorar el
producto, ajustar los precios y analizar los requerimientos de los clientes, con
lo que se tendria un gran impacto sobre las ventas.

Extender los canales de comercializacion, como por ejemplo masificar las
ofertas de tipo digital, con lo que se ampliara la cartera de clientes potenciales.
Realizar una pesquisa sobre los costos de los productos, buscando economizar
los recursos y ajustar los costos que conlleven a una oferta atractiva para los
clientes.

Abrir canales de retroalimentacion sobre sugerencias que brindan los clientes
sobre sus productos, podria hacerse un seguimiento posterior a la venta, por
medio de un muestreo aleatorio de los mismos y captar su percepcion sobre los
productos.

Realizar capacitaciones al personal, con la intencion de manejar las
necesidades de los clientes en funcién a lo que buscan del producto y lo
agregado de la compra misma, como por ejemplo ofertas, descuentos, etcétera.
Realizar un estudio de impacto del Marketing utilizado sobre las ventas, con lo
que se podria obtener un modelo predictivo sobre la cantidad de ventas que se

quisieran generar y a su vez cruzarlas con la rentabilidad percibida.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

ITEMS
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES POSIC | N°DE | NIVELES ESCALADE
S CONCEPTUAL OPERACIONAL ION ITEM MEDICION
El marketing mix es un
El marketing mix | conjunto de estrategias ) a
es un instrumento | que una empresa hace Calidad del producto | P1 1 1=
el cual permite | uso para poder lograrsu Producto Presentacién  del | P2 1 Totalmente
realizar un analisis | posicionamiento, poder producto en
de las estrategias | generar renta y desacuerdo
gue utlizan las | mayores utilidades. Tiempo de espera P3 1
empresas para | Dentro de esta . _ : 2=En
buscar respuestas | herramienta se Precio Politicas de precios P4 1 desacuerdo
en los mercados. | encuentran cuatro 3=
Marketing | (Ballén, 2021). elementos para el Niveles de precios P5 1 n
mix negocio: producto, Indiferente
Plaza Proceso de P6 1
precio, plaza y distribucion 4= De
promocion (Figueiras,
2022). Ubicacion P7 1| acuerdo
5=
Promocién Proqe§o de P8 1 Totalmente
publicidad de acuerdo
Promociones de P9 1
ventas
Proceso de ventas P10 1 .
Ordinal
Segln American | Las ventas se definen | Comercializacion | Productos P11 1
Marketing como todas aquellas —
Association,  la | actividades que llevan Servicios P12 1
venta se define | a _cabo la ™ Captacion de Nuevos clientes P13 1
como el proceso | comercializacién de




Ventas

impersonal 0
personal por el
cual una persona
satisface
necesidades de

otra para el
continuo beneficio
de ambas partes.

bienesy servicios a
cambio de dinero. Las
empresas cuentan con
personal calificado
para realizar las
ventas
buscando la captacion
de ventas, atencién y
satisfaccion de los

clientes (Rios, 2021).

Nuevos mercados P14
Ventas
Atencién de Canales P15
clientes _
Relaciones P16
Satisfaccion de | Cumplimiento P17
Clientes
Expectativas P18
Percepcion P19




Anexo 2. Matriz de Consistencia

Amazonic’s Perd Pichanaki-
Chanchamayo, 20227

Amazonic’s Perd Pichanaki-
Chanchamayo, 2022.

Amazonic’s Perd Pichanaki-
Chanchamayo, 2022.

P. ESPECIFICOS

O. ESPECIFICOS

H. ESPECIFICAS

1. ¢En qué medida se
relaciona el producto con
la comercializacion, en la

empresa Amazonic’s
Peru?
2. ¢En qué medida se

relaciona el precio con la
captacion de ventas, en la

empresa Amazonic’s
Peru?
3. ¢En qué medida se

relaciona la plaza con la
atencion de clientes, en la

empresa Amazonic’s
Pera

4. ¢En qué medida se
relaciona la promocion

con la satisfaccion de los
clientes, en la empresa
Amazonic’s Peru?

1. Determinar en qué
medida se relaciona el

producto con la
comercializacion, en la
empresa Amazonic’s
Pera.

2. Determinar en qué

medida se relaciona el
precio con la captacién de
ventas, en la empresa
Amazonic’s Peru.

3. Determinar en qué
medida se relaciona la
plaza con la atencion de
clientes, en la empresa
Amazonic’s Perd.

4. Determinar en qué
medida se relaciona la
promocién con la

satisfaccion de los
clientes, en la empresa
Amazonic’s Perd.

1. El producto se relaciona
significativamente con la
comercializacion, en la
empresa Amazonic’s
Pera.

2. El precio se relaciona
significativamente con la
captacion de ventas, en la
empresa Amazonic’s
Pera.

3. La plaza se relaciona
significativamente con la
atencion de los clientes,
en la empresa Amazonic’s
Pera.

4. Lapromocion se relaciona
significativamente con la
satisfaccion de los
clientes, en la empresa
Amazonic’s Pera.

X2: Precio
X3: Plaza

X4: Promocion

VARIABLE Y:
Ventas

Y1:
Comercializacion

Y2: Captacion de
ventas

Y3: Atencion de
clientes

Y4: Satisfaccion
de clientes

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y | METODOLOGIA
P. GENERAL O. GENERAL H. GENERAL DIMENSIONES
¢En gqué medida se relaciona | Determinar en qué medida se | El marketing mix se relaciona | VARIABLE X: TIPO: Correlacional
el marketing mix con las | relaciona el marketing mix | significativamente con las | Marketing mix
ventas, en la empresa | con lasventas, enlaempresa|ventas, en la empresa| X1: Producto DISENO: No

experimental
TECNICA: Encuesta

INSTRUMENTO:
Cuestionario

POBLACION:
30 clientes de la
empresa
Amazonic’s Peru

Unidad de andlisis:
Los clientes




Anexo 3. Instrumento de recoleccién de datos
CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar en qué medida se relaciona el marketing mix con las ventas,
en la empresa Amazonic’s Pert Pichanaki-Chanchamayo, 2022.

INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X”
en el espacio que crea conveniente, segin el nUmero que le corresponda a cada
alternativa que muestra a continuacion.

TOTALMENTE EN EN INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO DE ACUERDO
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTA

1123 |4]|5

1 |Considera usted que la calidad es la mejor en todos los productos
que ha adquirido.

2 |Considera usted que la presentacion del producto es adecuada.

3 |Recibe una respuesta a tiempo, por parte de la empresa.

4 |Considera usted que la empresa cuenta con una politica de
precios adecuada.

5 [l valor del producto va acorde al nivel del precio que este
proporciona.

6 [Considera usted que la empresa cuenta con un proceso de
distribucion adecuado para su producto.

7 |La empresa se encuentra en un lugar adecuado para la venta de
su producto.

8 |Considera usted que la empresa cuenta con un proceso de
publicidad adecuado.

9 |Considera usted que la empresa realiza promociones de ventas
para su producto.

10 La empresa cuenta con un proceso de ventas adecuado.

11 El producto se adapta de acuerdo a sus necesidades.

12 El servicio se adapta de acuerdo a sus necesidades.




13 Considera usted que la empresa realiza inversiones en |la
captacion de nuevos clientes.

14 Considera usted que la empresa realiza estudios de nuevos
mercados para la colocacién de su producto.

15 La empresa cuenta con un canal de atencion al cliente adecuado.

16 Considera usted que la empresa fortalece la relacion entre el
cliente y su producto.

17 Considera usted que la empresa llega a cumplir la satisfaccion de
los clientes con su producto y servicio.

18 Considera usted que la empresa supera sus expectativas
respecto a innovaciones en sus presentaciones.

19 Considera usted que la empresa evalla la percepcion que tienen

los clientes de su producto.

iGracias por su colaboracién!




Anexo 4. Validacion de instrumentos

Titulo de investigacién: MARKETING MIX Y VENTAS EN LA EMPRESA AMAZONIC’S PERU PICHANAKI-CHANCHAMAYO, PERIODO, 2022
Apellidos y Nombres del investigador: Figueroa Zacarias, Nicolle Arleth
Apellidos y Nombres del experto: Dr. ALVA ARCE ,Rosel César
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA S NO OBSERVACI
CUMPLE CUMPLE ONES/
SUGERENCI
AS
. Considera usted que la calidad es la mejor en todos los productos que
Calidad del producto ha adquirido. «
Producto L Considera usted que la presentacion del producto es adecuada.
Presentacion del producto
Tiempo de espera Recibe una respuesta a tiempo, por parte de la empresa.
. . Considera usted que la empresa cuenta con una politica de precios
Politicas de precios
. adecuada.
Precio - - -
. . El valor del producto va acorde al nivel del precio que este proporciona.
. Niveles de precios X
Marketing i _
Mix Proceso de distribucion Considera usted que la empresa cuenta con un proceso de distribucion X
Pl adecuado para su producto.
aza Ubicacién La empresa se encuentra en un lugar adecuado para la venta de su 1= X
producto. Totalmente
Proceso de publicidad Considera usted que la empresa cuenta con un proceso de publicidad en X
adecuado. desacuerdo
Promocién Promociones de ventas Considera usted que la empresa realiza promociones de ventas para
su producto. 2=En X
Proceso de ventas La empresa cuenta con un proceso de ventas adecuado. desacuerdo
Productos El producto se adapta de acuerdo a sus necesidades. . 3= X
Comercializacion — . Indiferente
. El servicio se adapta de acuerdo a sus necesidades.
Servicios 4= De X
Nuevos clientes Considera usted que empresa realiza inversiones en la captacién de acuerdo X
nuevos clientes.
Captacion de ventas Nuevos mercados Considera usted que la empresa realiza estudios de nuevos mercados 5= X
para la colocacion de su producto. Totalmente
Canales La empresa cuenta con un canal de atencion al cliente adecuado. de acuerdo X
Ventas Atencion de clientes
Relaciones Considera usted que la empresa fortalece la relacién entre el cliente y X
su producto.
o Considera usted que la empresa llega a cumplir la satisfaccién de los
Cumplimiento clientes con su producto y servicio. X
Satisfaccion de
clientes Expectativas _Conadefra usted que la empresa supera sus expectativas respecto a X
innovaciones en sus presentaciones.
Percepcion Cpn3|dera usted que la empresa evalla la percepcion que tienen los X
clientes de su producto.




Fecha: 20/09/2022

Firma del experto: Dr. ALVA ARCE, Rosel César

Lic. En Administracién. CLAD 14501

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.



Titulo de investigacion: MARKETING MIX Y VENTAS EN LA EMPRESA AMAZONIC'S PERU PICHANAKI-CHANCHAMAYO, PERIODO, 2022

Apellidos y Nombres del investigador: Figueroa Zacarias, Nicolle Arleth

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Cardenas Saavedra, Abraham

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA Sl NO OBSERVACI
CUMPLE CUMPLE ONES /
SUGERENCI
AS
Calidad del producto La calidad es la mejor en todos los productos que ha adquirdo.
N
Producto Pr tacién del producto La presentacion del producto es adecuada.
Tiempo de espera Recibe una respuesta a iempo, por parte de la empresa. v
Politicas de precios La empresa cuenta con una politica de precios adecuado. N
Precio Niveles de pr s:o ;::gl'ondae‘ producto va acorde al nivel del precio que este N
roceso istribuci a empresa cuenta con un proceso de distribucién adecuado para su v
Marketing P de distnbuciéon | L de distribucion adecuad

Mix Plaza producto. Likert :
U 160 ‘L:Odo:g:;esa se encuentra en un lugar adecuado para la venta de su ordinal: v
Proceso de publicidad La empresa cuenta con un proceso de publicidad adecuado. 1= v
Totalmente -
Promocién Promociones de ventas La empresa realiza promociones de ventas para su producto. en v

desacuerdo
Proceso de ventas La empresa cuenta con un proceso de venlas adecuado. 2=En v
Productos El producto se adapta de acuerdo a sus necesidades. desacuerdo -
COmSIaRERCIn . El servicio se adapta de acuerdo a sus necesidades. 3= v

Servicios )

Indiferente

Nuevo clientes La empresa realiza inversiones en la captacion de nuevos clientes. v
4= De
Captacién de ventas Nuevos mercados La empresa realiza estudios de nuevos mercados para la colocacién acuerdo v
de su producto.

Canales La empresa cuenta con un canal de atencidn al cliente adecuado. 5= N

Ventas Atencién de clientes Totalmente
Relaciones La empresa fortalece la relacién entre el cliente y su producto. de acuerdo v

Cumplimiento

La empresa llega a cumplir la satisfaccién de los clientes con su
producto y servicio.

S faccion de
clientes La empresa supera sus expectativas respecto a innovaciones en sus
Expeciativas presentaciones.
Percepcion La empresa evalia la percepcidn que tienen los clientes de su

producto.

A y
L ” J
Firma del experto: /t‘ 05 -y /

Fecha: 02/10/22




Anexo 5. Confiabilidad del instrumento

A. Test de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,813 19

El cuestionario fue evaluado por medio del test de Alfa de Cronbach,
obteniendo un indice de 0.813 o0 81.3%, lo cual denota una buena confiabilidad, por

lo que es aplicable.



Anexo 6. Autorizacion del objeto del estudio

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

CONSTANCIA DE AUTORIZACION

EL QUE SUECRIBE, JOSE JEREMIAS GUERRA HIMOJOSA GEREMTE
GEMERAL DE LA EMPRESA AMAZONIC'S PERU DISTRITO DE PICHANAK] PROVINCIA DE
CHAMCHAMAYD

HACE COMSTAR:
Que, La Srta. Arleth Micolle Figueroa Zacarias, identificada con DNI N ©

74164742, estudiante de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad
César Vallejo, Sede Lima Norte, tiene la autorizacion para aplicar los instrumentos
de recojo de informacion dirigido a los consumidores de la empresa, con respecta a
su trabajo de investigacion cuyo titulo se denomina "MARKETIMNG MIX Y VENTAS EM
L4 EMPRESA AMAZONIC'S PERU PICHANAKI-CHANCHAMAYQ, 2022.

Se expide la prezente a solicitud de la persona interesada, para fines que
estime conveniente.

Pichanaki, 20 de zetiembra del 2022,

- - e

Jes ™ Euerra Hinojosa
DI M"207 56742
GEREMNTE CFHMERAL
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