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RESUMEN

El trabajo de investigacion tuvo como objetivo, Determinar la influencia entre las
estrategias de marketing en las ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C.
Carabayllo, 2019, en cuanto a la base tedrica; se apoyod en las teorias cientificas
de Sistema y La teoria Clasica de Taylor, ya que, a través de estas teorias, permite
relacionar el control preventivo con la productividad, mostrando posibles escenarios
que lleguen a dificultar su desarrollo, asi mismo se empled citas de libros, de
articulos y el empleo de tesis enfocadas en el mismo tema. La poblacion estuvo
conformada por 32 colaboradores, del cual por criterio de la investigadora se ha
tomado, se determind el mismo tamafio de la muestra de estudio. La técnica
utilizada fue la encuesta, y como instrumento de investigacibn se usd un
cuestionario que cumplié con los requisitos de validez de tres especialistas en el
tema, logrando una confiabilidad cuyo valor es igual a R de Pearson de 0.722, y un
nivel de significancia del 0.000 demostrando que existe influencia entre las

variables.
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ABSTRACT

The objective of the research work was to determine the influence between the
marketing strategies on the company's sales Alytech Medic S.A.C. Carabayllo,
2019, regarding the theoretical basis; was based on the scientific theories of System
and Taylor's Classical theory, since, through these theories, it allows to relate
preventive control with productivity, showing possible scenarios that may hinder its
development, likewise, book citations were used , of articles and the use of theses
focused on the same topic. The population consisted of 32 collaborators, from which
the researcher's criterion was taken, the same size of the study sample was
determined. The technique used was the survey, and as a research instrument a
guestionnaire was used that met the validity requirements of three specialists on the
subject, achieving a reliability whose value is equal to Pearson's R of 0.722, and a

significance level of 0.000 shows that there is influence between the variables.

Keywords: Marketing, Positioning, Sales, Profitability
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I.  INTRODUCCION

Con el COVID-19, muchos paises llegaron a tomar diversas medidas para poder
controlar el contagio, sin embargo, genero un gran impacto en la economia de las
personas. Contexto internacional los investigadores Veloz et al (2020) nos
mencionan que muchas organizaciones llegan a utilizar diversas herramientas del
marketing en donde se busca proyectar la imagen de los clientes mejorando las
actividades comerciales y de esta manera poder captar la atencion de los clientes,
llegando a incrementar el nivel de las ventas, posicionando los productos o servicios
en el mercado. Debido a ello que las diversas estrategias de marketing estan
orientadas a mejorar la atencion de los clientes reteniéndolos, para luego
convertirlos en clientes potenciales, llegando a direccionar de forma estratégica las
necesidades de los clientes en donde se logra incrementar el nivel de rentabilidad

de las organizaciones.

En el ambito nacional. Debido a la pandemia muchas de las empresas nacionales
se han visto afectadas en el nivel de sus ventas debido a las medidas restrictivas
del estado, es debido a ello que han logrado desarrollar diversas actividades, asi
como la utilizacion de herramientas de Marketing para promocionar sus productos
por intermedio de canales online, como las redes sociales y de esta forma poder
incrementar sus ventas, ante ello Carpio, Serezade, Cutipa y Flores (2019), las
empresas nacionales aplican estrategias de marketing con el objetivo principal del
reconocimiento, fidelizar a los clientes, relaciones publicas, logrando el

posicionamiento de la empresa en el mercado e incrementado las ventas.

En cuanto al ambito local la empresa ALYTECH MEDIC S.A.C, se dedica al
abastecimiento de reactivos y materiales en el insumo de productos de laboratorio
gue ayuda a desarrollar una investigacion cientifica. Debido al incremento de la
demanda por la pandemia por equipos reactivos y materiales e insumos para los
laborarlos, las empresas nacionales dedicadas a este rubro han hecho que
busquen desarrollar diversas estrategias de ventas con la meta de captar mas
nuevos clientes y de esta manera poder llegar a incrementar sus ventas,
diferenciandose de la as demas empresas y generando una ventaja competitiva
distinguiéndola de la competencia. Por consiguiente, se plantea como problema

general, ¢ Como influyen las estrategias de marketing en las ventas de la empresa
1



Alytech Medic S.A.C.? los problemas especificos tenemos: (a) ¢ Como influyen las
estrategias de marketing en las ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C.? (b)
¢, Como influyen las estrategias de marketing en las ventas de la empresa Alytech
Medic S.A.C.? La Justificacion del estudio se da en base a tres justificaciones:
Justificacion tedrica: en base a las variables Estrategias de Marketing y Ventas
se apoyo en las teorias cientificas de la ventaja competitiva de Porther, y la teoria
de la retribucion de Sujan (1986), en donde se permite analizar la incidencia de las
estrategias del marketing en las ventas, en donde se llego a recopilar informacion
sustanciosa de libros y articulos. La justificacibn metodoldgica especifica que se
trata de un estudio aplicado, no experimental, transversal, pertinente y descriptivo,
que utilizé cuestionarios con preguntas de escala Likert, para determinar los hechos
relacionados con las previsiones esperadas por la empresa, adoptando asi un
enfoque cuantitativo para la interpretacion de los resultados. Por dltimo, en la
fundamentacion de la préactica, se pretende contribuir a un nuevo estudio en el
mismo campo, dirigido a analizar la relacion entre el control preventivo y el
rendimiento, y la aplicacion e implementacion de procedimientos y mecanismos en
la ejecucion de cada servicio prestado al cliente, creando beneficios para cada
miembro de la empresa. Tenemos los siguientes supuestos generales. Existe
influencia significativa entre las estrategias de marketing en las ventas de la
empresa Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019. Hipotesis especifica: (a) Existe
influencia significativa entre la Mezcla del marketing en las ventas de la empresa
Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019. (b) Existe influencia significativa entre las
estrategias de posicionamiento en las ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C,
Carabayllo, 2019. Finalmente, el estudio tuvo como Objetivo general: Determinar la
influencia de las estrategias de marketing en las ventas de la empresa Alytech
Medic S.A.C, Carabayllo, 2019. Objetivos especificos: (a) Determinar la influencia
de la mezcla de marketing en las ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C,
Carabayllo, 2019. (b) Determinar la influencia de las estrategias de posicionamiento
en las ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019.



Il. MARCO TEORICO

En cuanto a los articulos se recopilo de forma internacional, teniendo a Quinteros y
Morillo (2017) investigaron las estrategias de marketing de los minoristas de ropa
en los centros comerciales La Vitrina Comercial de Colombia. Se trata de un estudio
no experimental, exploratorio y transversal, para el que se elaboré un cuestionario
de 20 preguntas. La muestra estaba formada por 200 minoristas y se obtuvieron los
siguientes resultados: al medir el &rea se pudo comprobar que el 45,4% de la
muestra mostraba que intentaba aislarse del resto de competidores de la empresa
y el 50,4% no invertia en publicidad, por qué se pudo comprobar que el uso de
ambas estrategias, area y promocion, era muy bajo y por qué un analisis factorial
pudo revelar que estos factores simultaneamente tenian una mayor influencia.
Llegando a concluir que la importancia de integrar estrategias relacionadas con las
4P sirvi6 para diagnosticar el rendimiento y la rentabilidad de los puntos de venta.

En esa misma perspectiva para Costa et al (2018) investigaron la prevalencia de
las estrategias de marketing en la formacion de los habitos de consumo de los
consumidores de bajos ingresos en Ecuador. El disefio fue no experimental,
descriptivo, explicativo y transversal. En la encuesta participaron 410 hogares y los
resultados fueron que las estrategias relacionadas con el marketing 4p no se
aplicaron de forma efectiva, compraron productos a través de factores de
localizacion y el 70% dijo que compré productos a través de la disponibilidad de
puntos de venta, en los resultados se encontré que hubo un efecto entre variables,
siendo la estrategia mas influyente la decision de compra relacionada con factores
de localizacién, donde la disponibilidad de mudltiples tiendas o servicios fue mas
efectiva que la redecision. de compra era mas eficaz.

Del mismo modo, Ballesteros et al (2019) en donde los autores afirman que el
objetivo era analizar el impacto de las normas de consumo en las estrategias de
marketing de las empresas de comercio electronico, elaborandose un cuestionario
de 24 preguntas para un disefio transversal exploratorio no experimental. En la
encuesta participaron 190 empresarios que venden a través de plataformas de
comercio electrénico, el 42% de los cuales decidié crear su negocio en linea

utilizando estrategias de marketing digital.



Los autores Molina y Méndez (2020), nos menciona que el objetivo de su estudio
fue analizar el impacto de las estrategias de marketing en el conocimiento de la
marca ISASC, la investigacion tuvo una naturaleza interpretativa y utiliz6 un
enfoque cuantitativo, proporcionando un cuestionario de 20 preguntas a 125
compradores. Se constatd que las estrategias promocionales eran las mas
deficientes, ya que solo el 19% de los clientes habia oido hablar de ellas.
Pudiéndose concluir que las estrategias con mayor impacto en la marca son las
estrategias promocionales que mejor fomentan las ventas a través de productos
nuevos o antiguos y buscan crear conciencia de marca en el mercado y en la mente
de los consumidores. También se recolecto articulos nacionales
En un estudio de Barboso (2019), cuyo objetivo era analizar el impacto de las
estrategias de marketing en el crecimiento de las ventas en Heder'S., se utilizé un
método de disefio hipotético-deductivo, no experimental, para el que se ofrecio a
118 clientes un cuestionario de 15 preguntas. Los resultados fueron los siguientes:
Se ha comprobado que las cifras de ventas son bajas, siendo el aspecto de la falta
de promocién y publicidad el menos utilizado por la empresa, ya que solo el 14%
del presupuesto se destina a estos dos factores; ademas, el producto que ofrecen
los competidores es similar a las nuevas técnicas de venta, por lo que existe una
competencia desleal. Por lo que se pudo concluir que debido a la falta de formacién
en ventas, las cifras de ventas no se desarrollan ni aumentan porque los
vendedores no conocen las técnicas de venta que son importantes para persuadir
a los clientes de que compren el producto debido a las estrategias utilizadas en la
empresa.
De igual manera, Suysuy y Taira (2018) propusieron analizar estrategias de
marketing y su impacto en el posicionamiento, se realizdé un cuestionario de 28
items a nivel descriptivo, no experimental aqui utilizado y se observé que el 47%
manifesto tener un nivel general de posicionamiento, a través el estudio se llego a
concluir que existe un impacto de la variable estrategias de marketing positivo en
la calidad institucional, por lo que las estrategias promocionales incrementan la
lealtad de los padres.
Asi mismo tenemos a Montenegro y segun Ventura (2020) menciona que el objetivo
de su investigacion fue analizar las estrategias de marketing mix y su incidencia en
la fidelizacion de los clientes de una empresa de ferreteria, realizé un analisis
4



descriptivo inferencial y disefio no experimental. Concluye el autor que obtuvo como
resultados; el 47% del producto alcanzo un nivel alto, el 55% la plaza tuvo nivel
medio, mientras un 43%, obtuvo un nivel bajo, determinando que las estrategias de
marketing mix permite mejorar la fidelizacién de los clientes. Coincidentemente
tenemos a Apajo (2019) el objetivo fue analizar el nivel de satisfaccion que influye
en las estrategias de marketing en el hospital de Moquegua, en cuanto al nivel se
realiz6 un analisis descriptivo inferencial y disefio no experimental, para ello se
obtuvo como resultados a través de la medicion de un analisis de Servqual, un nivel
bajo de las dimensiones de fiabilidad, capacidad de respuesta y empatia,
concluyendo que se debe de aplicar estrategias de marketing, para mejorar las
dimensiones que tienen una bajo nivel de satisfaccion de los usuarios, para que los
clientes puedan recomendar el servicio dl hospital a otros usuarios. Tenemos
Torres (2018) la investigacion del articulo tuvo como objetivo analizar las
estrategias de marketing y su incidencia en las redes social del Facebook, para ello
a través de un andlisis factorial se logroé determinar qué estrategia se debe aplicar
para estructurar las plataformas digitales e incrementar la captacion de los clientes
en cuanto al nivel se realizé un analisis descriptivo inferencial y disefio no
experimental, concluyendo, debido a que solo la plataforma digital tiene un 10% de
efectividad, por lo que podemos concluir que el contenido de la pagina del Facebook
no llega a cumplir con una interaccion atractiva con el publico, por lo que se observd
gue se debe de fortalecer las estrategias de promocion. Para Cerna, Ramos y
Valdivia (2018) el articulo de investigacién tuvo como objetivo proponer que
estrategias de marketing se debe de implementar para mejorar la decisién de
compra en los clientes de un restaurante, la investigacion fue descriptiva factorial
propositiva, en donde se llegd a analizar a 250 comensales, concluyendo; que una
de las mejores propuestas es aplicar una estrategia de promocién por lo que se
propuso crear una pagina web, en donde se cologuen promociones y a través de la
visualizacion de fotos se logre informar a los clientes de la calidad del servicio del
restaurante buscando atraer nuevos clientes. Segun Poma (2018), el objetivo fue
logar determinar la medida en que la publicidad llega a influir en el nivel de ventas
en una institucion educativa de Huaraz, se logro realizar un cuestionario destinado
a 305 padres de familia los datos que se llegaron a obtener fue que la publicidad
influye de forma favorable en el nivel de ventas, y que solo un 25% de los padres
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de familia consideran que los canales de pago son adecuados. A diferencia de
Mucha (2018) en su estudio tratd de determinar la prevalencia del comercio
electrénico y las ventas, lleg6 a la conclusion de que las PYMES del sector tienen
desafios econdmicos, aumento de costos y altos niveles de precios de los bienes,
por lo que traté de presentar mejor al publico el comercio electronico mediante la
creacion de sitios web, por lo que a través de su andlisis llegd a la conclusiéon de
que mediante el uso del comercio electrénico, las personas pueden aumentar sus
ventas ya que es considerado ser una herramienta rentable y rentable que a largo
plazo generaria. Coincidentemente Quispe, Maximo, Valenzuela (2017) influencia
del marchandising en el nivel ventas en las empresas de comercializacion, para ello
se pudo observar en cuanto a la metodologia que es una descriptiva explicativo
disefio no experimental, obteniéndose como resultados que un 78% de las
empresas desconocen el marchandising y un 73% estan dispuestos a cambiar su
forma de venta, por lo que se llegé a concluir que la aplicacion del marchandising
es favorable en el nivel de ventas, ya que permite mejorar a la empresa con su
entorno, siendo las estrategias de posicionamiento los que eleva de una mejor
manera el nivel de ventas. En cuanto a las teorias cientificas relacionadas con
la variable Estrategias de Marketing tenemos: La teoria de Porther (1985), en
donde establece tres estrategias genéricas, Porther llega afirmar que las empresas
pueden alcanzar el éxito comprando barato y vendiendo caro, pero deben de llegar
hacer las dos cosas a la vez, es debido a ello que establece como ilustra tres
estrategias de marketing importantes para luego convertirse en una ventaja
competitiva, siendo: (a) diferenciacion, (b) liderazgo en costos (c) segmentacion, la
finalidad de llegar a realizar estas estrategias es generar una ventaja competitiva
en la empresa sirviendo de modelo para otras investigaciones. La ventaja
competitiva que platea la teoria, busca que las organizaciones logren competir
exitosamente a través de la implementacion de las estrategias genéricas de Pother.
La segunda teoria que tenemos es la teoria del Marketing de Kotler y
Amstrong en donde propone estrategia de posicionamiento se centra en el atributo
de la experiencia de la marca, buscando posicionarse en la mente de los
consumidores, en base al beneficio del producto o servicio que se brinda, para ello
se debe de aplicar una estrategia de calidad o estrategia de precio, en donde se
busca ofrecer un adecuado precio con una calidad competente, asi mismo, se debe
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de aplicar a parte de las dos estrategias de marketing una estrategia de
diferenciacion, en donde se logre desarrollar sus ventajas y atributos para que los
productos logren posicionarse en el mercado. Finalmente, la teoria del Marketing
Mix, Philip Kotler y Keller, retoma el concepto de las 4 p, o0 mas conocido como
la teoria del marketing mix, que es una teoria de la mercadotecnia, en donde se
utiliza la combinacion de diferentes funciones y recursos los cuales se utilizan para
llegar alcanzar los objetivos prefijados. La teoria de Kotler y Keller, nos muestra un
modelo el cual esta constituido por 4ps: producto, plaza, precio y promocion, para
ellos se aplican una gran cantidad de estrategias, para llegar a crear un producto o
servicio en base a las necesidades de los clientes, y poder venderlo y
comercializarlo a un precio accesible y disponible segun las expectativas de los
clientes. En cuanto a las teorias cientificas relacionadas con la variable ventas
tenemos, segun Anderson, Hair y Bush (2016). En su libro titulado Administracion
de ventas.: Primero la teoria de dos factores de Herzberg, llegando a encontrar
que existe dos factores que se llegan asociar con la satisfaccion e insatisfaccion de
los trabajadores, factor X, se llama factores motivadores que son fuente de
satisfaccion que son necesarios para estimular a las personas a llegar hacer
esfuerzos superiores, por lo que se relaciona con el contenido del trabajo;
responsabilidad, logro, reconocimiento y oportunidades de crecimiento. El factor Y,
se relaciona con la insatisfaccion, llamandose factores de higiene, ya que son
importantes para disuadir que el desempefio de los trabajadores disminuya, en este
factor esta incluido todo lo relacionado con el ambiente laboral, entre ellos tenemos:
el sueldo, las politicas de la compafia, supervision y condiciones de trabajo. En
relacion con la teoria de dos factores de Herzberg, para llegar a mejorar la
productividad de las ventas, los gerentes de ventas deben llegar a perfeccionar los
factores Y, o factores de higiene que estan relacionados con el ambiente de trabajo,
mientras que los factores X, o factores motivacionales que estan relacionados con
el enriquecimiento del trabajo para incrementar la fuerza de ventas. Un claro
ejemplo de factores Y, o factores motivacionales son: (a) Se le debe asignar al
vendedor una unidad de responsabilidad y mérito en el trabajo, por ejemplo,
asignarle categorias especificas de clientes a los vendedores. (b) Dar al vendedor
una mayor autoridad y libertad para el logro de sus asignaciones, como, por
ejemplo: se debe dejar a los vendedores planear su tiempo a su propia manera
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siempre y cuando lleguen a cumplir con la meta establecida (c) Llegar a introducir
a los vendedores nueva y dificiles tareas, ejemplo: venta de una nueva categoria
de productos. (d) Asignar a los vendedores tareas especificas que les permita
especializarse, ejemplo: capacitar a nuevos vendedores en temas de cerrar una
venta. (e) Llegar a enviar informes de forma peridédica directamente a los
vendedores, en vez de hacerlos a los supervisores de ventas, claro que es
importante informarle al supervisor acerca de la informacion que se les llega a
enviar a los vendedores. Segundo tenemos lateoria de las expectativas, Vroom,
sostiene que las personas se motivan cundo se fijan una meta, en donde sus
esfuerzos son recompensados con el logro, en donde las personas tienen un grado
de expectativas en el que ciertos niveles de desempeio llevaran a ciertos
resultados. En donde si se llega a completar la tarea, la recompensa debe ser muy
satisfactoria. En relacion a la expectativa de los vendedores de acuerdo con la
teoria los gerentes de ventas deben de crear expectativa en los vendedores en
base a que sus esfuerzos seran recompensados. Para que los vendedores lleguen
a estar motivados, las recompensas por su esfuerzo extra deben ser mayor al costo
gue se pueda obtener de las utilidades. Finalmente tenemos la Teoria de los
atributos, fundamentada por Sujan (1985), esta teoria se basa en que las
personas se motivan no solo para llegar alcanzar recompensas sino para entender
también sus propios ambientes, entre ello tenemos los atributos causales que
generan el éxito o el fracaso, en donde llegan a incluir la habilidad, las estrategias
y el esfuerzo por la dificultada de las tareas, cabe resaltar que estas percepciones
influyen en la motivacion del vendedor y en su comportamiento para que continte
la activad de la venta. Los gerentes de ventas tienen como objetivo llegar a motivar
sus fuerzas de ventas, incrementando la motivacion de los vendedores, para que
se logre el objetivo de la meta de las ventas, la teoria de Sujan sugiere que los
gerentes de ventas deben de preocuparse y centrarse en motivar a sus vendedores
para que puedan desarrollarse y ante cualquier conflicto puedan tomar la mejor
decision para seguir con la venta, lo que la teoria lo denomina una forma inteligente
de trabajar, dirigiendo sus esfuerzos para captar nuevos clientes. En otras palabras,
la teoria manifiesta que si los vendedores estdn motivados, se debe de llegar a
maximizar las recompensas, para mejorar el rendimiento de las ventas En cuanto
aladefinicion de las variables tenemos primero referente a la variable Estrategias
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de Marketing tenemos: Munuera y Rodriguez (2007), las estrategias de marketing
se caracterizan por un analisis de comprension del mercado, a través del impulso
de establecer las vias para alcanzar el objetivo, surgiendo la necesidad de dirigir la
empresa en cuanto a su entorno, global y competitivo. Las estrategias de marketing
juegan un papel importante en las empresas ya que permite aportar herramientas
para conseguir los objetivos a corto o largo plazo. Porter (2002), las estrategias de
marketing ayudan a encontrar nuevos nichos de mercado, y focalizar los esfuerzos
en base a sus de segmentos potenciales siempre en un mercado mas competitivo.
Las estrategias genéricas son cinco fuerzas; competencia sectorial, los
competidores potenciales, los sustitutos, el poder negociador de proveedores y
compradores, cuya aplicacion derivan otras estrategias genéricas: segmentacion,
diferenciacion y liderazgo en precios. Para Lane (2012) menciona que las
estrategias de marketing se dividen en herramientas que guardan relacion con las
4 P’s; precio, producto, plaza y promocion, identificando las estrategias de
crecimiento el de llegar a trasladar la imagen de la marca de la empresa a futuros
clientes. En cuanto a la definicibn de la variable Ventas tenemos los siguiente:
American Marketing Asociation (1998) la venta es el proceso personal, en donde el
vendedor comprueba y satisface las necesidades de sus clientes generando un
beneficio mutuo entre vendedor y comprador. Segun Zamarrefio (2020) la
globalizacion de las empresas ha originado que exista una disputa de los mercados,
para ello se han generado diversas herramientas para poder llegar alcanzar los
objetivos y utilizar las estrategias para llegar a incrementar los indices de ventas de
los productos, para ello es adecuado utilizar estrategias de diferenciacion dirigido a
cierto sector del mercado, por lo que es necesario precisar una mezcla de
marketing, en el cual se pueda emplear estrategias de promocion para desarrollar
sus productos en un mercado buscando satisfacer las necesidades y creando
nuevas necesidades especificas. Segun Fischer y Espejo (2004) las ventas son
consideradas como un proceso sistematico de mercadotecnia, en donde la definen
como la actividad que impulsan el intercambio de compra de un producto o la
adquisiciéon de un servicio. Ante ello podemos decir que los autores definen a las
ventas como un esfuerzo para adquirir un producto que cubra la necesidad de un
cliente, para ello es adecuado desarrollar diversas estrategias para tomar
decisiones adecuadas para adquirir el producto (p.102). Finalmente, Navarro (2012)
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describe las ventas como el ciclo de negociacion entre los clientes por obtener un
beneficio, para un cierre de ventas, buscando la empresa una promocion efectiva
gue busque incrementar las ventas (p. 93). Respecto al marco conceptual de las
dimensiones tenemos: Mezcla del Marketing, Figueroa (2016) la mezcla de
marketing es la relacion del producto en relacion a un determinado segmento o
mercado en donde se llega especificar las condiciones que llegan permitir, que se
logre una promocién, del producto atendiendo las necesidades de los
consumidores, por lo que el precio debe relacionarse con el status del mercado,
convirtiendo al producto facil de acceder (p. 45). Estrategia de posicionamiento,
Zamarrefio (2020). La estrategia de posicionamiento se realiza ante un lanzamiento
de un nuevo producto, en donde la a clave de éxito es comenzar a establecerse un
claro la definicion de las 4 P’s del marketing logrando una buena administracion y
gestion lograr mejorar el know how (p.75). Estrategias de crecimiento de la
empresa, Ramos (2012). Las Estrategias para el crecimiento empresarial permiten
evolucionar todos los procedimientos y tareas que lleve el crecimiento de la
organizacion (p.120). Asi mismo tenemos el marco conceptual de las
dimensiones de la variable ventas; Tiempo, Chavez (2018), el tiempo permite
gue las organizaciones se pongan metas y tareas en un tiempo determinado, el cual
es el principal indicador de poder medir el nivel de fidelizaciébn de las
organizaciones, en base a un balance gastos y compras para generar un nivel
satisfactorio de las ventas (p.20). Cliente Garcia (2018) es una persona o entidad
el cual llega adquirir un producto o servicio, en el que se realiza y analiza que
estrategias se debe aplicar para incrementar el nivel de rentabilidad de las
empresas (p.30). Mezcla de promocién Figueroa (2016). consiste en relacionar
la promocién, segmentacion y producto, con la disputa por ganar los mercados.
(p.25). Respecto a los indicadores de las dimensiones tenemos: Producto
Gbomez (2017) se considera un producto o servicio como aquel que tiene atributos
que la constituyen en base a la marca, la variedad y el tamafo. Precio Gomez
(2017) es la considerada como una variable cuantificada, que llega a proporcionar
ingresos a través de las ventas. Plaza Dvoskyn (2004) esta relacionado con la
distribucion y a la gestién de oportunidades de compra. Proceso de posicionamiento
Gomez (2017) se desarrolla en base a las etapas de posicionamiento de mercado
el cual se basa en las nuevas tendencias de segmentacion y los mercados
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organizacionales, Estrategias de posicionamiento Dvoskyn (2004) son aquellas
estrategias que se encuentran divididas en segmentacion, nichos, realizando un
andlisis de agrupamiento y de discriminate. Posicionamiento ante el cliente
Dvoskyn (2004) para poder saber el posicionamiento del cliente se debe responder
a la pregunta que ocupamos en la mente del consumidor, para ellos se aplican
diversas estrategias para generar una imagen agradable en los clientes. Estrategia
de crecimiento estable, Gdmez (2017) son estrategias conservadoras que busca
incrementar la participacion de la empresa en el mercado, por lo que se evalla a
través de una tasa de crecimiento segun los clientes con respecto a las ventas.
Estrategia de crecimiento real, Gbmez (2017) es el aumento de la rentabilidad en
la participacion del mercado Ciclo total de un pedido Javier (2004) es el registro de
las unidades que se solicita en cada compra por un determinado articulo. Ciclo de
la orden de compra Javier (2004) son los ciclos de pedidos de materiales en donde
se refleja a través del periodo de tiempo que se realiza entre comprar un articulo y
el que sigue. Publicidad Gomez (2017) es un conjunto de estrategias que estan
orientadas a ser conocidos a través de productos y servicio generando una

adecuada reputacion en la mente de las personas.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion.

Se trata de investigacion aplicada y asi lo confirman Herndndez, Fernandez &
Baptista (2014) quienes afirman que la investigacion aplicada es capaz de resolver
problemas en el contexto de la investigacion. La investigacion adoptara un enfoque
cuantitativo porque en este enfoque la informacion obtenida de la recogida de datos
se presentard y procesara de forma numérica. Al respecto Marroquin et al. (2019),
el enfoque cuantitativo es el tratamiento de datos que depende de los valores de la
estadistica descriptiva e inferencial para responder a los objetivos.

Del mismo modo, los estudios con disefios no experimentales se realizan
porque los datos se presentan tal y como ocurren en la realidad. Para Marroquin et
al. (2019), un disefio no experimental es aquel en el que no se realizan cambios en
las variables sin manipularlas, y el estudio se realiza Unicamente en su estado
natural. Ademas, en el caso de Hernandez y Mendoza (2018), se trata de un estudio
transversal, ya que la informacién se recogioé durante el mismo periodo.

Por otra parte, el estudio se realiz6 a nivel de correlacion, ya que se midieron
las variables para determinar si existia una relacion entre ellas (gobierno
corporativo y rendimiento laboral) y describir su comportamiento. Seguin Hernandez
y Mendoza (2018), la investigacion a nivel correlacional consiste en determinar si
el comportamiento de una variable esta relacionado con el comportamiento de otras
variables para determinar el grado de relacién entre ellas.

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable independiente: Estrategias del Marketing

Definicion Lane (2012) Las estrategias de marketing se dividen en una mezcla de
estrategias; las cuatro P's de marketing: producto, precio, plaza y estrategias de
promocién y estrategias de posicionamiento, que son estrategias de crecimiento y
gue constituyen una fuente de ingresos muy valiosa para la empresa (p. 25).

La definicibn operacional de la variable independiente Estrategias de
Marketing, se analizar4 a través de tres dimensiones: Mezcla de marketing,
Estrategia de posicionamiento de marca, estrategia de crecimiento de la empresa
y de ellas los indicadores que permitiran disefiar un instrumento que servira para
medir la variable. Variable dependiente las ventas: Rojas (2015) menciona que
las estrategias de marketing se encargan de ofrecer al mercado un producto o
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servicio, mencionando las caracteristicas del bien que logre gustar, satisfacer y
convencer al cliente, a través de estrategias de posicionamiento y de crecimiento
que se desarrollen a través de un marketing mix, generando la compra, el uso y que
vuelvan a consumir el producto (p. 55). La definicién operacional de la variable
dependiente ventas, se analizara a través de tres dimensiones: Mezcla de
marketing, Estrategia de posicionamiento de marca, estrategia de crecimiento de la
empresa y de ellas los indicadores que permitiran disefiar un instrumento que
servira para medir la variable.

Tiempo, cliente y mezcla de promocion.

3.3. Poblacion y muestra.

Alytech Medic S.A.C. cuenta con 32 empleados distribuidos de la siguiente manera:
2 gerentes, 2 empleados de posventa, 8 empleados de ventas, 1 empleado de
almaceén, 4 empleados administrativos, 10 consultores comerciales, 3 consultores
de ventas y 1 ingeniero. Segun Bernal (2010), una poblacién es una coleccion finita
o infinita de elementos que comparten caracteristicas similares, rasgos y formas
especificas de atributos (p. 160). Se considero como el 100% de la poblacion total
al tamafio de la muestra en la serie de encuestas y consta de 32
trabajadores.Ramirez (1997) define que la muestra censal considera a toda la
poblacion como parte de la muestra. De acuerdo con Hernandez y Mendoza
(2018), se trata de un muestreo no probabilistico. Esto ocurre cuando se desconoce
la probabilidad de aparicién de distintos elementos en la poblacién objetivo y es

necesario seleccionar correctamente

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Segun Bernal (2010), la encuesta es uno de los métodos de investigacion
cuantitativa mas apropiados porque sus resultados son fiables; implica el uso de
preguntas abiertas o cerradas que deben ser igualmente aplicables a toda la
muestra; ademas, este método permite a los participantes proporcionar informacion
directa sobre las variables objeto de estudio. Asi, la informacion sobre la medicion
de las variables puede recogerse de forma estructurada directamente de las fuentes
de datos correspondientes.

El instrumento utilizado fue un cuestionario. Segun Baena (2014), un cuestionario

es un conjunto de items especifico para una muestra. Es un instrumento que puede

13



utilizarse de forma presencial o virtual y debe disefiarse de acuerdo con los
requisitos de la medicion estructurada de variables.
En este estudio, elaboramos un cuestionario para los empleados de la empresa
utilizando 25 items polinébmicos para medir las variables de las estrategias de
marketing y ventas.
Se realizaron pruebas de fiabilidad para determinar la fiabilidad del instrumento.
Tras el andlisis mediante el coeficiente alfa de Cronbach, el instrumento resulté
fiable con un alfa = 0,894, lo que significa que el instrumento era fiable. La
herramienta se valido de nuevo mediante una revision por pares (3 expertos) que
confirmaron su aplicabilidad.
3.5. Procedimiento
En primer lugar, para obtener los datos de los clientes, se obtuvo el permiso del jefe
de distrito mediante un documento adjunto a la batalla laboral. Segundo: se
entrevistd a 32 empleados mediante correo electronico y mensajes de WhatsApp,
y la informacion se recopilé en ocho dias. Tercero: La informacién se procesé en el
SPSS 26 y se analizé mediante tablas descriptivas y pruebas de hipétesis para
comprobar las hipétesis y determinar si existia o no relacion en este estudio.
3.6. Meétodo de analisis de datos
De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el abordaje de los datos
se describe a través del andlisis descriptivo e inferencial. La primera permite
especificar las caracteristicas, atributos y perfiles de los individuos, grupos,
comunidades, etc., que son objeto del analisis de la investigacion, ya que se trata
de medir o recoger informacion, de forma independiente o conjunta, sobre las
variables a las que se refieren. El segundo: establece que el enfoque inferencial o
deductivo se encarga de aplicar la logica al procedimiento de investigacion para
deducir las caracteristicas de la poblacion obtenida mediante muestreo. Este
método se utiliza para confirmar hipétesis que de otro modo se descartarian.
3.7. Aspectos éticos
En este estudio, se utilizaron valores éticos de fiabilidad y confidencialidad para
identificar a cada persona implicada en la obtencion de informacion del bienestar
de la organizacién. Esto confirma que los resultados del estudio no han sido
falsificados ni manipulados, que se respetan los derechos de autor y que no se
permite la copia.
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IV. RESULTADOS
Tabla 1.

Niveles de las Estrategia de Marketing de la empresa Alytech Medic S.A.C

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje _
valido acumulado
Valido Deficiente 3 9,4 9,4 9,4
Regular 24 75,0 75,0 84,4
Optimo 5 15,6 15,6 100,0
Total 32 100,0 100,0

Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Figura 1.

Porcentaje de la empresa Alytech Medic S.A.C que usa estrategias de marketing

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Estartegias de Marketing (Agrupada)

Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion

Como se aprecia en latabla 1y la figura 1, los resultados que se obtuvieron indican
que un 75% de los trabajadores de la empresa Alytech Medic S.A.C manifiestan
qgue aplica a un nivel regular las estrategias de marketing; el 15.63%, consideran
un nivel éptimo y 9.38% se realiza de forma deficiente.
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Tabla 2.

Niveles de la dimension mezcla de marketing de la empresa Alytech Medic S.A.C

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje _
valido acumulado
Valido Deficiente 8 25,0 25,0 25,0
Regular 15 46,9 46,9 71,9
Optimo 9 28,1 28,1 100,0
Total 32 100,0 100,0

Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Figura 2. Porcentaje de la dimensién mezcla de marketing de la empresa Alytech
Medic S.A.C

Porcentaje

Deficiente Reqgular Optimo

Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion

Como se aprecia en latabla 2 y la figura 2, los resultados que se obtuvieron indican
gue un 46.88% de los trabajadores de la empresa Alytech Medic S.A.C manifiestan
que aplica a un nivel regular las estrategias de mezcla de marketing; el 28.13%,
consideran un nivel 6ptimo y 25% se realiza de forma deficiente.
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Tabla 3.
Niveles de la dimension Estrategias de posicionamiento de la marca de la

empresa Alytech Medic S.A.C

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Valido  Deficiente 2 6,3 6,3 6,3
Regular 20 62,5 62,5 68,8
Optimo 10 31,3 31,3 100,0
Total 32 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 3.
Porcentaje de la dimension Estrategia de posicionamiento de la marca de la

empresa Alytech Medic S.A.C

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion

Como se aprecia en latabla 3 y la figura 3, los resultados que se obtuvieron indican
gue un 62.5% de los trabajadores de la empresa Alytech Medic S.A.C manifiestan

qgue aplica a un nivel regular las estrategias de posicionamiento de la marca; el

31.25%, consideran un nivel 6ptimo y 6.25% se realiza de forma deficiente.
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Tabla 4.

Niveles de la dimension Estrategias de Crecimiento de la empresa Alytech Medic

S.AC

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje _
valido acumulado
Valido Deficiente 4 12,5 12,5 12,5
Regular 20 62,5 62,5 75,0
Optimo 8 25,0 25,0 100,0
Total 32 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 4.

Porcentaje de la dimension estrategias de crecimiento de la empresa Alytech
Medic S.A.C.

&0

IS
[=]

Porcentaje

20

[u}

Deficiente Reqular Cptimo

Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion

Como se aprecia en latabla 4 y la figura 4, los resultados que se obtuvieron indican
gue un 62.5% de los trabajadores de la empresa Alytech Medic S.A.C manifiestan
gue aplica a un nivel regular las estrategias de crecimiento de la empresa; el 25%,

consideran un nivel 6ptimo y 12.5% se realiza de forma deficiente.
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Tabla 5.

Niveles de la dimension tiempo de la empresa Alytech Medic S.A.C

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje _
valido acumulado
Valido Deficiente 10 31,3 31,3 31,3
Regular 10 31,3 31,3 62,5
Optimo 12 37,5 37,5 100,0
Total 32 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia.

Figura 5.

Porcentaje de la dimension tiempo de la empresa Alytech Medic S.A.C

Porcentaje

Deficients Regular Cptimo

Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion

Como se aprecia en latabla 5y la figura 5, los resultados que se obtuvieron indican
que un 37.5% de los trabajadores de la empresa Alytech Medic S.A.C manifiestan
que aplica a un nivel 6ptimo el tiempo para concretar el cierre de las ventas; el
31.25%, consideran un nivel regular, similar al 31.25% que manifiestan que se

realiza de forma deficiente.
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Tabla 6.

Niveles de la dimension cliente de la empresa Alytech Medic S.A.C

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje _
valido acumulado
Valido Deficiente 9 28,1 28,1 28,1
Regular 10 31,3 31,3 59,4
Optimo 13 40,6 40,6 100,0
Total 32 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 6.

Porcentaje de la dimension Cliente de la empresa Alytech Medic S.A.C

a0

40

30

Porcentaje

20

10

u]

Deficiente Regular Optimo
Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion

Como se aprecia en latabla 6 y la figura 6, los resultados que se obtuvieron indican
que un 40.63% de los trabajadores de la empresa Alytech Medic S.A.C manifiestan
que aplica a un nivel regular las estrategias al cliente; el 25%, consideran un nivel

Optimo y 12.5% se realiza de forma deficiente.
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Tabla 7.

Niveles de la dimension Mezcla de Promocién de la empresa Alytech Medic S.A.C

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje _
valido acumulado
Valido Deficiente 2 6,3 6,3 6,3
Regular 22 68,8 68,8 75,0
Optimo 8 25,0 25,0 100,0
Total 32 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia.

Figura 7. Porcentaje de la dimensién Mezcla de Promocioén de la empresa Alytech
Medic S.A.C

Porcentaje

Deficiente Regular Cptimo

Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion

Como se aprecia en latabla 7 y la figura 7, los resultados que se obtuvieron indican
que un 68.75% de los trabajadores de la empresa Alytech Medic S.A.C manifiestan
que aplica a un nivel regular las estrategias de mezcla de promocioén en la empresa;
el 25%, consideran un nivel 6ptimo y 6.25% se realiza de forma deficiente.
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Tabla 8.

Niveles de la Variable Ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje _
valido acumulado
Valido  Deficiente 8 25,0 25,0 25,0
Regular 14 43,8 43,8 68,8
Optimo 10 31,3 31,3 100,0
Total 32 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 8.

Porcentaje de la Variable Ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C

Porcentaje

Deficiente Reqgular Optimo
Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion

Como se aprecia en latabla 8 y la figura 8, los resultados que se obtuvieron indican
que un 68.75% de los trabajadores de la empresa Alytech Medic S.A.C manifiestan
que aplica a un nivel regular las ventas en la empresa; el 31.25%, consideran un

nivel 6ptimo y 25% se realiza de forma deficiente.
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1.2. Andlisis Inferencial

Tabla 9.

Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
ESTRATEGIAS DE ,150 32 ,065 ,908 32 ,200
MARKETING
VENTAS ,109 32 ,200 ,978 32 ,736

*, Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: De acuerdo a los datos de Shapiro -Wilk se observa que p= 0.200

>0.05; en consecuencia, los datos que provienen del tamafio de la muestra tienen

una distribucion normal. Concluyo que para contrastar la hipétesis se utilizara los

estadisticos no paramétricos siendo el estadigrafo el R de Pearson
Tabla 10.

Coeficiente de correlacion.

-1.00 a =0.90 Correlacién negativa muy fuerte.

-0.76 a =0.75 Correlacion negativa considerable.

-0.51 a -0.50 Correlacion negativa media.

-0.26 a -0.25 Correlacion negativa débil.

-0.11 a -0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables.

+0.1 a +0.10 Correlacion positiva muy débil.

+0.11 a +0.25 Correlacion positiva débil.

+0.26 a +0.50 Correlacion positiva media.

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable.

+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.

+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Libro de metodologia de la investigacion, quinta edicion, por Hernandez,
R., Fernandez, C., y Baptista, P., 2010, México: McGraw-Gill
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Hipotesis general:

Hi1: Existe influencia significativa entre las estrategias de marketing en las ventas
de la empresa Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019.

Ho: No existe influencia significativa entre las estrategias de marketing en las ventas
de la empresa Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019.

Criterio de significancia de variables
Si Sig (bilateral) es < 0.05. Aceptamos H;
Si Sig (bilateral) es > 0.05 Aceptamos H;

Tabla 11.

Correlacién de Hipétesis General

Ventas Estrategias de Marketing
Correlacion de Ventas 1,000 722
Pearson Estrategias de Marketing 722 1,000
Sig. (unilateral) Ventas ,000
Ventas ,000
N Estrategias de Marketing 32 32
Ventas 32 32
Estrategias de Marketing 32 32

Fuente: Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion: A través de los resultados que se aprecian y comparando el nivel de

correlaciéon obtenido de 0.722 con la tabla 10, observamos que el coeficiente de

correlaciéon de las estrategias de marketing y ventas es positivo y considerable

debido a que el valor obtenido de significancia en menor al 0.05, se aprecia que

existe influencia entre las variables de estudio.
Tabla 12.

Resumen modelo de Hipodtesis General

Resumen del modelo

Error

Estadisticos de cambio

R R cuadrado estandar de Cambio en R Cambio en Sig. Cambio
Modelo R cuadrado ajustado  la estimacién  cuadrado F gll gl2 enF
1 , 7222 ,521 ,505 4,317 ,521 32,654 1 30 ,000

a. Predictores: (Constante), Estrategias de Marketing
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Interpretacion: Como se aprecia se puede observar que se tiene un R de Pearson

de valor 0.722 que es el mismo valor que se aprecio en la tabla 11, por lo que existe

una correlacion positiva y considerable; asi mismo el valor de R cuadrado es de

0.521 el cual en porcentaje demuestra que la variable independiente estrategias de

marketing influye en la variable dependiente ventas en un 52.21% en la empresa

Alytech Medic S.A.C.
Tabla 13.

Formula de la regresion lineal para la hipétesis general?

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 6,454 5,189 1,244 ,000
Estrategias de ,681 ,119 , 722 5,714 ,000

Marketing

a. Variable dependiente: Ventas

Para hallar la ecuacién de la grafica de la regresién tenemos la siguiente formula

Y= 6,45+0.68x
Siendo Y: Variable ventas
X: Variable estrategias de Marketing

Comportamiento de la Variables Estrategia de Marketing y su influencia en las ventas

R Lineal =0
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Hipotesis especifica 1:

H1: Existe influencia significativa entre la Mezcla del marketing en las ventas de la
empresa Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019.

Ho: No existe influencia significativa entre la Mezcla del marketing en las ventas de
la empresa Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019.

Tabla 14.

Correlacidon de Hipotesis Especifica 1

Ventas Mezcla de Marketing

Correlacion de Ventas 1,000 ,669
Pearson Mezcla del Marketing ,669 1,000
Sig. (unilateral) Ventas . ,000

Ventas ,000
N Mezcla del Marketing 32 32

Ventas 32 32

Estrategias de Marketing 32 32

Fuente: Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion: A través de los resultados que se aprecian y comparando el nivel de
correlacién obtenido de 0.669 con la tabla 10, observamos que el coeficiente de
correlacion de la mezcla de marketing y ventas es positivo y considerable y debido
a que el valor obtenido de significancia en menor al 0.05, se aprecia que existe
influencia entre las variables de estudio.

Tabla 15.

Resumen modelo de Hipotesis Especifica 1

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R R cuadrado estandar de Cambio en R Cambio en Sig. Cambio
Modelo R cuadrado ajustado  la estimacién  cuadrado F gll gl2 enF
1 ,6692 447 429 4,637 447 24,293 1 30 447

a. Predictores: (Constante), Mezcla de Marketing

Interpretacion: Como se aprecia se puede observar que se tiene un R de Pearson
de valor 0.669 que es el mismo valor que se aprecio en latabla 11, por lo que existe
una correlacion positiva y considerable; asi mismo el valor de R cuadrado es de

0.447 el cual en porcentaje demuestra que la variable independiente Mezcla de
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marketing influye en la variable dependiente ventas en un 44.7% en la empresa

Alytech Medic S.A.C.
Tabla 16.

Formula de la regresion lineal para la hipotesis especifica 12

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 10,013 5,292 1,892 ,000
Mezcla de 1,352 274 ,669 4,929 ,000
Marketing

a. Variable dependiente: Ventas

Para hallar la ecuacién de la grafica de la regresién tenemos la siguiente formula

Y=10,013+1,352x
Siendo Y: Variable ventas
X: Variable estrategias de Marketing

Comportamiento de la dimensién Mezcla de Marketing y su influencia en las ventas

R Lineal = 0 447
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Hipotesis especifica 2:

H1: Existe influencia significativa entre las estrategias de posicionamiento en las

ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019.

Ho: No existe influencia significativa entre las estrategias de posicionamiento en las

ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019.

Tabla 17.

Correlacion de Hipotesis Especifica 2

Estrategias de

Ventas Posicionamiento
Correlacion de Ventas 1,000 ,653
Pearson Estrategias de Posicionamiento
de la marca ,653 1,000
Sig. (unilateral) Ventas . ,000
Ventas ,000
N Estrategias de Posicionamiento
de la marca 32 32
Ventas 32 32
Estrategias de Marketing 32 32

Fuente: Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion: A través de los resultados que se aprecian y comparando el nivel de

correlacién obtenido de 0.653 con la tabla 11, observamos que el coeficiente de

correlacion de las estrategias de marketing y ventas es positivo y considerable y

debido a que el valor obtenido de significancia en menor al 0.05, se aprecia que

existe influencia entre las variables de estudio.
Tabla 18.

Resumen modelo de Hipotesis Especifica 2

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R R cuadrado estandar de Cambio en R Cambio en Sig. Cambio
Modelo R cuadrado ajustado  la estimacién  cuadrado F gll gl2 enF
1 ,653a ,426 ,407 4,726 ,426 22,275 1 30 ,000

a. Predictores: (Constante), Mezcla de Marketing

Interpretacion: Como se aprecia se puede observar que se tiene un R de Pearson

de valor 0.653 que es el mismo valor que se aprecio en la tabla 11, por lo que existe
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una correlacion positiva y considerable; asi mismo el valor de R cuadrado es de

0.426 el cual en porcentaje demuestra que la variable independiente estrategias de

posicionamiento influye en la variable dependiente ventas en un 42.6% en la

empresa Alytech Medic S.A.C.
Tabla 19.

Formula de la regresion lineal para la hipétesis especifica 22

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta T Sig.
1 (Constante) 17,427 3,978 4,381 ,000
Estrategias de Posicionamiento 1,382 ,293 ,653 4,720 ,000

a. Variable dependiente: Ventas

Para hallar la ecuacién de la grafica de la regresién tenemos la siguiente formula

Y=10,013+1,352x

Siendo Y: Variable ventas
X: Variable estrategias de Marketing

Comportamiento de la dimension estrategias de posicionamiento y su influencia en las ventas

R? Lineal = 0,426

50
45
L [ ]
[ ]
40 >
[ ] [
2 L. L
E s . [y=17,43+1,38% ¢
> . .
gk |
a0 L &
»
L]
25 =
»
L ]
20
75 100 125 150 175 200

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

29



Hipotesis especifica 3:

H1: Existe influencia significativa entre las estrategias de crecimiento de la empresa
en las ventas de Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019.

Ho: No existe influencia significativa entre las estrategias de crecimiento de la
empresa en las ventas de Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019.

Tabla 20.

Correlacion de Hipotesis Especifica 3

Estrategias de Crecimiento de la

Ventas empresa
Correlacion de Pearson Ventas 1,000 ,701
Estrategias de Crecimiento de la empresa ,701 1,000
Sig. (unilateral) Ventas ,000
Ventas ,000
N Estrategias de Crecimiento de la empresa 32 32
Ventas 32 32
Estrategias de Marketing 32 32

Fuente: Fuente: Programa IBM. SPSS-26

Interpretacion: A través de los resultados que se aprecian y comparando el nivel de
correlaciéon obtenido de 0.701 con la tabla 11, observamos que el coeficiente de
correlaciéon de las estrategias de marketing y ventas es positivo y considerable y
debido a que el valor obtenido de significancia en menor al 0.05, se aprecia que
existe influencia entre las variables de estudio.

Tabla 21.

Resumen modelo de Hipdtesis Especifica 3

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio

R R cuadrado estandar de Cambio en R Cambio en Sig. Cambio
Modelo R cuadrado ajustado la estimacién  cuadrado F gll gl2 enF
1 ,7012 ,492 475 4,713 ,492 29,051 1 30 ,000

a. Predictores: (Constante), Estrategias de crecimiento de la empresa

Interpretacion: Como se aprecia se puede observar que se tiene un R de Pearson
de valor 0.653 que es el mismo valor que se aprecio en latabla 11, por lo que existe
una correlacion positiva y considerable; asi mismo el valor de R cuadrado es de
0.492 el cual en porcentaje demuestra que la variable independiente estrategias de
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posicionamiento influye en la variable dependiente ventas en un 49.2% en la

empresa Alytech Medic S.A.C.
Tabla 22.

Formula de la regresion lineal para la hipétesis especifica 32

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 22,447 3,915 5,734 ,000
Estrategias de Crecimiento de la 1,923 ,357 , 701 5,390 ,000

empresa

a. Variable dependiente: Ventas

Para hallar la ecuacién de la grafica de la regresién tenemos la siguiente formula

Y=22,447+1,923x
Siendo Y: Variable ventas
X: Variable estrategias de Marketing

Comportamiento de la dimension estrategias de crecimiento de la empresa y su influencia en las ventas

60
L ]
L ]
55
SD . "o
| [}
: L]
45 . | ....,..,:.. .
y=22,45+1 §2%
40 . !
L |
] .
) e . |
6 8 10 12 | |

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DE LA EMPRESA

R2 Lineal = 0,492

31



V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo principal, determinar la influencia de
las estrategias de marketing en las ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C,
Carabayllo, 2019, buscando identificar la influencia entre las variables.

Los resultados que se llegaron a obtener de la investigacion que un 75% de los
trabajadores de la empresa Alytech Medic S.A.C manifiestan que aplica a un nivel
regular las estrategias de marketing; el 15.63%, consideran un nivel optimo y
9.38% se realiza de forma deficiente. Demostrando que existe un nivel regular de

aceptacion en los trabajadores de la empresa.

Al andlisis inferencial se determiné la influencia de las variables estrategias de
marketing y ventas, a través de la contratacion de la hipétesis se demostré que
existe influencia ya que se obtuvo un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 (p < 0.05) el
cual se logré confirmar a través del estadigrafo de Pearson obteniendo un R de
0.722; Ademas en cuanto al valor de R cuadrado se pudo determinar el nivel en
porcentaje de influencia de la variable estrategias de marketing en las ventas,

influyendo en 52.1%

En donde se tuvo asociacién con las siguientes investigaciones; En un estudio de
Barboso (2019), cuyo objetivo era analizar el impacto de las estrategias de
marketing en el crecimiento de las ventas en Heder'S., se utilizé un método de
disefio hipotético-deductivo, no experimental, para el que se ofrecio a 118 clientes
un cuestionario de 15 preguntas. Los resultados fueron los siguientes: Se ha
comprobado que las cifras de ventas son bajas, siendo el aspecto de la falta de
promocién y publicidad el menos utilizado por la empresa, ya que solo el 14% del
presupuesto se destina a estos dos factores; ademas, el producto que ofrecen los
competidores es similar a las nuevas técnicas de venta, por lo que existe una
competencia desleal. Por lo que se pudo concluir que debido a la falta de
formacion en ventas, las cifras de ventas no se desarrollan ni aumentan porque
los vendedores no conocen las técnicas de venta que son importantes para
persuadir a los clientes de que compren el producto debido a las estrategias

utilizadas en la empresa.
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Torres (2018) la investigacion del articulo tuvo como objetivo analizar las
estrategias de marketing y su incidencia en las redes sociales del Facebook, en
donde se observa que se tiene coincidencia ya que se llegd aplicar la teoria de
Porther en donde se afirmar que las empresas pueden alcanzar el éxito comprando
barato y vendiendo caro, para ello se puede observar que la plataforma digital tiene
un 10% de efectividad, en donde los resultados de la encuesta nos demuestra que
un 48% de los encuestados manifiestan que recuerdan la marca de la empresa y
un 22% compran sus productos a traves de los canales digitales, observandose en
cuanto al nivel de la dimensién estrategias de posicionamiento a través de los
canales digitales la empresa lo realiza de forma regular, por lo que podemos
concluir que el contenido de la pagina del Facebook no llega a cumplir con una
interaccién atractiva con el publico, por lo que se observé que se debe de fortalecer

las estrategias de promocion.

Asi mismo en la investigacion de los autores Para Cerna, Ramos y Valdivia (2018)
el articulo de investigacion tuvo como objetivo proponer que estrategias de
marketing se debe de implementar para mejorar la decisiébn de compra en los
clientes de un restaurante, la investigacion estudia las teorias de Marketing de
Kotler y Amstrong, en donde el 78% de los clientes consideran que les gusta mas
comprar en la tienda que via online, en donde un 29% considera que no existe
mucha publicidad de los productos que se ofrece, y un 44% demostraron que el
nivel de satisfaccion es regular en cuanto a las promociones que ofrece la empresa
por la compra de los productos concluyendo; que una de las mejores propuestas
es aplicar una estrategia de posicionamiento centrandose en el atributo de la
experiencia de la marca, buscando posicionarse en la mente de los consumidores,
en base al beneficio del producto o servicio que se brinda, para ello se debe de
aplicar una estrategia de calidad o estrategia de precio, en donde se busca ofrecer
un adecuado precio con una calidad competente, para ello se debe de aplicar a
parte de las dos estrategias de marketing una estrategia de diferenciacion, en
donde se logre desarrollar sus ventajas y atributos para que los productos logren

posicionarse en el mercado.

Asi mismo se observa coincidencia con las investigaciones de los articulos de

Poma (2018), el objetivo de la investigacion fue logar determinarla medida en que
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la publicidad llega a influir en el nivel de ventas en una institucién educativa de
Huaraz, en cuanto al tipo de la investigacion fue aplicada, no experimental de nivel
descriptivo explicativo se logro realizar un cuestionario destinado a 305 padres de
familia los datos que se llegaron a obtener fue que la publicidad influye de forma
favorable en el nivel de ventas, y que solo un 25% de los padres de familia
consideran que los canales de pago son adecuados, Mucha (2018) en su estudio
tratd de determinar la prevalencia del comercio electronico y las ventas, llegé a la
conclusion de que las PYMES del sector tienen desafios econdmicos, aumento de
costos y altos niveles de precios de los bienes, por lo que traté de presentar mejor
al publico el comercio electronico mediante la creacion de sitios web, por lo que a
través de su andlisis lleg6 a la conclusion de que mediante el uso del comercio
electrénico, las personas pueden aumentar sus ventas ya que es considerado ser
una herramienta rentable y rentable que a largo plazo generaria. Coincidentemente
Quispe, Maximo, Valenzuela (2017) influencia del marchandising en el nivel ventas
en las empresas de comercializacion, para ello se pudo observar en cuanto a la
metodologia que es una descriptiva explicativo disefio no experimental,
obteniéndose como resultados que un 78% de las empresas desconocen el
marchandising y un 73% estan dispuestos a cambiar su forma de venta, por lo que
se llegd a concluir que la aplicacién del marchandising es favorable en el nivel de
ventas, ya que permite mejorar a la empresa con su entorno, siendo las estrategias

de posicionamiento los que eleva de una mejor manera el nivel de ventas.

Concluyendo a través de los resultados que existe influencia entre las

variables de estudio y que objeto de estudio para cualquier organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. Se concluye en cuanto al objetivo general de la investigacion el cual
consistié en determinar la influencia entre las estrategias de marketing en las
ventas de la empresa Alytech Medic S.A.C, Carabayllo, 2019. Se logré comprobar
gue existe influencia positiva y considerable entre las variables, demostrada por
una correlacion de Pearson positiva (0,722), representativa para la poblacion (p-
valor de 0,000).

Segundo: En cuanto al primer objetivo planteado se determiné la influencia entre
la mezcla de marketing en las ventas de la empresa. Se logré6 comprobar que
existe influencia positiva y considerable entre las variables, demostrada por una
R de Pearson positiva (0,669), representativa para la poblacion (con un p valor
menor al 0.05).

Tercero: El segundo objetivo se logré determinar la influencia entre las
estrategias de posicionamiento en las ventas de la empresa. Se logré6 comprobar
gue existe influencia positiva y considerable entre las variables, demostrada por
una R de Pearson positiva (0,659), representativa para la poblacion (con un p

valor menor al 0.05).

Cuarto: Con relacion al objetivo especifico 3 de la investigacion el cual consistié
en determinar la influencia entre las estrategias de crecimiento de la empresa en
las ventas de la empresa. Se logré6 comprobar que existe influencia positiva y
considerable entre las variables, demostrada por una correlacion de Pearson

positiva (0,701), representativa para la poblacién (p valor menor al 0.05).
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VIl. RECOMENDACIONES

A partir del analisis y la interpretacion de los resultados del estudio, se formulan

las siguientes recomendaciones.

Primera. Con respecto a las estrategias de marketing y las ventas se sugiere
realizar un andlisis interno de la empresa y en base a ello identificar las estrategias
que se deben implementar con andlisis de satisfaccion post venta y de esta
manera fidelizarlos y analizar que estrategias implementar para captar a nuevos

clientes.

Segunda. Se recomienda al gerente comercial elaborar un plan de Marketing mix
evaluando los precios actuales, determinado si es conveniente ofrecer descuentos
y agilizando el servicio de entrega de los productos de esta manera poder

incrementar y mejorar el nivel de las ventas.

Tercera. En cuanto a las estrategias de promocion se debe de identificar la
promocion de ventas a través de convenio comerciales, obsequios y vales de
descuento, para ese debe de aplicar la estrategia de Push el cual va dirigida a los

clientes finales para captar su estimulo y su interés a través de material publicitario

Cuarto. Se recomienda al gerente comercial con respecto a las estrategias de
crecimiento de la empresa se debe de realizar un analisis de mercado a través de
una matriz BCG, para luego realizar un analisis comparativo con dos empresas
del mismo rubro para analizarse y observar su crecimiento y compararse y de esta

manera poder mejorar el nivel de las ventas.
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Anexo 1. Matriz de Operacionalizacionde las Variables.

23,24, 25

ESCALA
DEFINICION DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES OPERACIONAL INDICADORES ITEM
MEDICION
Las estrategias Producto 1,2
Mezcla de marketing | requieren  realizar Precio 3,4
Lane (2012) Menciona que McCarthy acciones activas Plaza 45
clasific6  varias actividades de dentro de la gestion g '
marketing en herramientas de la de marketing. Propgso €
mezcla de marketing, las cuatro Ps de Estrategia de El proceso posicionamiento 6
. marketing: producto, precio, plaza y | posicionamiento de | operativo del Estrategias de 7.8
Estrategias ., - : - posicionamiento .
de marketing promocion. () posicionamiento. (...) marca marketing se Posicionamiento 9
las extensiones de marca son proyecta :
estrategias de crecimiento temporalmente en ante el cliente
fundamentales, y que constituyen una medio y corto plazo, Estrategia de
i i Estrategias de suponiendo o
fuente de ingresos muy valiosa para la rat ( crecimiento estable 10, 11
empresa (p. 269). crecimientode la | acciones Estrategia de 12
empresa definitivamente Lo
tActicas crecimiento real ORDINAL
Se refiere a la Ciclo total de un RAZON
. actividad o pedido 13
Tiempo actividades que Ciclo de la orden de 14, 15
Navarro (2012) describe que antes de desarrollan las compra :
iniciar el ciclo de la negociacién, se empresas mediante Volumen de clientes
definen las reuniones que se tendran _ esfuerzos de Satisfaccion 16,17
con el cliente y se estima un tiempo Cliente cooperacion en Fidelizacion 18,19
Ventas : : (retencién de 20
aproximado para el cierre. (...) una procesos de ¢
promocion efectiva sera necesario produccion y clientes)
recurrir a las ventas como medio de Promocién de
I i5n del prod 03 mercado con el ventas 21 22
colocacion del producto (p. 93). vezdla de promocicn objetivo de :
optimizar sus -
vgntas Publicidad




Anexo 2. Cuestionario

LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU INFLUENCIA EN LAS VENTAS EN
LA EMPRESA ALYTECH MEDIC S.A.C. CARABAYLLO, 2019

OBJETIVO: Determinar la Influencia de las Estrategias de Marketing en las ventas

en la empresa ALYTECH MEDIC S.A.C. Carabayllo, 2019

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de

acuerdo al item en los casilleros siguiente.

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

N VARIABLE: ESTRATEGIA DE MARKETING 1]2
Dimension: Mezcla de Marketing

1 ¢, Crees que el cliente queda satisfecho con tu producto?

2 | ¢Consideras que la promocién de tus productos atrae mas cliente?

3 | ¢Consideras que tu competencia vende productos a bajo precio como
estrategia de marketing?

4 ¢,Crees que el precio y la publicidad atrae mas cliente?

5 | ¢Crees que tu marca esta en la mente de los clientes?
Dimension: Estrategia de posicionamiento de marca

6 | ¢Consideras que la ubicacion de tu empresa esta en punto estratégica?

7 ¢, Crees que el posicionamiento es una estrategia de crecimiento para tu
empresa?

8 | ¢Consideras que el tiempo ayuda con la estrategia de posicionamiento?

9 ¢ Consideras tener una estrategia detallada de como diferenciarte de tu
competidor?
Dimension: Estrategia de crecimiento de empresa

10 | ¢Consideras en vender nuevos productos como estrategia para llegar al
cliente?

11 | ¢Consideras que la estrategia de crecimiento es ofrecer productos en
promocion?

12 | ¢Considera que lanzar una campafia de promocién es para satisfacer a
los clientes?
VARIABLE: VENTAS
Dimensién: Tiempo

13 | ¢Consideras en buscar nuevas estrategias de crecimiento para mejorar
tu posicién en el mercado?

14 | ¢Estas de acuerdo que tu producto tenga un tiempo limite de entrega?

15 | ¢ Tienes identificado a tus proveedores potenciales como una estrategia




Dimension: Cliente

16 | ¢Consideras que la orden de compra es una estrategia para tu empresa?

17 | ¢Crees que los clientes buscan productos potentes?

18 | ¢ Consideras en el proceso de la estrategia de posicionamiento para
maximizar el numero de clientes?

19 | ¢Consideras en mejorar tu estrategia de venta para satisfacer al cliente?

20 | ¢Conoces el nivel de satisfaccion de tus clientes para la fidelizacion de
cada uno de ellos?
Dimension Mezcla de promocion

21 | ¢Estéas de acuerdo en lanzar promociones con mas frecuencia para
captar nuevos clientes?

22 | ¢Crees que tu competidor ofrece productos en promociéon como
estrategia de mercado?

23 | ¢Crees que la promocion de ventas que ofrece tu empresa afecta al
competidor?

24 | ¢ Estas de acuerdo en realizar diferentes tipos de publicidad como
estrategia de posicionamiento?

25 | ¢Estéas de acuerdo con la publicidad de tu empresa para satisfacer las

necesidades del cliente?




Anexo 3.

Parametro de confianza

Coeficiente Relacion
0.00 a +/- 0.20 Despreciable
-0.2a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Alta
0.80a1.00 Muy alta

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos valido 92 100,0
Excluido 0 ,0
Total 92 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Resumen de procesamiento de casos

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
917 32
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