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RESUMEN

Para el desarrollo del estudio tuvo como objetivo general fue establecer la
relacion entre las estrategias de marketing y las ventas en la empresa
Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. La
metodologia fue de tipo aplicada, nivel descriptivo, -correlacional, disefio no
experimental, enfoque cuantitativo, en cuanto a la poblacién y la muestra estuvo
conformada por 50 clientes, cabe mencionar que el tipo de muestreo fue no
probabilistico, por lo que, se empled la técnica de encueta mediante el
instrumento de cuestionario. Con respecto a los hallazgos del objetivo sobre las
estrategias y las ventas se obtuvo mediante la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov? mediante el coeficiente de correlacion de Rho spearman
donde la relacién fue de 0,926 entre las variantes antes mencionadas, por lo que
se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula, es decir que si existe
relacion entre las variables. Se concluyé que existe relacion alta entre las
estrategas de marketing y las ventas que establece la empresa, ademas que se
puede describir que las estrategias de marketing permiten a la compania ampliar
el nivel de sus productos, precios, promocion y la plaza para la mejora de las

ventas y el captar nuevos clientes.

Palabras clave: distribucién, estrategias de marketing, producto, precio,

ventas.



ABSTRACT

For the development of the study, the general objective was to establish the
relationship between marketing strategies and sales in the company Inversiones
Yassuri, an individual limited liability company. The methodology was applied,
descriptive level, correlational, non-experimental design, quantitative approach,
regarding the population and the sample was made up of 50 clients, it is worth
mentioning that the type of sampling was non-probabilistic, therefore, it was the
survey technique was used using the questionnaire instrument. Regarding the
findings of the objective on strategies and sales, it was obtained through the
Kolmogorov-Smirnova normality test using the Rho spearman correlation coefficient
where the relationship was 0.926 between the aforementioned variants, so the
alternative hypothesis and the null hypothesis is rejected, that is, there is a
relationship between the variables. It was concluded that there is a high relationship
between the marketing strategists and the sales established by the company, in
addition it can be described that the marketing strategies allow the company to
expand the level of its products, prices, promotion and the space for the

improvement of sales and attracting new customers.

Keywords: distribution, marketing strategies, product, price, sales.



INTRODUCCION

El marketing juega un papel vital en nuestros tiempos en todo el mundo, ya que,
para el éxito de cualquier negocio, aparte de su ubicacién geografica, el
marketing es una técnica clave para incrementar las ventas y alcanzar el
desarrollo en el entorno cada vez mas competitivo. En ese sentido, es
primordial resaltar la comprension y adaptacion de las tacticas del marketing
que tengan en cuenta las diversas culturales, econdémicas y la aptitud de los
consumidores, que puedan abordar las peculiaridades y problemas especificos

que surgen en cada zona geografica (Rodriguez et al., 2020).

Las compaiias multinacionales deben considerar la extensién y penetracion de
la marca en mercados externos, lo que involucra en comprender las
insuficiencias y deseos de los usuarios extranjeros, adecuar los bienes a sus
requerimientos y desarrollar tacticas efectivas de publicidad y distribucion. El
marketing externo puede incluir participar en ferias comerciales, abrir canales
de venta online y realizar las operaciones promocionales encaminadas a los
didlogos internacionales (Fhon, 2022). El perfeccionamiento del marketing esta
determinado por varios elementos principales. En primer lugar, el avance de la
tecnologia ha abierto un mundo de posibilidades para la estrategia de marketing
(Andrade, 2020).

El desarrollo de online y las redes sociales ha convertido la manera en que las
entidades se relacionan con los usuarios y el marketing online se considera una
parte exhaustiva de la gestion de marketing, admitiendo a las compaiias
establecer una amplia competitividad y posicionamiento en los clientes
(Virglez, et al., 2020), ademas, la globalizacion ha desarrollado la importancia
del marketing. Hoy en dia, las compafiias logran difundir internacionalmente y
obtener a clientes de diversos paises y culturas, lo que requiere un
conocimiento mas profundo de los mercados internacionales y la adaptacién de
las estrategias de marketing segun las peculiaridades y escaseces de cada

territorio.



Por ultimo, el marketing extranjero se establece como una disciplina separada
por métodos determinados que ayuden a resolver los obstaculos en el mercado

global y ampliar las ventajas del mercado global (Medina & Martinez, 2020).

El tipo empresarial del pais debe tener en cuenta las peculiaridades y
tendencias de todo el mercado peruano, lo que significa segmentar el mercado,
comprender los perfiles de los consumidores y sus variaciones, identificar sus
insuficiencias detalladas y desarrollar estrategias de marketing que resuenen
con la cultura y los principios del pais. Optimizar la calidad, la eficacia del

servicio al cliente y la diversidad de los productos (Olivar, 2021).

El marketing en el ambito nacional puede contener el uso de publicidad local en
medios tradicionales, la ejecucion de los métodos de fidelizacién de usuarios y
la colaboracién en actividades comunitarias (Rodriguez et al., 2022), el avance
tecnoldgico ha influido significativamente en el perfeccionamiento del marketing
en el Peru, ya sea la difusidn de Internet o de los teléfonos méviles. El mayor
uso estda cambiando la manera en que las entidades se informan con los

usuarios (Balseca et al., 2018).

Asi como las redes sociales, los componentes de exploracion y los programas
de comercializacion online se han transformado en medios publicos para las
entidades peruanas, el marketing digital se ha transformado en una técnica
exitosa para llegar a una audiencia mas amplia y personificar los mensajes de
marketing para obtener nuevos usuarios de una forma mas efectiva (Morales,
2019).

A nivellocal, las empresasde ferreteria debentener en cuenta
las peculiaridades y particularidades de cada zona del Peru; esto significa que
se deben tener en cuenta los diversos prototipos de consumo, la seleccion de
bienes y las insuficiencias determinadas en estas. En el ambito regional,
esto puede contener la caracterizacion de bienes, la conciliacion de los
espacios promocionales en las zonas estratégicas, adema de la creacion de lo

acuerdos estratégicas con vendedores y minoristas locales.

Inversiones Yassuri E.I.LR.L. Empresa Hemos identificado dificultades para

lograr los objetivos establecidos por la direccion, y estas dificultades contindan



aumentando negativamente, ya que la competencia monopoliza cada vez mas
nuestras cuotas de mercado, reduce las ventas y da como resultado una
disminucion significativa de las ganancias mensuales. realizar investigaciones
para solucionar nuestros problemas y aprovechar el marketing para cambiar la
compania Inversiones Yassuri E.I.R.L. realidad. Segun teorias anteriores, el
marketing juega un papel crucial en las estrategias de ventas de las entidades
en todos los ambitos. Adaptar y comprender las peculiaridades de cada region
geografica que ayuda al éxito de esta y diferenciarse en el entorno en progreso.
Al desarrollar estrategias de marketing eficaces, las instituciones que pueden
atraer nuevos usuarios, retener a los existentes y ampliar su aspecto en el

mercado de componentes.

Por consiguiente, el problema es ;Como se relaciona las estrategias de

Marketing y las ventas de la Empresa Inversiones Yassuri E.|.R.L.?

Este estudio tiene cuatro justificaciones: la relevancia metodologica para
realizar un estudio sobre las ventas y el marketing de empresas ferreteras en
el Peru es la urgente necesidad de utilizar métodos y metodologias de la
pesquisa rigurosos para adquirir antecedentes confidenciales y relevantes que
incluyan muestreos, recopilacion, métodos adecuados para examinar y aclarar
la indagacion necesaria. En este sentido, es significativo esgrimir métodos
mixtos que combinen técnicas  cualitativos y cuantitativos. Los métodos
cualitativos, como entrevistas y grupos focales, nos permiten obtener una
comprension mas profunda de las percepciones e informes de los usuarios y
diferentes autores clave en el mercado peruano de hardware, mientras que los
meétodos cuantitativos, como encuestas y analisis estadisticos, por otro lado,
nos permite adquirir datos numéricos y estadisticamente significativos sobre las
distinciones de los compradores, el desempeiio de la entidad y otras variantes
distinguidas (Blanco & Pirela, 2022).

El fundamento social para realizar una indagacion sobre el marketing y ventas
de la entidad peruana de ingenieria informatica es su relevancia y aporte al
perfeccionamiento econdmico y social del estado, donde la industria de la
edificacion y el mercado de la ingenieria informatica juegan un papel esencial.

Al comprender la dinamica del mercado y las distinciones de los clientes, crear



empleos y promover el desarrollo de infraestructura y vivienda, el Peru pueden
adecuar sus estrategias de marketing y ventas para satisfacer las insuficiencias
de los usuarios y promover el desarrollo razonable de la industria (Fernandez,
2020).

La base tedrica para realizar un estudio de marketing y ventas en la entidad del
mercado constructor peruano radica en su inversion en conocimientos de
marketing. Dicha indagacion ayuda a aumentar la penetracion de las
estrategias de marketing y ventas efectivas en un texto
determinado, utilizando el mercado peruano de hardware como ejemplo, al
reconocer las teorias y percepciones clave en el campo del marketing, como la
segmentacion del mercado, la conducta del cliente, la mezcla de marketing y
estrategias de ventas, identificando las excelentes practicas utilizadas por las

empresas peruanas y las estrategias mas exitosas (Blanco & Pirela, 2022).

La razon practica para realizar una encuestade marketing y ventas
de empresas ferreterasen el Peruessu diligencia inmediata en los
negocios, los efectos y representaciones de la encuesta pueden ser
manipulados porla entidad ferretera para optimizar sus estrategias de
marketing y ventas, mejorando asi su capacidad y rentabilidad. Al alcanzar los
deseos e insuficiencias de los clientes, las companias pueden
adecuar sus bienes mediante el desarrollo de operaciones publicitarias mas
seguras que ayuden a optimizar la practica del usuario y mejorar sus
estrategias publicitarias y de precios, lo que puede llevar a un mayor éxito en
los negocios, creciente cuota de mercado y la ventaja competidora razonable
(Fernandez, 2020).

Ademas, el objetivo general de la investigacion fue establecer la relacion entre
las estrategias de marketing y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri
empresa individual de responsabilidad limitada. Y los objetivos especificos,
medir las estrategias de marketing en la empresa Inversiones Yassuri empresa
individual de responsabilidad limitada. Medir las ventas en la empresa
Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. Establecer
la relacidén entre el producto y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri

empresa individual de responsabilidad limitada. Establecer la relacion entre el



precio y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de
responsabilidad limitada. Establecer la relacion de la plaza o distribucion y las
ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de
responsabilidad limitada. Establecer la relacion entre las estrategias de
marketing y prospeccion en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual

de responsabilidad limitada.

También, se planted la hipotesis alterna (positiva), si existe relacion entre las
estrategias de marketing y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri
empresa individual de responsabilidad limitada; y la hipotesis nula, no existe
relacion entre las estrategias de marketing y las ventas en la empresa

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.



MARCO TEORICO

A continuacidn, se explican los antecedentes internacionales.

Segun Bolivar (2021) en un estudio sobre el crecimiento de las ventas y el
impacto del marketing digital en los sectores empresariales y de servicios
colombianos, pretende medir el impacto de las variables del marketing digital y
el incremento de las ventas en las organizaciones empresariales colombianas.
La metodologia es un disefio no experimental de métodos correlacionales y
cuantitativos, y los resultados se obtienen estudiando plataformas como
Alibaba, Amazon, Facebook, Google, etc., que aportan mayor liquidez a la
ventana de rotacion de acciones para lograr un mayor numero. clientes
potenciales. La conclusion es que las empresas que invierten en herramientas

de marketing digital venden mas productos y, por tanto, tienen mas ingresos.

Segun Chango & Lara (2020) un estudio sobre el crecimiento de las ventas y el
marketing de adjuntos en la era de Covid-19. El propésito es explorar la realidad
de las ventas empresariales y utilizar el marketing de contenidos para
mejorarla. Los métodos son longitudinales, correlacionales y cuantitativos. Su
muestra analizé 270 empresas calificadas por Mype. Los resultados muestran
que las pequefas y microempresas tienen algunos conocimientos de marketing
digital, pero aun no son los conocimientos decisivos que les pueden ayudar a
alcanzar el nivel deseado. La conclusion es que, ademas de la capacitacidon
continua o la consultoria externa, las micro y pequefias empresas deberian
invertir en mejor tecnologia para involucrarse mas profundamente con

contenido adaptado a sus productos que ayudara a aumentar las ventas.
Asimismo, se detalla los antecedentes nacionales.

Segun Bustamante & Armas (2022) Realizaron un estudio sobre administracion
de adquisiciones y marketing digital en Panita EIRL (Hahn 2022). El objetivo
general es crear un vinculo entre la gestion de adquisiciones y el marketing
digital en Panita EIRL (Hahn 2022). EI método utilizado fue enfoque cuantitativo,
disefio no experimental y nivel de correlacién transversal, la muestra fue de 47

empleados de la seccion de ventas de la entidad investigada, la herramienta



utilizada fue la encuesta. Los resultados muestran que se acepta la suposicion
alternativa ya que el grado de significancia es 0,03, que es inferior al 5% vy al
aplicar la correlacién se obtiene una cifra de 0,948 que confirma una correlaciéon
casi perfecta. En conclusién, que el grado de incidencia entre las variantes de

administracion de ventas y marketing digital es muy alto.

Para Huapaya (2022) se ejecutd un estudio sobre la efectividad de las ventas
y el marketing online en Magdalena del Mar, Lima. El objetivo principal es
comprender la correspondencia entre ventas y marketing digital en Magdalena
del Mar, Lima. EI método manipulado fue un enfoque cuantitativo transversal
con un disefio no experimental y de tipo correlacional. La herramienta utilizada
fue una encuesta y su escala Likert de cinco puntos. Como resultado, se admitié
la suposicion alternativa a través del coeficiente de Spearman fue de 0,726, lo
qgue indica una correlacion positiva. En conclusion, la correspondencia que hay

entre las variantes ventas y marketing digital esta estrechamente relacionada.

Segun Carlos & Llumpo (2020) Trabajé con el grado de ventas y estrategias
de inbound marketing en una compafnia. El propdsito es establecer si las ventas
de una compaiiia han aumentado a través del inbound marketing. EI método
utilizado en el estudio fue cuantitativo con un disefio no experimental y alcance
interpretativo. La poblacién esta compuesta por averiguacion historica sobre los
registros financieros de la entidad por lo que su muestreo es no probabilistico.
Los resultados mostraron que el impacto promedio del telemercadeo regular
fue de aproximadamente 10,000 unidades para ventas internas y externas
utilizando obsequios con descuento ademas de vallas publicitarias. La
conclusion es que el uso del inbound marketing puede aumentar sus ventas

porque el porcentaje puede ser mayor que sus objetivos previstos.

Por otro lado, las bases tedricas que se consideraron para brindar informacion

sobre las variantes, extensiones e indices que interfieren en el estudio.

Con respecto a la variable marketing, la cual se define como el procedimiento
que contiene etapas como el planificar, controlar, ejecutar; es decir actividades

cuya finalidad es de satisfaccion del cliente, servicio de valor, entrega de



producto o el brindar servicios; donde las estrategias adoptadas deben de

convertirse en relaciones rentables de acuerdo a tu temporalidad.

El marketing realiza acciones orientadas sobre pensamientos de los clientes, el
analisis de mercado, el disefio de estrategias y condiciones, la identificacion de
oportunidades, la ejecucion de operaciones y la estimacion de los hallazgos
(Cuervo, 2021). Se fundamenta en la penetracién profunda de los usuarios, su
conducta, pretensiones y escaseces, asi como en una perspicacia de la

situacion competidora (Dvoskin, 2004).

El objeto primordial o finalidad del marketing es crear el pensamiento valorado
en los usuarios, compensando sus escaseces de forma mas segura que la
competencia (Carpio et al., 2019). Para conseguir, se manipulan diferentes
materiales y metodologias, como la division de mercado, el desarrollo de
bienes, la investigacidon de mercado, la comercializacion, la promocion vy la

determinacién de precios (Munuera & Rodriguez, 2020)

El enlazamiento del marketing consiste en el posicionamiento que ejerce la
marca en la mente del usuario ya sea por medio de un bien o un servicio (Freire
Cabello, Rivera Rendon, & Ordofiez lturralde, 2020). Su principal finalidad es
generar confianza beneficio mutuo y satisfaccion en los clientes, asi
construyendo una relacion con los clientes de confianza ademas del duradera
(Rivera & De Garcillan, 2012)

Las extensiones del marketing, también distinguidas como las "4 P del
marketing”, son componentes exitosos que se monopolizan para el
perfeccionamiento de las estrategias seguras y segun Munuera & Rodriguez,

(2020) explica a continuacion:

Producto: es el aspecto como la calidad, peculiaridades del empaque marca
disefio del producto ya sea un bien tangible un servicio intangible que la
empresa ha generado para cubrir alguna necesidad de sus clientes. La
necesidad de las organizaciones empresariales es innovar en productos que se
diferencien de la competencia y satisfacer las urgencias que necesitan los

clientes inmersos en el mercado (Loor et al., 2021).



También se puede decir que la dimension del producto se basa a los bienes
tangibles o servicios intangibles que las empresas brindan a los usuarios. Esto
incluye aspectos como la calidad, la funcionalidad, el disefo, el embalaje, la
marca y la gama de productos. Las empresas deben asegurarse de que los
productos sean relevantes y atractivos para su mercado determinado y
satisfagan sus insuficiencias y deseos (Hernandez et al.,, 2020). Algunos

componentes significativos de las dimensiones del producto:

Desarrollo de productos: el marketing juega un elemento primordial en la
innovacion de nuevos productos o el perfeccionamiento de los productos
existentes en el entorno. Esto incluye analizar e interpretar las insuficiencias del
mercado, seleccionar las oportunidades, crear ideas, probar y perfeccionar vy,
finalmente, llevar el producto al entorno. EI marketing suministra indagacién
valiosa para garantizar que los productos sean relevantes y atractivos para los

clientes (Panama et al., 2019).

Posicionamiento del producto: EI marketing ayuda a precisar e informar el
aspecto de los productos ofrecidos en el area del mercado. El posicionamiento
consta de la imagen y el conocimiento de las insuficiencias o ideas de los
usuarios, es decir, como ven el producto en correspondencia con sus
competidores. ElI marketing se basa en comunicar los beneficios y
caracteristicas unicas de un producto para destacar y destacar en la mente,
opiniones o ideas de los usuarios (Yépe Galarza, Quimis Izquierdo, & Sumba
Bustamante, 2021).

Estrategia de precios: el marketing incide en la decisién de la estrategia de valor
de los bienes. Este componente es primordial para el conocimiento del cliente
sobre el valor del bien y la rentabilidad de la entidad. Marketing examina los
costos de elaboracion, la peticion del entorno, la capacidad y diversos
elementos selectos para determinar los precios convenientes que atraeran a

los usuarios y generaran ganancias para la compafiia (Toala et al., 2020).

Comunicacion y promocion: Marketing es responsable de la promocién y
comunicacion del producto en el mercado. Esto incluye en el perfeccionamiento

de las tacticas de coordinacion efectivas, como la promocion, relaciones



administrativas, marketing digital y campanas, para comunicar, convencer y
perpetuar a los usuarios sobre el bien. La coordinacion de marketing se ejecuta
a través de diferentes medios para alcanzar a la poblacion objetiva y crear

interés en el bien (Alvarez & lllescas, 2021).

Precio: Es la cantidad de efectivo Que se considera después de un proceso de
evaluacion acerca de brindar un servicio o vender un producto, Ademas tiene
que estar alineado a los diferentes precios de productos similares. La
importancia de considerar elementos de costos y el objetivo de la organizacion
debe considerar la demanda del mercado, costo de produccion y sus
competidores. El precio es una de las variantes mas significativos que una
compainiia puede monopolizar para incidir en la demanda y el valor descubierto
de un bien en el entorno (Macias & Feij6, 2021). Aqui estan los aspectos mas

destacados relacionados con el precio:

Estrategia de precios: el marketing es un componente crucial para determinar
el rango de precios para brindar un servicio o vender un producto. Incluye
analisis de diferentes acciones, competencia como costos de produccion,
demanda del mercado, propdsitos de la entidad e importe del bien. El marketing
ayuda a fijar precios que sean atrayentes para los usuarios con el fin de

acrecentar los ingresos y el rendimiento en esta (Serrano, et al., 2022).

Posicionamiento de precios: consiste en determinar el valor de un bien que
ayude a la percepcion y a las expectativas de los usuarios. El marketing ayuda
a definir el posicionamiento del valor, es decir, si el producto se posiciona como
una eleccion de lujo, de gama media o de bajo coste. El importe puede
transmitir un mensaje sobre la calidad, singularidad o disponibilidad de un
producto, y el marketing es responsable de transmitir ese posicionamiento del

precio mediante la estrategia de informacién (Siguenza et al., 2020).

Estrategias de descuento y promocion: ElI marketing manipula tacticas de
descuento y promocion para incidir en la aptitud de compra de los usuarios.
Esto puede circunscribir a descuentos en una época corta, campanas
especiales, paquetes de bienes, entre otros. Dichas habilidades pueden

involucrar un conocimiento en el valor agregado y fortalecer la peticién. Por
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consiguiente, es significativo que las tacticas de precios y campanas sean
relacionadas con la habilidad frecuente de la compafiia y no involucren a la

rentabilidad en un tiempo amplio.

Fijacion de precios basada en el valor: el objetivo del marketing es intuir el valor
que los usuarios descubren en un bien y utilizar esa indagacion para fijar
precios. Para ello, depende exclusivamente de los costos de produccion, el
marketing se centra en el importe que un bien ofrece a los usuarios y en como
ese importe se contrasta con las opciones en el mercado. Esto puede incluir la
aceptacion de una estrategia de precios diferenciada u ofrecer paquetes de

productos con diversos precios y peculiaridades.

Despliegue (o distribucion): se basa en como se comercializa y pone a
disposicion el servicio o en el mercado de acceso bajo demanda. Todo el
procesamiento se establece por diversas fases, como transporte, logistica y
almacenamiento, ductos de distribucion, y todos estos puntos deben decidirse
estratégicamente para reducir costos y crear liquidez o alta rotacion del bien.
Una entidad siempre debe enfocar o promover el bien ofrecido para satisfacer

la demanda para la cual fue creada. La extensién de comercializacion incluye:

Estrategia de distribucion: El marketing juega un papel significativo en el valor
de la tactica de comercializacion de un bien. Cabe mencionar que incluye
decidir entre los medios de comercializacion mas adecuados para alcanzar al
mercado proposito. Los medios pueden contener establecimientos fisicos,
comercio en linea, comerciantes, intermediarios o una composicion de ellos. El
marketing examina las tipologias del bien, el perfil del usuario, la capacidad y
otros componentes distinguidos para establecer cdmo se mercantilizara y sera

apto para los usuarios.

Gestidn de la cadena de suministro y logistica: la administracion de la sucesion
de abastecimiento y el marketing trabajan juntas para garantizar que los
servicios o productos se entreguen en el momento y lugar adecuados para
satisfacer las insuficiencias de los usuarios. Esto incluye coordinar acciones

como almacenamiento, transporte, administracion del inventario y proyeccion
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de la demanda. La distribucion eficaz es esencial para satisfacer la demanda

de los clientes y garantizar un servicio de calidad.

Acceso al mercado: el marketing manipula la comercializacidén para garantizar
que los bienes estén disponibles donde los usuarios aleatorios puedan
comprarlos facilmente. Esto incluye elegir lugares importantes para los
establecimientos Opticos, optimizar la practica en la compra en linea y asociarse
con comerciantes o intermediarios que tengan un fuerte aspecto en los
mercados seleccionados. La comercializacion adecuada proporciona a los
clientes un facil acceso a productos que aumentan las oportunidades de ventas

y la satisfaccion del usuario.

Gestidon de canales y coordinacidon con accionistas comerciales: el marketing
implica instituir y negociar analogias seguras con accionistas productivos como
comerciantes, intermediarios. Esto incluye negociar pactos, adiestramiento en
ventas, entregar materiales directos de marketing y monitorear el desempefio
del canal. El departamento de marketing trabaja con accionistas comerciales
para avalar una comercializacion eficaz, una exhibicién conveniente del bien en

el punto de venta y una coordinacion estratégica del marketing de los bienes.

Promocion: Se basa en las acciones de coordinacion y marketing disenadas
para perpetuar, comunicar y convencer a los clientes directos sobre un bien,
teniendo en cuenta el marketing digital, la propagacién, la venta personal, las
coordinaciones publicas y las campanas. El propdsito es crear demanda,

conciencia de marca e impulsar la compra.

Estas extensiones estan conectadas y deben considerarse en conjunto para
perfeccionar una tactica de marketing eficaz. Cada uno de estos tiene una
incidencia caracteristica en la manera en que una entidad llega al mercado y
logra sus propoésitos comerciales. La campana es una de las técnicas del
marketing mas significativas que se utilizan para informar y promocionar un

producto, servicio o marca. Los compendios que lo componen son:

Comunicacion de mensajes: en marketing, las campafias se utilizan para
informar los mensajes clave sobre un bien a los clientes. Esto incluye el

perfeccionamiento de una tactica de coordinacién eficaz para informar los
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beneficios, las particularidades y la proposicion del importe en el bien. La
campafia puede contener la publicidad, vinculacion publica, marketing en redes

sociales, marketing de adjuntos y otras acciones.

Generacion de conciencia de marca: es una técnica primordial que ayude a
incrementar el nivel de conocimiento y estabilidad de la marca en la mente de
la poblacion. Cabe mencionar que para restructurar y ampliar las campafas
publicitarias las entidades deben tener conocimiento sobre las perspectivas de
los usuarios y entorno, asimismo intervienen los medios online en dichas

acciones.

Estimulacion de la demanda: consiste en incrementar la demanda del bien que
el usuario requiere mediante el cumplimiento de sus expectativas y
necesidades, para ello se tiene en cuenta la realizacibn de campafas
publicitarias, descuentos y oferta que ayuden al logro del propédsito de la
entidad.

Influencia en el comportamiento del consumidor: el marketing emplea anuncios
para interactuar con los usuarios influyendo en la conducta de compra.
Asimismo, implica el analizar y comunicar a los clientes potenciales de que un
servicio o producto es una excelente eleccion. Los anuncios pueden
monopolizar metodologias categoricas como recomendaciones,
demostraciones y comparaciones con la competencia para alentar a los

consumidores a tomar una decision y comprar.

Construir relaciones con los clientes: Marketing emplea anuncios para mejorar
y coordinar relaciones solidas con los usuarios. Esto incluye comunicaciones
detalladas a través de publicidad para informar a los usuarios sobre nuevos
bienes, ofertas especiales o eventos relacionados. Los anuncios también
pueden incluir planes de fidelizacién o recompensas que provoquen la fidelidad

y la duplicacién de compras.

Con respecto a la variante venta, se establece el método de coordinacién y
comunicacion entre los usuarios y coordinadores con el fin de mejorar el

propdsito de la entidad en funcién al bien y a la obtencion del importe.
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La accién primordial que la institucion ejecuta para aumentar las ventas y la
rentabilidad de estas es de conocer el nivel de inversidn, demanda y el nivel de
conocimiento de la demanda en el mercado. En ese sentido, las ventas deben
superar a los costos y gastos que estas emplean con el fin de mejorar dichos
componentes en la entidad y asi poder cumplir con las insuficiencias y
escaseces de los usuarios, ademas de que el personal brinda una mayor

informacion sobre el uso de los bienes (Artal, 2016).

El método de venta incluye varias fases, desde la busqueda y la seleccion de
los usuarios fieles hasta la exposicién del bien, la gestidon de las discusiones y
la concertacion de la venta. Asimismo, las ventas no se restringen a la decision
inicial, sino que también inciden en el mejoramiento de los servicios y posventa
para mantener la satisfaccion del comprador y desarrollar la vinculaciéon a un

tiempo amplio (Fernandez & Molina, 2008).

Vender se refiere al acto de persuadir y persuadir a los consumidores de que
los servicios o productos que ofrece una organizacion empresarial satisfacen
sus necesidades. Es un componente del negocio que procesa las transacciones
productivas y crea ingresos. Las extensiones mencionadas para una venta

tipica (Artal, 2016) sobre las ventas caracteristicas inciden:

Prospecciéon: En esta fase el comercial busca activamente usuarios futuros o
fidelizados. Pueden monopolizar diversas tacticas con el empled de la base de
resultados, estudios de mercado, informes de usuarios efectivos o colaboracion
en programas productivos. El propdsito es seleccionar a los participantes y
entidades que puedan estar interesados en los bienes. Ademas, se divide en

indicadores como:

Persona de contacto y calificaciones: Una vez reconocido al usuario, se realiza
el primer contacto. Esto se puede hacer por teléfono, correo electrénico, en
persona o0 en linea. Durante este proceso de comunicacion, el vendedor
recopila informacion adicional y evalua el interés y el poder adquisitivo del
cliente potencial. Esto se llama calificacion de cliente potencial.

Presentacion y propuesta: En esta etapa el vendedor presenta de manera

convincente el bien al usuario futuro. Explican como el producto o servicio
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satisface sus insuficiencias o resuelve sus inconvenientes. Pueden ofrecer
manifestaciones, exposiciones de ventas o proveer materiales explicativos y

asesoramiento personalizado.

Manejo de objeciones: es comun que los usuarios futuros expresen sus
razonamientos o inquietudes durante o después de la presentacion. Los
proveedores deben abordar estas réplicas con tacto y persuasion
proporcionando indagacion adicional, solucionando problemas y enfatizando

los beneficios del bien.

Cierre de Venta: En esta fase el propdsito es obtener que el usuario se sienta
comprometido a consumir el servicio o producto. Utilice métodos de cierre como
ofertas especificas, descuentos, términos de cancelacion o situaciones de pago

flexibles. El propdsito es conseguir el "si" del usuario y cerrar el trato.

Busqueda y servicio postventa: Una vez completada la venta, es significativo
ofrecer un adecuado servicio postventa. Esto incluye garantizar que los
productos o servicios se entreguen y funcionen segun lo prometido, solucionar
cualquier pregunta o interrogante que pueda provocar y conservar una
correspondencia efectiva con los clientes. Un buen servicio postventa

contribuye a la satisfaccion del usuario, su lealtad y el boca a boca auténtico.
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ll. METODOLOGIA
3.1. Tipo y diseino de investigacion

La pesquisa se realiza en el nivel descriptivo donde se recopila informacién
y se describen fenbmenos o caracteristicas, comportamientos o actitudes
reales. Este tipo de investigacion se utiliza porque tiene como objetivo
incrementar el conocimiento abordando directamente los problemas
ambientales que surgen en las areas de investigacion o produccion.
Ademas, la investigacion tiene cierto grado de relevancia porque las
variables de marketing intentaran correlacionarse con las ventas. Un disefio
no experimental es un disefio que se considera porque las variantes del

estudio no se pueden modificar ni cambiar (Arias, 2012).

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing

El marketing realiza acciones orientadas sobre pensamientos de los
clientes, el analisis de mercado, el disefio de estrategias y condiciones, la
identificacion de oportunidades, la ejecucion de operaciones y la estimaciéon
de los hallazgos. Se fundamenta en la penetracion profunda de los
usuarios, su conducta, pretensiones y escaseces, asi como en una

perspicacia de la situacién competidora (Dvoskin, 2004).

Las extensiones que se tienen son, el producto que exhibio los indicadores
al perfeccionamiento del bien, posicionamiento del bien, tacticas del bien,
coordinacion y campafas, seguida la extension es precio con sus indices
habilidad de valor, penetracion del valor, tacticas de descuento y ofertas,
importe establecidos en el costo, ademas de la extension es la plaza o
comercializacion y sus indices serian tactica de comercializacion,
movimiento y administracion de la cadena de abastecimiento, direccién al
entorno, administracion de los medios y vinculacion con los accionistas
productivos, y por ultimo, extension campana y sus indices fueron

informacion de mensajes, conocimiento de la marca, motivacion de la
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demanda, dominio en el conducta del cliente y reconstruccion de la

vinculacion entre los usuarios.
Variable 2: Ventas

Es la accion primordial que la institucion ejecuta para aumentar las ventas
y la rentabilidad de estas es de conocer el nivel de inversion, demanda y el
alcance de conocimiento de la demanda en el mercado. En ese sentido, las
ventas deben superar a los costos y gastos que estas emplean con el fin
de mejorar dichos componentes en la entidad y asi poder cumplir con las
insuficiencias y escaseces de los usuarios, ademas de que el personal

brinda una mayor informacion sobre el uso de los bienes (Artal, 2016).

Su dimension es la investigacidn, y sus componentes son usuarios futuros,
bases de datos, estudio del entorno, referencias de usuarios y actividades
comerciales; seguida de la extension como los contactos y calificaciones, y
sus componentes como las llamadas telefénicas, los correos electronicos,
el acceso directo y las oportunidades de compra; La dimension es
demostraciones y calificaciones. Las propuestas y sus métricas son
detalladas por el producto, satisfaccion de la demanda, vista y
recomendaciéon. La ultima extension es el manejo de objeciones, cuyos
factores incluyen pesquisa adicional, resolucién de problemas y beneficios

del bien.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

Son el conjunto total de componentes de participantes que el investigador
tiene par el desarrollo del estudio, en ese sentido, son los usuarios que se
tiene en la entidad (Méndez, 2020). En el caso de nuestra investigacion se

toma en cuenta a 50 clientes.

Criterios de inclusién: se incluyé a los clientes de la compafiia inversiones
Yassuri EIRL, son los compradores que constantemente compran los

productos a la organizacion.
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Criterios de exclusién: se excluyé a los clientes frecuentes, es decir los que

compran los productos cada cierto tiempo.
Muestra

Son factores que inciden en las variantes de marketing y ventas, es decir,
sujetos que se involucran en el contexto investigado para obtener una
indagacioén relevante que ayude a comprender a fondo el inconveniente y
la capacidad de analizarlo (Méndez, 2020). La muestra sera de tipo no
probabilistica porque la poblacidén sera igual a la muestra; en ese sentido,
la muestra fue de 50 clientes fijos que acuden a la empresa a comprar los

diversos productos.
Muestreo

El tipo de muestreo no probabilistico que se empled en la investigacion
depende de la experiencia y expectativa de los investigadores para

determinar la muestra (Hernandez et al., 2014).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica la encuesta a través del cuestionario donde se detalla una serie
de interrogantes de manera estructurada por el investigador a fin de
describir las variantes (Maldonado, 2018). Se especifican los importantes
instrumentos manipulados en la recoleccion de datos las herramientas

detalladas:

Los cuestionarios impresos son hojas de papel con interrogaciones

ordenadas y elecciones de contestacion.

Estos formularios fueron entregados a los participantes, quienes los

completaron manualmente y los devolvieron al investigador.
Cuestionario en linea.

Se gestionan mediante las plataformas online o sitios web dedicados. Las

personas accedieron al cuestionario por medio del Internet, lo completaron
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en linea y enviaron sus contestaciones electrénicamente (Maldonado,
2018).

Para la confiabilidad se utiliza el coeficiente alfa de Cronbach, mide si las
particularidades son confidenciales y legales, el ultimo punto es estimado
por expertos con maestria que estudiaron la investigacion y dieron su visto
bueno, por lo que el listado de preguntas formé el instrumento (Hernandez
et al., 2014).

En este sentido, las estimaciones de confiabilidad evaluan la estabilidad de
la medicion, la consistencia interna del instrumento de medicion y la
interconfiabilidad de los resultados del instrumento; para ello se utilizd el
alfa de Cronbach utilizando el coeficiente de las interrogantes (Kimberlin &
Winterstein, 2008). Por lo tanto, la confiabilidad del estudio para la variable
estrategia de marketing es de 0.94 segun el rango alfa de Cronbach en una
muestra de 50 personas utilizando Excel, y la otra variable ventas tiene una

confiabilidad de 0.96, lo que indica un excelente instrumento.

3.5. Procedimiento

Para Virguez et al. (2020) manifest6 que el método de los trabajos e
indagaciones, se pueden hallar ciertas técnicas que narren, las cuales
accedieron al analizar las instrucciones que manipuld el investigador. Y

pueden ser:

Se instituy6 el inconveniente

El principio se trata de la recoleccion de los datos
Analisis del grado de la indagacion

Formulacién y tabulacién de los hallazgos

Consistieron en definir las terminaciones y el detalle de la indagacion
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3.6. Método de analisis de datos

El proceso de datos de la encuesta, en el que el instrumento se inserta en
el cuestionario correspondiente a las variables en estudio, se procesa
mediante hojas de calculo Excel y luego se gestiona sistematicamente de
forma virtual mediante diversas plataformas. Podria analizarlo, procesarlo

y eventualmente explicarlo (Naupas et al., 2014).

3.7. Aspectos éticos

La indagacion debe tener principios éticos basicos que guien el
comportamiento de los estudiantes y garanticen el respeto y la proteccién

de los agentes. Algunos de los elementos éticos mas notables son:

Beneficencia: este aspecto describe el deber del investigador de ampliar
los beneficios para los agentes y reducir los conflictos o perjuicios
potenciales. Los estudiantes deben garantizar que las pesquisas estén
estructuradas para proporcionar beneficios razonables y sustanciales a los
participantes y que los riesgos potenciales se evaluen y gestionen

adecuadamente (Norefna et al., 2012).

No maleficencia: se refiere a la intension de terminar la indagacion por parte
de los profesionales encargados de este trabajo, para ello, se tiene en
cuenta la toma de decisiones de las personas a fin de reducir los conflictos

e inconvenientes (Norefia et al., 2012).

Autonomia: consiste en determinar las habilidades que las personas
brindan en la ejecucion de la indagacién a través de las herramientas
utilizadas por los profesionales a través de la formulacién de ideas y asi

obtener la fiabilidad de estas (Norefia et al., 2012).

Justicia: se relacién por el respeto y equidad que el investigador ejerce

entre los participantes del estudio (Norefa et al., 2012).
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IV. RESULTADOS

Estimacion de la normalidad de las variables

Con respecto a los hallazgos de la prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov

y Shapiro-Wilk para comprobar si tienen distribucion normal.

Tabla 1

Prueba de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov?

Ventas Estadistico gl Sig.

Estrategias de marketing Nivel bajo 517 23 ,000
Nivel medio ,534 14 ,000
Nivel alto . 13

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: La tabla especifica la experiencia de normalidad de las variantes de

estrategias de marketing y ventas.
Interpretacion:

En ese sentido, la obtencién del valor significativo se empleé el método de
normalidad de Kolmogdérov-Smirnov?, esto se debe a la que poblacion es de 50
clientes, ademas que la significancia en menor a 0,000 y el estadistico es minimo
a 0,5, por lo que, se utilizé la técnica de correlacion de rho de spearman para las

variantes de estrategias de marketing y ventas, siendo una distribucién no normal.
Prueba de correlaciéon
Objetivo general:

Establecer la relacion entre las estrategias de marketing y las ventas en la empresa

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.

(H1): si existe relacion entre las estrategias de marketing y las ventas en la empresa

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada

(HO): no existe relacion entre las estrategias de marketing y las ventas en la

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.
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Tabla 2

Correlacion de las variables estrategias de marketing y ventas

Estrategias
de marketing Ventas

Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,926™
Spearman marketing correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

Ventas Coeficiente de ,926™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: La tabla especifica la relacién de las variantes de estrategias de marketing y

ventas.
Interpretacion:

En la tabla 2, se obtuvo como resultado que hay una correspondencia de 0,926 de
las variantes de estrategias de marketing y ventas, ademas que la significancia fue

de 0,000 menor a 0,5; por lo que, se optd por anular la HO y el admitir la H1.
Objetivos especificos:

Objetivo especifico 1: Medir las estrategias de marketing en la empresa

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.

Tabla 3

Niveles de las dimensiones de estrategias de marketing en la empresa Inversiones
Yassuri

Niveles de
estrategias Producto Precio . Pl_aza 9, Promocion
de distribucién
marketing
N % N % N % N %
Nivel bajo 33 66,0 32 64,0 38 76,0 33 66,0
Nivel medio 4 8,0 7 14,0 1 2,0 7 14,0
Nivel alto 13 26,0 11 22,0 11 22,0 10 20,0
Total 50 100,0 50 100,0 50 100,0 50 100,0

Nota: el cuadro detalla los grados que se encuentran la variante de estrategias de

marketing y sus extensiones con respecto a la encuesta realizada a los clientes.

22



Interpretacion:

En cuanto a los niveles de la variante 1 estrategias de marketing los clientes
opinaron que la entidad no tiene un adecuado manejo de sus estrategias que
permitan el analisis del mercado, consumidores, asi como la identificacion de
diversas oportunidades que ayuden al producto en un nivel bajo de 66,0% y en el
nivel medio 8,0%, por otro lado, el precio que se obtuvo fue de 64% nivel bajo, 14
nivel medio, 22% nivel alto; asimismo la plaza o distribucion que la entidad obtuvo
con respecto a lo encuestado a sus clientes fue de 76% en el bajo, 2% en el medio,
22% en el alto; por ultimo, la promocion fue de 66% nivel bajo, 14% nivel medio y

20% nivel alto.

Tabla 4

Nivel de la variable 1: estrategias de marketing en la empresa Inversiones Yassuri

V1: Estrategias de

marketing Escala f %o
Nivel bajo 1-16 21 42,0
Nivel medio 17-22 16 32,0
Nivel alto 23-61 13 26,0
Total 50 100,0

Nota: Aplicacion del cuestionario estrategias de marketing en la empresa

inversiones Yassuri
Interpretacion:

Con respecto a los resultados de la tabla 1 sobre la variable 1 de estrategias de
marketing se basd en 16 preguntas donde los clientes opinaron que la empresa no
tiene un adecuado manejo de las estrategias que ayuden al marketing de los bienes
de esta de 42% en el nivel bajo, 32% nivel medio y 26% nivel alto; esto indica que
los clientes no se sienten identificados con los bienes o la publicidad que establece

la empresa.

Objetivo especifico 2: Medir las ventas en la empresa Inversiones Yassuri

empresa individual de responsabilidad limitada.
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Tabla 5

Niveles de las dimensiones de ventas en la entidad inversiones Yassuri

Niveles <. Contacto y Presentacion y Manejo de
de Prospeccion e s .
calificacion propuesta objeciones
ventas
N % N % N % N %
Nivel 27 54.0 33 66,0 38 76.0 38 76.0
bajo
Nivel 11 22.0 7 14,0 1 2.0
medio
'\zlall\t/gl 12 24.0 10 200 12 24.0 11 220
Total 50 100,0 50 100,0 50 100,0 50 100,0

Nota: diligencia del cuestionario de ventas en la empresa inversiones Yassuri.
Interpretacion:

En cuanto a la explicacion de la tabla 4 sobre la variable de ventas los clientes
opinaron que la entidad no tiene en cuenta la utilizacion de la tecnologia que permita
la recoleccién de informacién en relacion a sus gustos, experiencias ya sea
mediante correo o llamadas telefonicas que permita el aumentar la venta de los
bienes o servicio en un 46,0% en el nivel bajo, 28,0% en el medio y 26,0% en el
alto, ante ello la prospeccién que obtiene la empresa fue de 54% en nivel bajo, 22%
en el medio y 24% en el alto, esto resultados con respecto a la opinién de los
clientes, ademas el contacto y calificacion que brinda la empresa a los clientes es
de 66% en el bajo, 14% en el medio y 20% en el alto, asi como la presentacion y
propuesta que establece la empresa a los clientes es deficiente en un 76% en el
bajo, 24% en el nivel alto y por ultimo el manejo de objeciones fue de 76% en el
bajo, 2% en el medio 22% en el alto; esto con respecto a la solucion que el personal
brinda a los clientes en relacién a los productos que brinda como la informacion,

dudas y beneficios.

Tabla 6

Nivel de la variable 2: Ventas en la empresa inversiones Yassuri

V2: Ventas Escala f %
Nivel bajo 1-15 23 46,0
Nivel medio 16-21 14 28,0
Nivel alto 22-60 13 26,0
Total 50 100,0

Nota: Diligencia del cuestionario ventas en la empresa inversiones Yassuri
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Interpretacion:

Por otro lado, en la tabla 3 sobre la variable 2 ventas el 46% de los usuarios
opinaron que existe un nivel bajo, 28% nivel medio y 26% nivel alto; indicando que
las ventas no son iguales todos los afos, ademas que el aumento de las ventas se

debe al contacto y comunicacion de la empresa con los usuarios.

Objetivo especifico 3: Establecer la relacion entre el producto y las ventas en la

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.

(H1): si existe relacion entre el producto y las ventas en la empresa Inversiones

Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada

(HO): no existe relacion entre el producto y las ventas en la empresa Inversiones

Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.

Tabla 7

Correlacion de la extension producto y la variante ventas

Producto Ventas

Rho de Spearman Producto Coeficiente de 1,000 746"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

Ventas Coeficiente de ,746™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: La tabla detalla la relacion de la extension producto y la variante ventas.

Interpretacion:

En la tabla 7, se obtuvo como hallazgo que hay una analogia de 0,746 entre la
extension producto y la variante ventas, ademas que la significancia fue de 0,000
menor a 0,5; por lo que, se optd por anular la HO y el admitir la H1.

Objetivo especifico 4: Establecer la relacion entre el precio y las ventas en la

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.
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(H1): si existe relacién entre el precio y las ventas en la empresa Inversiones

Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.

(HO): no existe relacion entre el precio y las ventas en la empresa Inversiones

Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.

Tabla 8

Correlacion de la extension precio y la variante ventas

Precio Ventas

Rho de Spearman Precio Coeficiente de 1,000 743"
correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

Ventas Coeficiente de 743" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: el cuadro especifica la correspondencia de la dimension producto y la variable

ventas.
Interpretacion:

En la tabla 8, se obtuvo como hallazgo que hay una analogia de 0,743 entre la
extension precio y la variante ventas, ademas que la significancia fue de 0,000

menor a 0,5; por lo que, se optd por anular la HO y el admitir la H1.

Objetivo especifico 5: Establecer la relacion de la plaza o distribucién y las ventas

en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.

(H1): si existe relacion entre la plaza o distribucion y las ventas en la empresa

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada

(HO): no existe relacion entre la plaza o distribucion y las ventas en la empresa

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.
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Tabla 9

Correlacion de la dimension plaza o distribucion y la variable ventas

Plaza o
distribucion Ventas

Rho de Plaza o distribucion Coeficiente de 1,000 ,688™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

Ventas Coeficiente de ,688™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

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

Nota: La tabla muestra la correlacién de la dimensién producto y la variante ventas.
Interpretacion:

En la tabla 9, se obtuvo como hallazgo que hay una analogia de 0,688 entre la
extension plaza o distribucién y la variante ventas, ademas que la significancia fue

de 0,000 menor a 0,5; por lo que, se optd por anular la HO y el admitir la H1.

Objetivo especifico 6: Establecer la relacion entre las estrategias de marketing y
prospeccidon en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de

responsabilidad limitada.

(H1): si existe relacion entre las estrategias de marketing y prospeccion en la

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.

(HO): no existe relacidon entre las estrategias de marketing y prospeccién en la

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.
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Tabla 10

Correlacion de la variante estrategias de marketing y prospeccion

Promocion Ventas
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,619™
Spearman marketing correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Prospeccion Coeficiente de ,619 1,000”
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: La tabla muestra la analogia de la variante estrategias de marketing

prospeccion.

Interpretacion:

En la tabla 10, se obtuvo como resultado que hay una analogia de 0,619 entre las

variables estrategias de marketing y prospeccion, ademas que la significancia fue

de 0,000 menor a 0,5; por lo que, se optd por anular la HO y el admitir la H1.
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V. DISCUSION

Para la ejecucion de la discusidon de los resultados se establecio por medio de
los objetivos de la investigacion, ademas del analisis de las tablas sobre la

hipodtesis.

En ese sentido el objetivo general fue establecer la relacion entre las estrategias
de marketing y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual
de responsabilidad limitada. Con respecto a los hallazgos del objetivo sobre las
estrategias y las ventas se obtuvo mediante la técnica de normalidad de
Kolmogdrov-Smirnova mediante el factor de correlacién de Rho spearman donde
la relacion fue de 0,926 entre las variantes antes mencionadas, por lo que se
admite la suposicién alterna y se refuta la suposicidén nula, es decir que si hay
correspondencia entre las variables. Dichos hallazgos coinciden con la
investigacion de Bolivar (2021) donde explica la utilizacion de la correlacion entre
las dos variables antes mencionadas, asi como la utilizacion del marketing para
mejorar las ventas. También se consideré el estudio de Huapaya (2022) donde
detalla la analogia de los compoenentes de marketing y ventas de 0,726
mediante la utilizaciéon del instrumento de cuestionario. Para describir las
estrategias de marketing se considerd al autor Dvoskin, (2004) donde explica
que dichas estrategias se basan en el desarrollo de acciones que determina las
empresas con el fin de mejorar los resultados de estas y asi aumentar la
competitividad de las compafias. Por otro lado, para el estudio de las ventas se
consideré a Artal (2016) donde describe que las ventas es el método de
integracion y sugestion entre el proveedor y el comprador con el fin de logar las
ventas en las companfias. De acuerdo a los explicado anteriormente se puede
describir que las estrategias de marketing permiten a las compafias ampliar el
nivel de sus productos, precios, promocion y la plaza para la mejora de las

ventas.

Segun primer objetivo especifico es el medir las estrategias de marketing en la
empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. Por
otro lado, los hallazgos que se obtuvieron sobre la variante de estrategias de
marketing mostraron que el 66% de los participantes opinaron que existe un nivel
bajo del producto en un nivel bajo de 66,0% y en el nivel medio 8,0%, por otro
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lado, el precio que se obtuvo fue de 64% nivel bajo, 14 nivel medio, 22% nivel
alto; asimismo la plaza o distribucion que la entidad obtuvo con respecto a lo
encuestado a sus clientes fue de 76% en el bajo, 2% en el medio, 22% en el alto;
por ultimo, la promocion fue de 66% nivel bajo, 14% nivel medio y 20% nivel alto,
esto indico que los clientes no poseen una adecuada informacion sobre los
productos que vende la compafia, ademas de la calidad, y clasificacién de estos
en funcion a las perspectivas y insuficiencias de los compradores. Dicha
investigacion coincide con los estudios realizados por Chango & Lara (2020)
donde empled el mismo método del trabajo correlacional con el fin de evaluar la
correspondencia de las variantes, ademas de establecer el nivel de inversion de
las empresas para aumentar las ventas a través de la estrategia de marketing.
Para referir las estrategias de marketing se considero6 al autor Dvoskin, (2004)
donde explica que las estrategias de ventas se basan en el estudio de 4
dimensiones 0 componentes que las compafias siguen para mejorar la
confianza y satisfaccion de los compradores. Cabe mencionar que Munuera &
Rodriguez (2020) explica que el producto se basa en la calidad, caracteristicas
del bien que fabrica o produce las compafias con el fin de mejorar las
insuficiencias y expectaciones de los compradores potenciales, fieles y nevos.
En ese sentido, las estrategias de marketing consisten en medir el nivel de
satisfaccion de los usuarios que asisten a las compafias para acceder un
producto o servicio el cual se sientan identificados y conozca la informacion

sobre el producto antes y después de comprarlo.

Asimismo, el segundo objetivo especifico fue medir las ventas en la empresa
Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. En cuanto a
los resultados que se obtuvo sobre la medicion de la variable 2 ventas se
encontré en un 46,0% en el nivel bajo, 28,0% en el medio y 26,0% en el alto,
ante ello la prospeccidén que obtiene la empresa fue de 54% en nivel bajo, 22%
en el medio y 24% en el alto, esto resultados con respecto a la opinion de los
clientes, ademas el contacto y calificacion que brinda la empresa a los clientes
es de 66% en el bajo, 14% en el medio y 20% en el alto, asi como la presentacion
y propuesta que establece la empresa a los clientes es deficiente en un 76% en
el bajo, 24% en el alto y por ultimo el manejo de objeciones fue de 76% en el
bajo, 2% en el medio 22% en el alto; esto se debe a la ausencia de la informacién
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por parte de la organizacion debido a que no tiene en cuenta sus experiencia y
gusto del cliente. Dichos hallazgos coinciden con la investigacion de Carlos &
Llumpo (2020) describieron que las ventas se basan en el analisis del incremento
de la produccion y fabricacion de los bienes a vender. Asimismo, se tiene en
cuenta las bases tedricas de Artal (2016) donde las empresas establecen que el
aumento de las ventas se basa en el analisis del entorno, ademas que interviene
las necesidades, experiencias y expectativas a cumplir por la compafia a los
clientes para asi satisfacer sus necesidades en funcién a la compra de los
productos o servicios. En ese sentido, las ventas de la empresa permitieron
identificar el nivel de contacto y presentacién de los productos por las empresas

para asi vender a los clientes y por ende cumplir con sus necesidades.

En cuanto al tercer objetivo especifico es de establecer la relacion entre el
producto y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de
responsabilidad limitada. Los resultados que se obtuvieron mediante la relacion
de la extension de producto y ventas de 0,746 este hallazgo se establecieron
mediante el coeficiente de rho de spearman, ademas que el grado de
significancia fue de 0,000, por lo que, se acepta la hipdtesis alterna. Dichos
hallazgos coinciden con la investigacion de Huapaya (2022) detallé que existe
un alto grado de correspondencia entre la dimension de producto y ventas, en
ese sentido, se obtuvo que el nivel de los productos permitid determinar el
incremento de las ventas esto con respecto a las unidades y el precio a vender.
Asimismo, Carlos & Llumpo (2020) considerd que el nivel de las ventas se basa
en la cantidad de los productos vendidos a los clientes de manera interna y
externa. Para explicar las bases tedricas sobre el producto se consideré al autor
Munuera & Rodriguez, (2020) donde las companiias determinan el disefio, marca
y la calidad de los bienes a considerar segun las escaseces de los usuarios. Para
ello, la compania considera que el nivel de los productos se basa en el disefio y

marca de estos con el fin de desempefiar con las insuficiencias de los usuarios.

De igual forma, se detall6 el cuarto objetivo especifico establecer la relacién entre
el precio y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de
responsabilidad limitada. El resultado que se obtuvo sobre la relacion entre la
extension de precio y la variante de ventas fue de 0,743 mediante el coeficiente
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de correlaciéon rho de spearman, por lo que, se admite la hipotesis alterna. Por
otro lado, los hallazgos de Huapaya (2022) coinciden con la investigacion con
respecto a la obtencidn de la relacion moderada entre la extension y la variante,
cabe mencionar que estos resultados permitieron conocer el precio de los
productos y servicios a vender por las organizaciones a los clientes con el fin de
cumplir con sus expectativas. En ese sentido, se considero la opinion del autor
Munuera & Rodriguez, (2020) donde detalla que el precio de los productos se
basé en la cantidad de los bienes en funcién a la produccion, el nivel de las

ventas y la determinacion de la demanda que este genera en la poblacion.

Cabe mencionar que el quinto objetivo especifico se bas6é en establecer la
relacion de la plaza o distribucion y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri
empresa individual de responsabilidad limitada. En ese sentido, el resultado que
se obtuvo entre la analogia de la extensién de plaza o distribucién y la variante
ventas fue de 0,688 a través de la prueba de correlacion rho de spearman, cabe
mencionar que se admite la hipdtesis alterna. Los hallazgos coinciden con la
investigacion de Bustamante & Armas (2022) mencionaron que el nivel de los
productos que fabrica las organizaciones se basa en la experiencia de las
insuficiencias de los usuarios, ademas de obtener una relacidon casi perfecta
entre ambas variantes. Con respecto a la explicacién de plaza o distribucion que
establece el autor Munuera & Rodriguez, (2020) consiste en determinar el
mercado y los productos en funcion a las necesidades de los clientes, para ello,
las empresas consideran diversas a estrategia a implementar en funcién a la

comercializacion de los bienes.

En cuanto al sexto objetivo especifico establecer la relacion entre las estrategias
de marketing y prospeccidon en la empresa Inversiones Yassuri empresa
individual de responsabilidad limitada. Cabe mencionar que el hallazgo que se
consiguio entre la relacion de las estrategias de marketing y prospeccién fue de
0,619, en ese sentido, se admite la hipotesis alterna. Dichos hallazgos coinciden
con la investigacion de Huapaya (2022) donde explica que el nivel del marketing
se basa en el conocimiento de los bienes que establecen las organizaciones en
relacion con las ventas donde el incremento de estas corresponde a la

satisfacciéon de los clientes. Para determinar la prospeccién Artal (2016)
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establece que la base tedrica de la prospecciéon consiste en que los vendedores
busquen a los potenciales o leales. En ese sentido, las ventas se establecen en
el perfeccionamiento de las estrategias que permitan conocer las necesidades

de los usuarios.
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VI. CONCLUSIONES

La investigacion tuvo como objetivo general establecer la relacion entre las
estrategias de marketing y las ventas en la comparfia Inversiones Yassuri
entidad individual de responsabilidad limitada, para la realizacion del objetivo
se desarrollé mediante la hipdtesis, donde se obtuvo una relacion alta entre las
estrategias de marketing y ventas en la organizacion, estos hallazgos
permitieron establecer el nivel de relacién de las variantes con el fin de

identificar las 4p que permiten el mejorar e incrementar las ventas.

Medir las estrategias de marketing en la compafia Inversiones Yassuri empresa
individual de responsabilidad limitada, para determinar el nivel de las
estrategias de marketing se obtuvo que el 66% de los participantes describieron
que las 4p que ejecutan la entidad se basa por la ausencia de la informacion

que tienen los clientes sobre los productos, precios, plaza y promocion.

Medir las ventas en la empresa Inversiones Yassuri entidad individual de
responsabilidad limitada, el grado de las ventas se debe a la ausencia de
informacion y bajo incremento de las ventas en las organizaciones afectando la
informacion del 76% de los clientes, esto implica por la ausencia de indagacion

en funcién a los gusto y experiencias de estos.

Establecer la relacidn entre el producto y las ventas en la entidad Inversiones
Yassuri compafia individual de responsabilidad limitada, los hallazgos
permitieron establecer la relacion entre el producto y las ventas con el fin de
determinar la obtencidn de la hipétesis alterna, ademas que el nivel de ventas
de los productos ha bajado consideradamente en funcion a la ausencia de

informacion sobre las necesidades de los clientes.

Establecer la relacidén entre el precio y las ventas en la compania Inversiones
Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada, se establecié la
relacion entre el precio y las ventas mediante el coeficiente de correlacion, cabe
mencionar que el precio de los productos consta de la produccion, demanda y
el costo del bien que afecta a las ventas.
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Establecer la relacion de la plaza o distribucién y las ventas en la compania
Inversiones Yassuri entidad individual de responsabilidad limitada, se obtuvo
una relacion entre la plaza y las ventas a través de la prueba de correlacion rho
de spearman, por lo que, se admite la suposicion alterna; en ese sentido, se
describié que la organizacion no tiene en cuenta el mercado al cual desea
entrar por lo que la recoleccion de informacién sobre sus clientes es minima y

de manera ineficiente.

Establecer la relacién entre las estrategias de marketing y prospeccion en la
compafia Inversiones Yassuri entidad individual de responsabilidad limitada, se
establecid que existe la relacion entre las estrategias de marketing y la
prospeccion, asimismo se estudid las 4p que ayudan a determinar las

necesidades de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente, realizar un estudio sobre las 4p y adecuar
mecanismos que conlleven al incremento de las ventas en funcion a las
estrategias y politicas que se ejecutan para mejorar el disefio, calidad y la

marca de los productos.

Se recomienda al gerente, el contar con personal apto para la realizacion de
las estrategias de marketing que ayude a mejorar el producto, precio, plaza y

promocién con el fin de alcanzar las necesidades de los clientes.

Se recomienda al gerente, implementar un area dedicada al control, nivel de
produccion y abastecimiento de los bienes a vender con el fin de incrementar
el nivel de las ventas de los bienes que indagan satisfacer las insuficiencias de

los usuarios.

Se recomienda al gerente, implementar politicas en funcion al producto ya sea
por el cambio del disefio, marca y calidad de producto con el fin de incrementar

las ventas.

Se recomienda al gerente, capacitar al personal con respecto a los diversos
precios de los bienes segun la calidad de estos, tiempo y materiales a emplear,
para ello, se contara con la comunicacién entre la seccion de produccion y el
area de contabilidad y administrativa que ayudan al determinar los precios de

los productos a ceder en la empresa.

Se recomienda al gerente, realizar un estudiar el mercado en funcién a los
bienes a vender por la compaiia, para ello, se considera la indagacién de las
escaseces Yy expectaciones de los usuarios que permitan el desarrollo de la
estrategia de distribucion de los productos a comercializar, en ese sentido, se
capacitara al personal de mercadeo para el cumplimiento de un método o

procesamiento de investigacién de mercado sobre los productos a producir.

Se recomienda al gerente, implementar las 4p en funcion al incremento de las
ventas mediante medidas, politicas y tallares orientados a las ventas, ademas

de programas que ayuden a la busqueda de nuevos clientes, y sea mediante el
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uso de sistema informaticos en la recoleccion de datos de los posibles clientes

con el fin de promocionar y tener una prospeccion sobre los productos a vender.
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ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de operacionalizacién

. Definicion Definicion . . . Escala de
Variables . Dimensiones Indicadores . .
Conceptual Operacional mediciéon
*Desarrollo del producto.
Producto *Posicionamiento del producto.
*Comunicacion
. *Estrategia de precios.
P,‘I?d_e”(‘jols decir %Ue eds e|' Precio *Posicionamiento de precios.
analisis del mercado y de los ; ; i *Estrategias de descuento y promocion.
. . Co La variable sera medida a gla yp Likert/
Estrategias ggnjuﬂgr?i'::alez 'de‘lar(‘jti':ggg'gz traveés de sus dimensiones Precios basados en el valor. Nominal
de eZtrategias y t’a'cticas a e indicadores con una *Estrateglas de distribucién
. ) icion Li e, *Gestién de cadena de suministro.
marketing | implementacion de accionesy | ©5¢21@ de medicion Likert Plaza o Distribucion *Acceso al mercado.
la evallgamokn dez{)%Zultados *Gestion de canales
(Dvoskin, ) *Comunicacién de mensajes.
*Conciencia de marca.
Promocioén *Estimulacién de la demanda.
*Comportamiento del consumidor.
*Construccion de relaciones con clientes.
*Clientes potenciales.
*Bases de datos.

L *Analisis de mercados.

Prospeccion *Referencia de clientes.

) . *Eventos comerciales

Es el proceso de interaccion y obseIF\z/aa\cljaarg?rlzvsézr?je un - —
persuasion entre un vendedor y i : . Llamadas telefonicas. .
un cliente. con el obietivo de cuestionario que sera L *Correos Likert/

Ventas , ) extraido de los Contacto y Calificacion *Visita directa. Nominal

lograr la adquisicion de un
producto o servicio a cambio de

un valor monetario (Artal, 2013).

indicadores de la variable
para poder obtener
informacion.

*Capacidad de compra.

Presentacion y propuesta

*Descripcion del producto.
*satisfaccion de necesidades.
*Demostracion de propuesta.

Manejo de Objeciones

*Informacién adicional.
*Resolucion de dudas.
*beneficios de los bienes.




ANEXO 2: Matriz de consistencia

Formulacion del Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Esca!Ia! ’de
problema medicion
*Desarrollo del producto.
PRODUCTO *Posicionamiento del producto.
*Comunicacion
*Estrategia de precios.
P *Posicionamiento de precios.
Objetivo general . ¢
Establecer la relacion PRECIO Estratgglas de descuento y
entre las estrategias de E;?;?géogésados en el valor
;nnalrlge;mgryé;s ventas IHiP‘_')tt_eSi)s alterna E:TRATEGIAS *Estrategias de distribucion .
; ; positiva *Gestidn de cadena de suministro. - oy -
e airalse | Sl oisoroon oo | WARKETNG | pLazn | 3Gl s
resgonsabilidad las estrategias de *Gestion de canales P
. limitada. marketing y las ventas “Comunicacion de mensajes. Disefio de
& lomo S‘T ?n a e.mpreia ] *Conciencia de marca. inv.: No
relaciona las nversiones vassuri . *Estimulacién de la demanda. experimental
estrateglas de empresa |n.c'1|V|duaI de PROMOCION *Comportamiento del consumidor. corF')reIacionaI’
Marketing y las responsabilidad *Construccion de relaciones con
ventas en la limitada. clientes. Clientes: 50
empresa . — :
Inversiones objetivos especificos | +Hipétesis nula Muestra: 50
Yassuri empresa Medir las estrategias *Clientes potenciales. clientes
individual de de marketing en la No existe relacion entre *Bases de datos.
responsabilidad | mpresa Inversiones | |as estrategias de PROSPECCION | *Analisis de mercados. Técnica:
limitada? Yassuri empresa marketing y las ventas *Referencia de clientes. Encuesta
individual de en la empresa *Eventos comerciales
responsabilidad Inversiones Yassuri Instrumento:
limitada. empresa individual de Cuestionario
. responsabilidad
* Medir las ventas en la | |imitada.
empresa Inversiones
.Y?js.,s%n elrrc;presa *Llamadas telefénicas.
'r';s'g’c'm”; bidad CONTACTOY | *Correos
limitada. VENTAS CALIFICACION Visita directa.

* Establecer la relacion
entre el producto y las

*Capacidad de compra.




ventas en la empresa
Inversiones Yassuri
empresa individual de
responsabilidad
limitada.

* Establecer la relacion
entre el precio y las
ventas en la empresa
Inversiones Yassuri
empresa individual de
responsabilidad
limitada.

* Establecer la relacion
entre la plaza o
distribucién y las
ventas en la empresa
Inversiones Yassuri
empresa individual de
responsabilidad
limitada.

* Establecer la relacion
entre as estrategias de
marketing y
prospeccion en la
empresa Inversiones
Yassuri empresa
individual de
responsabilidad
limitada.

PRESENTACION
Y PROPUESTA

*Descripcion del producto.
*satisfaccion de necesidades.
*Demostracion de propuesta.

MANEJO DE
OBJEBPCIONES

*Informacién adicional.
*Resolucion de dudas.
*beneficios de los bienes.




Anexo 03: Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estimado participante:

El presente cuestionario esta elaborado para obtener informacién sobre la variable
estrategias de marketing, en la investigacion titulada: Estrategias de marketing para
mejorar las ventas en la empresa inversiones Yassuri empresa individual de
responsabilidad limitada. Donde las alternativas de respuesta estaran formuladas
de acuerdo al grado de perfeccion segun su experiencia. 1- totalmente en
desacuerdo, 2 - en desacuerdo, 3 — indiferente, 4 de acuerdo y 5 totalmente de

acuerdo. Marcar con una x segun su criterio.
VARIABLE DIMENSIONES ITEMS 11234 |5

1¢ Los productos que ofrece la

empresa inversion Yassuri, estan

LOS de acuerdo a su necesidad ¢,
PRODUCTOS —
2 i piensa usted que los productos
CUBREN LA .
que ofrece la empresa Yassuri son
NECESIDAD de mayor demanda del mercado?
DEL MERCADO 3¢ Piensa usted que los productos
de la empresa de inversiones
Yassuri transmite satisfaccion al
cliente?
ESTRATEGIAS 4. Tiene conocimiento si la
DE empresa realiza un analisis de
MARKETING precios de su competencia?

5¢Sabe usted si los productos que
ofrecen a sus clientes estan

COMPETEVIDAD posicionados segun la marca?
ENTRE LOS 6¢,Brinda la empresa descuentos

PRECIOS por la cantidad y promociones

para sus clientes?

7¢Sus precios estan referidos
segun el valor de la situacién
econdmica, es decir segun la

necesidad?




8¢ La empresa utiliza estrategias
para la distribucion de sus

productos?

9¢;La empresa realiza gestién para
la cadena de suministro y realizar

reduccién de tiempos y costos?

PLAZA O
DISTRIBUCION

10¢,Los productos que brinda la
empresa tienen acceso rapido en
el mercado es decir alta rotacion?

11¢,La empresa realiza gestion
para mejorar los canales de
distribucion, es decir para estar

abastecido siempre?

PROMOCION o
COMUNICACION
PUBLICITARIA

124 La publicidad que emite la
empresa brinda un mensaje
contundente acerca de los

productos que vende?

13¢ Cree usted que los clientes
estan conscientes de las marcas
que venden en la empresa y sus

beneficios?

14, Cree usted que la empresa
estimulada la demanda con
productos nuevos que cubran sus
necesidades?

15¢ Cree usted que la empresa
analiza el comportamiento del
consumidor para poder surtir de

productos a la empresa?

16¢ Piensa usted que la empresa
construye relaciones soélidas con

los clientes para fidelizarlos?




CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Estimado participante:

El presente cuestionario esta elaborado para obtener informacién sobre la variable
Ventas, en la investigacion titulada: Estrategias de marketing para mejorar las
ventas en la empresa inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad
limitada. Donde las alternativas de respuesta estaran formuladas de acuerdo al
grado de perfeccién segun su experiencia. 1- totalmente en desacuerdo, 2 - en
desacuerdo, 3 — indiferente, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Marcar con

una x segun su criterio.
VARIABLE | DIMENSIONES ITEMS 1/2(3|4]|5

1 ¢ Piensa usted que la empresa

siempre esta en busqueda de clientes
potenciales para incrementar las

ventas?

2 ; Sabe usted si la empresa realiza o
construyes base de datos para tener

mapeados a todos sus clientes y los

PROSPECCION potenciales?
(Busqueda de 3 ¢ Sabe usted si la empresa realiza
clientes analisis de mercado sobre su

potenciales? competencia o posibles competidores?

4 ; Tiene conocimiento si la empresa a

VENTAS sus clientes le solicita referencias para

acceder a otros clientes?

5 ¢ La empresa realiza eventos
comerciales para promocionar todos
los productos que ofrece a sus

clientes?

6 ¢ La empresa realiza llamadas

CONTACTO Y telefonicas a sus clientes para saber

] . . 2
CALIFICACION sobre el servicio o venta brindada?

7 ¢La empresa envia correos a sus
clientes para conocer sobre su
posibles experiencia de comprar los productos

que ofrece?

¢Calificacion de

clientes? ; -
8 ¢ El area comercial de la empresa

realiza visitas directas a los clientes y




potenciales clientes para revisar sus

necesidades y poder cubrirlas?

9. La empresa evalua la capacidad de
compra de sus clientes para poder
medir la capacidad de adquisiciones

en el tiempo?

PRESENTACION
Y PROPUESTA
(Informar al

posible cliente)

104 Los vendedores del area comercial
realizan la descripcion del producto
para que los clientes conozcan los

beneficios de cada producto?

11¢ Cree usted que la empresa con los
productos que brinda satisface las

necesidades de sus clientes?

12, Al negociar el precio con sus
clientes el area comercial realiza
demostracion de costos en su

propuesta?

MANEJO DE
OBJECIONES
Aclaraciéon de

dudas por parte

de los clientes

13¢La empresa brinda informacién
adicional ademas de las solicitadas por

los clientes?

14 Cree usted que el area comercial
de la empresa soluciona las dudas de

los clientes acerca de los productos?

154 Los productos si cumplen con los
beneficios explicados por el area
comercial de la empresa y cubren sus

expectativas?




Anexo 04: Evaluacion por juicio de expertos

cosnpalindiaie USE.:’:L‘:ac'én por juicio de expertos

mejorar las ventas en la em o sell onado para evaluar el instrumento “Estrategias de marketing para

e aiion del Matiieio ep"esas i nversiones _Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada”. La
L ir G Gate Sea ik e gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos

ap n utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Area de formacién académica:

r
Nombre del 2 «
elluez: | Ta01NG 90iA SpuCHee €2 PV
Grado profesi 1 M ia () Doctor « )
Clinica « ) Social « )

Educativa ( ) Organizacional ( )

Areas de experiencia profesional:

: : : -
TRLOTO ~HUHRND - TAIEsT/64e]

F——
Instit de labora:

VR WenscObPr

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

€e3pn U OLTTO
2 a 4 afios (

)
Mas de 5 afios ( /)

Experiencia en Investigaciéon
- Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

2. Proj de la evaluacién:

validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

ICuestionario en escala ordinal

Autores:

Josué Tavara Rivera
José alonso Chero

Procedencia:

IDe los autores

Administraciéon:

Virtual)

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Amazonas

Significacion:

La primera Variable marketing esta compuesta por dimensiones: producto,
precio, plaza o distribucion, promocién por otro lado, para la segunda
lvariable ventas tiene como dimensiones prospeccion, contacto calificacion,
presentacion y propuesta, manejo de objeciones rol de 15 indicadores,

evaluado por 30 items y respuesta en escala ordinal.




4

S Soporte teérico
(Describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA Subescala (dimensiones) Definicién 7
Son 4 las dimensiones:
*  Producto Podemos decir que es el andlisis del mercado y
Marketing - Precio de los consumidores, la identificacion de
s = 2 oportunidades, el disefio de estrategias y
» Plaza o distribucién  ltacticas, la implementacion de acciones y la
- Promocion Pvaluacibn de resultados (Dvoskin, 2004
Son 4 las dimensiones:
*  prospeccion, Es el proceso de interaccion y persuasion entre
Ventas = contacto calificacién “"a‘::' 'd,ed‘ 9; V:" client:;::tn el m de;on?tr,:ar
. a adquisicion de un pr 00 a i0
presentacion y propuesta 4 ;5 yalor monetario (Artal, 2013).
* manejo de objeciones
5. P ntacién de instruccion ara el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Estrategias de marketing para mejorar las ventas en la
empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada., elaborado Josué Tavara
Rivera y José Alonso Chero en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD o modificacién muy grande en el uso de las
El item se| 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por ia
comprende ordenacion de estas.
faciimente, es

3. Moderado nivel

Se requiere una modificaciéon muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién l6gica con
la dimensién o

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene de acuerdo) la dimensién.

El item tiene una relacién moderada con la

indicador que estéd | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
. El iftem puede ser eliminado sin que se vea
I s afectada la medicion de la dimension.
El item es esencial it . o i ] —
o importante, es P El item tiene alguna relevancia, pero otro
decir debe ser 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
incluido.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.




4. Alto nivel

Leer con detenimiento los tems
bninde sus observaciones que

El item es muy relevante y debe ser incluido.

y calificar en una escala

1 No cumple con el criterio

%

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: V1: Marketing
. Primera dimensién: producto

de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

1 ¢lLos productos que ofrece la empresa
inversién Yassuri, estdn de acuerdo a la
necesidad de la demanda?

[

=~ =i

¢ Qué piensa usted que los productos que ofrece la empresa
Yassuri estan posicionados en la zona donde se desarrolla
la comercializacién?

comunicacion

(Piensa usted que los productos de la empresa de
inversiones Yassuri logran comunicar los beneficios del
producto?

()

. Segunda dimensién: Precio

Indicadores

item

Claridad
Coherencia

Observaciones/
Recomendaciones

Estrategia de
precios.

4, Tiene conocimiento si la empresa realiza un
andlisis de precios de su competencia?

|

posicionamien
to de precios.

¢ Sabe usted si los productos que ofrecen a sus
clientes estan posicionados segun la marca?

3

2 ==

< |- | Relevancia

Estrategias de
descuento y
promocion.

¢Brinda la empresa descuentos por la cantidad y
promociones para sus clientes?

A

Precios basados
en el valor.

Sus precios estan referidos segin el valor de la situacion

econdmica, es decir segun la necesidad?

A




Tercera di ion:
o imensién: PLAZA O DISTRIBUCION

Indicadores .;{ ® | @ | Observaciones/
item g ?, Recomendaciones
>
Estrategias de L gl (5] i
a empres;
distribucién pmdudona utiliza estrategias para la distribucion de sus (
: 1
cadena g La empresa realiza 21410 J
de realiza gestion para la cadena de sumi
suministro. r reduccion de tiempos y costos? Wy y |4 13
Acceeo ol Los productos 4
mercad que brinda la empresa tie
o en el mercado es decir alta mlac?b?\ T A L S U ‘\t
Gestion de La em|
presa realiza gestion
canalen A para mejorar los canales de
distribucién, es decir para estar abastecido siempre? % 'i l !"1 l J
. Cuarta dimension: PROMOCION
- _3 s Observaciones/
o
kliaiionas s é 5 = Recomendaciones
s12|3
0|l x
Comunicacion La publicidad que emite la empresa brinda un mensaje
de mensajes. contundente acerca de los productos que vende? 2 |Y “1
Conciencia de CreeustedqueloseﬁemeSesténcomdemesdeIasmamas - 2
marca. quevendenenlaempresaysusbeneﬁdoﬂ U\ = =
Estimulacion de Cree usted que la empresa estimulada la demanda con| - q \{
la demanda. productos nuevos que cubran sus necesidades? >
Comportamiento Cree usted que la empresa analiza el comportamiento del l{
del consumidor. consumidor para poder surtir de productos a la empresa? L{ L{
Construccion de | Piensa usted que la empresa construye relaciones sélidas 4
relaciones con con los clientes para fidefizarlos? \“ 3 (‘{
clientes.

Dimensiones del instrumento: V2: VENTAS
. Primera dimensién: Prospeccion

Piensa usted que 1a empresa siempre esta en busqueda de 3

%ﬁ:m clientes potenciales para incrementar las ventas?
Sabe usted si la empresa realiza 0 construyes base de _datos
Bases de datos. | para tener mapeados a todos sus clientes y 0s potenciales?
fm = 5
Andlisis de Sabe usted si la empresa realiza andlisis de mercado

su competencia 0 posibles competidores?

mercados

Observaciones/
Recomendaciones




Referencia de Tiene conocimiento si la empresa a sus clientes le solicita
clientes. referencias para acceder a otros dientes? 3|4 9
Eventos La empresa realiza eventos comerciales promocio
comerciales todos los productos Quooﬁocaawsdhnm |y
Segunda  dimension: CONTACTO Y CALIFICACION
S| ® Observaciones/
2 | 2| 2| Recomendaciones
Indicadores item 2 ; g
K. 2
o 8 e
Liamadas La empresa realiza llamadas telefonicas a sus clientes para|
telefonicas saber sobre el servicio o venta brindada? 519 1Y
La empresa envia commeos a sus clientes para conocer sobre
Comeos su experiencia de comprar los productos que ofrece? q4|l 4|Y
ammuummwmmuos i
Visitas directas dlemesypohndalesdmspuamvisarwsmcem L{ 3 /
y poder cubrirlas?
Lamamlhlampaddaddewndemm
Capacidad de p.mpodermedlthcnpadd-dde.dqnmiciomenel lfLIL/
compra. tiempo?
. Tercera dimensién: PRESENTACION Y PROPUESTA
@ | = |Observaciones/
B | 2 | 2| Recomendaciones
item 2| 8|8
Indicadores & s i
o 8 g
realizan la descri
Descripcién del Lm”mmwmmmwmmm Y
del producto para que j L‘
producto. de cada producto?
usted launprmoonlocpmwdosqmbdm
ey G tetace las necesidades de sus clientes? g | Y
Demostracién negociar el precio sus dientes el area comercial
propuesta. o maemtmdbndec::‘mmwptM? 3 . (/
- Cuarta dimension: MANEJO DE OBJECIONES
= | = |Observaciones/
E 2 | '8 | Recomendaciones
Indicadores item b= 2 s
55|32
Informacién ummmmdonummm«m
adicional. solicitadas por los clientes? ({ 3 3
Resolucion de Cree usted que el drea comercial de la empresa soluciona
ik las dudas de los clientes acerca de los productos? 3|19 M
beneficios de los | Los productos si cumplen con los beneficios explicados por| “f 2 1:8
bienes. el 4rea comercial de |a empresa y cubren sus expectativas?




\Emfiﬁel evaluador | ' L(

[ pnySule

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento *Estra ias de marketi

mejorar las ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de resptz?nabllidad Iimita?ap aLr:
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obmmao.
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: @’““('“ 2{(,4[(,0 () on 704

Grado profesional: | Maestria () Doctor {: 3
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa (y) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: 1 4l (,) }0 oo

Institucion donde labora: | |,y 5 Sad| (11w Vollsp

Tiempo de experiencia profesionalen | 2 a4 afios ( ¥ )

elarea: | Masde 5afios ( )
Trabajo(s) psicométricos realizados
Fxpavienchs sa investigecion Titulo del estudio realizado.
Psicométrica:
(si corresponde)

2. Propdésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

buestionario en escala ordinal

Autores:

Josué Tavara Rivera
José alonso Chero

Procedencia:

De los autores

Administracion:

(Virtual)

Tiempo de aplicacién:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Amazonas

Significacion:

La primera Variable marketing est4 compuesta por dimensiones: producto,
precio, plaza o distribucion, promocién por ofro lado, para la segunda
Eariable ventas tiene como dimensiones prospeccion, contacto calificacién,

resentacion y propuesta, manejo de objeciones rol de 15 indicadores,
valuado por 30 items y respuesta en escala ordinal.




4 Soporte teérico
(Describir en funcién al modelo tedrico)
Escala/AREA Subescala (dimensiones) Definicién
Son 4 las dimenslones:
*  Producto Podemos decir que es el analisis del mercado y
. Precio de los consumidores, la identificacién de
Marketing " oportunidades, el diseflo de estrategias y
+ Plaza o distribucion  pacticas, la implementacion de acciones y Ia
«  Promocién rvaluadbn de resultados (Dvoskin, 2004
Son 4 las dimensiones:
*  prospeccion, s el proceso de interaccion y persuasion entre
" ié n vendedor y un cliente, con el objetivo de lograr
Ventas . oofkadko c:'l‘iﬁ i a adquisicién de un producto o servicio a cambio
presentacion y propues un valor monetario (Artal, 2013).
* manejo de objeciones
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Estrategias de marketing para mejorar las ventas en la
empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada., elaborado Josué T4vara
Rivera y José Alonso Chero en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno

de los [tems segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD o modificacién muy grande en el uso de las
El item  se|2 Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
faciimente, es
decir, su sjntéctica Se requiere una modificacién muy especifica de
y semantica son |3, Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
El ftem es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no| E! item no tiene relacién légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA |2 Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene de acuerdo) la dimensioén.
relacién légica con
la dimension o i
El ftem tiene una relacién moderada con la
indicador que esté | 3 Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totaimente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
El Item puede ser eliminado sin
1. No cumple con el criterio que se vea
RELEVANCIA P afectada la medicién de la dimension.
El item es esencial
od‘:;l‘:'omm' ® |2 Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
'ndmuido o puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.




4. Alto nivel

El ftem es muy relevante y debe ser incluido.

brinde sus observaciones que considere pertinente

Leer con detenimiento los ltems y calificar en una escala de 1 & 4 su valoracion, asl como solicitamos

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: V1: Marketing
Primera dimensién: producto

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Observaciones/
Recomendaciones

Relevancia

1 ¢Los productos que ofrece la empresa

mmm'"° dell jnversion Yassuri, estdn de acuerdo a la % 3 \{
; necesidad de la demanda?
% 3 Qué piensa usted que los productos que ofrece la empresa
PasiclonmeeOD Ydassuﬂ estan posicionados en la zona donde se desarrolla| (| \{ L |
delproducto | 1, comercializacion?
¢Piensa usted que los productos de la empresa de
comunicacion | inversiones Yassuri logran comunicar los beneficios del 3 y
producto?
. Segunda dimensioén: Precio
= | « | Observaciones/
§ £ | 2| Recomendaciones
Indicadores ftem (2 S
s 28
o 8 &
Estrategia de | 4; Tiene conocimiento si la empresa realiza un ulg
precios. analisis de precios de su competencia? U
¢Sabe usted sl los productos que ofrecen a sus
posicionamien | clientes estan posicionados segun la marca? Y Y
to de precios. g
Estrategias de ¢Brinda la empresa descuentos por la canlidad y u
descuento y promociones para sus clientes? 3
promocién.
Precios basados | Sus precios estén referidos segun el valor de la situacién
en el valor. econdmica, es decir segin la necesidad? u 3 ';




Tercera dimensién: PLAZA O DISTRIBUCION
o @ Observaciones/
2le|e omendaciones
Indicadores — -g & § TG
© [}
533
LB e
Estrategias de | La empresa utiliza estrateglas para la distribucién de sus
distribucion productos? o 2[4 |y
O R,
Gestion :: La empmsm;'a realiza gestion para la cadena de suministro y
cadena realizar reduccion de tiem coslos?
Suministro. oK l’( q 3 I
Acceso al Los productos que brinda la empresa tienen acceso rapido q
mercado en el mercado es decir alta rotacion 2 (-1 .
Gestion de La empresa realiza gestion para mejorar los canales de 9 y V
canales distribucion, es decir para estar abastecido siempre? ___J___'____’__J
. Cuarta dimensién: PROMOCION
S| = Observaciones/
_'E 8 | '2 | Recomendaciones
@
Indicadores item T § s
o S ]
unicacion La publicidad que emite la empresa brinda un mensaje
zo:,“mqes_ contundente acerca de los productos que vende? 3 g it
Conciencia de Ctaemtedqwlosdbrnesestanoonsdentesaelasmamas
marca. qtneverldenmtaetnptesaysusw\eﬁcioS? Y 3 3
Estimulacion Craeustedqmlaemptesaesﬁmladaladanandaoon
\a demanda. s productos nuevos que cubran sus necesidades? 3 Y ('I
Comportamiento | Cree usted que la empresa analiza el comportamiento del| & Y
del consumidor. consumidor para poder surtir de productos a la empresa? 4
Construccion de Piensa usted que la empresa construye relaciones sodlidas Ll
relaciones con | con los clientes para fidelizarlos? Y LS
clientes.
Dimensiones del instrumento: V2: VENTAS
. Primera dimension: Prospeccion
= @ | = | Observaciones/
E 8 | '2 | Recomendaciones
Indicadores item T 2 g
5|88
Clientes Piensa usted que la empresa siempre esta en busqueda de 5
potenciales. clientes potenciales para incrementar las ventas? 513 4
Sabe usted si la empresa realiza 0 construyes base de datos
Bases de datos. | para tener mapeados a todos sus clientes y los potenciales? Y o |
Anélisis de Sabe usted si la empresa realiza andlisis de mercado sobre q ? \/
mercados su competencia o posibles competidores? -~




Tiene conocimiento si la empresa a sus clientes le solicita

Referencia de
dientes. referencias para acceder a otros clientes? 3|y i
Eventos La empresa realiza eventos comerciales
- para promocionar
comerciales todos los productos que ofrece a sus clientes? U\ N
Segunda  dimensién: CONTACTO Y CALIFICACION
B 8w Observaciones/
T| ©
© | 2| €| Recomendaciones
Indicadores item = E| 8
K § 2
[]
(&) S|
Llamadas La empresa realiza llamadas telefénicas a sus clientes para
Soioliicas saber sobre el servicio o venta brindada? 3 (Y |Y
La empresa envia correos a sus clientes para conocer sobre
Comeos su experiencia de comprar los productos que ofrece? I‘( 9 V
El 4rea comercial de la empresa realiza visitas directas a los
Visitas directas | clientes y potenciales clientes para revisar sus necesidades L{ 3 ‘/
y poder cubrirlas?
La empresa evalua la capacidad de compra de sus clientes
camddampm dde | com poder medi la capacidad de adauisiciones en el Jf| q
¢ tiempo?
. Tercera dimension: PRESENTACION Y PROPUESTA
R Observaciones/
B | 2| 2| Recomendaciones
Indicad ftem tl§l&
ndicadores 5 g E
o 8 &
Descripci Los vendedores del &rea comercial realizan la descripcion
K de} del producto para que los clientes conozcan los beneficios
producto. P P L‘
: de cada producto?
satisfaccion de Cree usled que la empresa con los productos que brinda
necesidades. satisface las necesidades de sus clientes? Y (4 Y
Demostracion de 121,Alnegodarelp¢edoconsusdiemeseléreaoomemial
propuesta. realiza demostracién de costos en su propuesta? 5%
. Cuarta dimensién: MANEJO DE OBJECIONES
<l 2| E Observaciones/
1]
w | | 2|Recomendaciones
Indicadores item =28
s 2 2
O o 2
(&)
Informacién La empresa brinda informacién adicional ademds de las
adicional. solicitadas por los clientes? ({ B 3
Resolucion de Cree usted que el 4rea comercial de la empresa soluciona
dudas las dudas de los clientes acerca de los productos? 3 Y
beneficios de los | Los productos si cumplen con los beneficios explicados
bienes. el area comercial de la empresa y cubren suse:&uam:sglr * 3 3




A;,u

Firma‘a,el evaluador
DNI YJ/3{¢¥E

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimaciéon confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.




Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez Usted ha sido seleccionado pars evalusr of instrumento “Estrategias de marketing para
Mejorar las vertas en la empresa Inversiones Yassurl empresa indwidual de resporsabiidad miadd’ L3
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valdo y que los resultados obAerdos
& partir de éste sean utilizados eficienternents, aponando al quehacer pCOKG. Agrasecemnon s vakos3

colaboracion
1. Datos generales del juez
(
Nombre del juez: | [/n. 0| P\ [, Sea f\c.’/,,.'f,_ ng 0
Grado profesional: | Maestria () Doclor ( )
Ciinca () Socal )
Area de formacién académica: |
Educativa ( ) Orgmizaoad({)
* ‘| ppminisTRpCiOn PP dqagr_foﬁ
Institucién donde labora: | . %00 tpap COSA P VeileSo
Tiempo de experiencia profesionalen | 224afios  ( )
eldrea: | MasdeSafios ( A )
Experiencia en Investigacion Trabajols) psicométricos realizados
- Titulo del estudio realizado.
Psicométrica:
(si corresponde)
2.

Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos dela escala (Colocar nombre de Ia escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba; [Cuestionario en escala ordinal

Autores:

Josué Tévara Rivera
José alonso Chero

Procedencia:

De los autores

Administracion:

(Virtual)

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

mam

Amazonas

Significacion:

ventas

-

La primera Variable marketing esta compuesta por dimensiones: producto,
precio, plaza o distribucién, promocién por otro lado, para a segunda
y propuesta, manejo de objeciones rol de 15 indicadores,
por 30 items y respuesta en escala ordinal.




4
(Describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA
Subesca
14 (dimensiones) Definicion
Son 4 las dimensiones:
3 *  Producto Podemos decir que es el analisis del mercado ¥
Makelig * Precio le los consumidores, la identificacion de
- Pl e y oportunidades, el disefio de estfﬂteglas y
aza o distribucién  hacticas, la implementacion de acciones ¥ 12
*  Promocién valuacion de resultados (Dvoskin. 2004
Son 4 las dimensiones: . o
- *  prospeccion, s el proceso de interaccion ¥ persuaﬂé". : en
v *  contacto calificacion n vendedor y un cliente, con el objetivo de lograr
*  presentacién a adquisicién de un producto © servicio a cambio
; y "T°"“°°“’ e un valor monetario (Artal, 2013).
* _manejo de objeciones
& B i ones para :
A continuacién, a usted le presento el cuestionario Estrategias de marketing para mejorar las ventas en la
nsabilidad limitada., Josué Tavara

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de respo
Rivera y José Alonso Chero en el afio 2023. De acuerdo con
de los ftems segtin comesponda.

los siguientes indicadores califique cada uno

Categoria Calificacion Indicador

El item no es claro.

bastantes modificaciones o una
n el uso de las

1. No cumple con el criterio

El item requiere
modificacion muy grande e

CLARIDAD
El item se| 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es
decir, su sintactica Se requiere una modificacion muy especifica de
y semaéntica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
El ftem es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacién légica con la dimension.

(bajo  nivel El ftem tiene una relacién tangencial /lejana con

COHERENCIA | 2. Desacuerdo
El item tiene de acuerdo) la dimension.
relacién légica con
la dimensién o : ;
M El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esté | 3, Acuerdo (moderado nivel) dimensi6n que se esta midiendo.
midiendo.
4, TptalmentedeAwerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El ftem puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicién de la dimension.
El tem es esencial
0 d?aprodrt::etes,;s 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
e puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel El item es relativamente importante.




4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Teer con delenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde sus observaciones que considere pertinente

FTNO cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: V1: Marketing

Primera dimension: producto

e

Indicadores item

Claridad

Coherencia

Rolovanciaw

gy

Recomendaciones

1 ¢lLos produ

del| inversion Yassu

Desarrolio

ctos que ofrece la empresa
ri, estan de acuerdo a la

(VN

oo necesidad de la demanda?

e

Posic jent 2 Qué piensa

Yassuri estan pos

usted que los productos que
icionados en la zona do

ofrece la empresa
nde se desarrolla

la comercializacién?

(Piensa usted que los p
inversiones Yassuri logran cO

producto?

del producto

comunicaciéon

roductos de la empresa de|-;
municar los beneficios del

Y

Segunda dimensién: Precio

Observaciones/

Indicadores item

Claridad

Relevancia

Recomendaciones

I Estrategia de

4, Tiene conocimiento si la empresa realiza un
analisis de precios de su competencia?

Py

e

precios.

posicionamien
to de precios.

¢ Sabe usted sl los productos que ofrecen a sus
clientes estan posicionados segun la marca?

—_
—

promoclones para sus clientes?

[ Estrategias de
descuento

“Bdnda la empresa descuentos por la cantidad y

promocion.

Precios basados | Sus precios estén referidos segun el valor de la situacion
econbmica, es decir seg(n la necesidad?

en el valor.

1

(V)




Tercera dimensién: PLAZA O DISTRIBUCION

K. ] ] Observaciones/
Indicad E 2 | ‘2| Recomendaciones
naicadores ftem E =
Tl e2
°|8|2
Estrategias de | La empresa utiliza estrateglas para la distribucién de sus| - | { ( (
distribucién productos? 5
Gestion de La empresa realiza gestion para la cadena de suministro y| (| ) [
cadena de realizar reduccion de tiempos y costos? [ ( -2
suministro.
Acceso al Los productos que brinda la empresa tienen acceso rapido 2 l{ L{
mercado en el mercado es decir alta rotacion (-
Gestion de La empresa realiza gestion para mejorar los canales de l{ ({ ('} _J
canales distribucion, es decir para estar abastecido siempre?
. Cuarta dimension: PROMOCION
e
] E Observaciones/
E S | '8 | Recomendaciones
ftem 2| £/ 8
Indicadores 2|3
(8 8 3
[ e l
unicacion La publicidad que emite la empresa brinda un mensaje 3 |
m_ contundente acerca de los productos que vende? { ‘f
Conciencia d Cmeustedqwbscnemuesténconsdentesdelasmam | 7 2
marca. > quendenenlaempresa y sus beneficios? {
Estimulacion Cree usted que la empresa estimulada la demanda con 3 ( l
la demanda. e productos nuevos qué cubran sus necesidades? { f
== - 7
portamiento | Cree usted que la empresa analiza el comportamiento del (
f:.m consumidor. consumidor para poder surtir de productos a la empresa? l1 1 ‘
Construccion de | Piensa usted que la empresa construye relaciones solidas L1 ? L‘
relaciones con con los clientes para fidelizarlos?
clientes.
Dimensiones del instrumento: V2: VENTAS
. Primera dimensién: Prospeccion
- 8| ® Observaciones/
8| 2| |Recomendaciones
Indicadores ftem z g S
S £
]
°18|e
Clientes Piensa usted que la empresa siempre esté en busqueda de . I i
potenciales. clientes potenciales para incrementar las ventas? S \{
Sabe usted si la empresa realiza o construyes base de datos l
I Bases de dalos. | 5,5 tener mapeados a fodos sus clientes y los potenciales? L{ “( {
Anélisis de Sabe usted si la empresa realiza andlisis de mercado sobre (‘ 1 11

su competencia o posibles competidores?

mercados




Segunda g i
dimensién: CONTACTO Y CALIFICACION

Indicadores 3 2 _§ghumcionw
ftom :g E ; ecomendaciones
JHE
Llamadas La empresa rea
; liza llamadas telefénicas
| telefonicas Wmdmommvammm 2 Ur U‘
Correos Laampmsaenvhcomosawsdemos conocer sobre J
su experiencia de comprar s producios que offece? 414 |4
El drea comercial de la empresa realiza visitas directas a los
Visitas directas | clientes y potenciales clientes para revisar sus necesidades| | |3 |4
y poder cubririas?
Capacidad La empresa evalia la capacidad de compra de sus clientes
compra. ™ mmm#bmﬂdﬂ&dmaﬂqmmd% “1 2
tiempo?
. Tercera dimension: PRESENTACION Y PROPUESTA
= | « | Observaciones/
3 2 | 2| Recomendaciones
Indicadores ftem £ B _';'
) § =
Los vendedores del drea comerdial realizan la descripcion
Descripoldn del dglspmdudoparaquelosclemmnlosbemﬁdosg "1 L{
producto. de cada producto?
satisfaccion Cree usted laanpresaeonlospmdudosqmbﬁm
mde saﬁsfacelasqr::esidadesdeusdletues? L\ ‘1 L(
Demostracién 1 ngot'nfelptedoconsusdietmselmmdal—‘ |
propuesta. de mzaéizademosnddndecostosmsupmpuesh? = { L(
. Cuarta dimension: MANEJO DE OBJECIONES
= | = | Observaciones/
B | 2| €| Recomendaciones
item = 8|S
Indicadores [ § s
=l |2
(3] 8 &
Informacion La empresa brinda informacién adicional ademas de las ‘_‘ s R
adicional. solicitadas por los clientes? B
Resolucion de Cree usted que el drea comercial de la empresa soluciona) -
dudas Immammmdemmos? S 44
Losproduaosslwmplencmmbmeﬂdosemlmdospor\i % 12

beneficios de los
[;m. Idmwn«dudeummymmexpmﬁns?




/

/ : Firma d\al/eval dor
' NI L0 GL Y q4R

.~ wuninidto debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta
20 expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un
instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han
estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en
Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 05: Confiabilidad de los instrumentos

SUMA

50
48

17
18
38
18
16
18
17
17
16
21

61

18
18
25
16
24
16
26
16

I TEM

16

15

14

13

12

11

10

1

ENCUESTADOS

El

E2

E3

E4

ES

E6

E7

E8

E9

E10
Ell
E12
E13
El4
E15
E16
E1l7
E18
E19
E20
E21




19
21

16
16
21

16
16
16
16
16
22

16
24

16
16
16
34

26
34
22

18
29

16
16
22

16
16

E22
E23
E24
E25
E26
E27
E28
E29
E30
E31
E32
E33
E34
E35
E36
E37
E38
E39
E40
E41
E42
E43
E44
E45
E46
E47
E48




E49 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 37
ES50 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16
VARIANZA 0.93 | 0.76 | 0.80 0.76 0.68 | 0.81 | 0.85| 048 | 0.61 | 0.66 | 0.72 | 0.58 | 0.66 | 0.76 | 0.68 | 0.41
SUM. DE VAR 11.15
VARIANZA DE
LA SUMA DE 95.74
LOS ITEMS
alfa de cronbach V1
K 2" P
o - | ==
K | | ‘1'_.. |
Rangos del alfa de cronbach
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54 a 059 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72a099 Excelente confiabilidad 0.94 confiabilidad excelente
1 Confiabilidad perfecta
coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.54
MNimero de items del instrumento =]
Sumatoria de las varianzas de los items 1154
A5, 740

Varianza total del instrumento




I TEM

SUMA

60
45

15
17
37

17
15
17
16
16
15
19
60
15
17
24
15
23
15
25
15
18
20
15

15

14

13

12

11

10

1

ENCUESTADOS

El

E2

E3

E4

ES

E6

E7

E8

E9

E10
Ell
E12
E13
El4
E15
E16
E1l7
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24




15
20
15
15
15
15
15
21

15
23
15
15
15
33
25
33
21

15
28
15
15
21

15
15
36
16

0.93 | 076 | 093 | 0.76 | 0.81 | 081 | 0.85 | 0.62 | 061 | 066 | 0.72 | 0.72 | 066 | 0.76 | 081

E25
E26
E27
E28
E29
E30
E31
E32
E33
E34
E35
E36
E37
E38
E39
E40
E41
E42
E43
E44
E45
E46
E47
E48
E49
E50
VARIANZA




SUM. DE VAR 11.40

VARIANZA DE
LA SUMA DE 109.34
LOS ITEMS

alfa de cronbach

o |

Rangos del alfa de |:r|:|r.||:|a|:h

RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54a059 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66a 071 Muy confiable
0723099 Excelente confiabilidad 0.96 confiabilidad excelente
1 Confiabilidad perfecta
coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.96
MNamero de items del instrumento 15
Sumatoria de las varianzas de los items 404
109.336

Varianza total del instrumento




Anexo 06: consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacidon: Estrategias De Marketing Para Mejorar Las Ventas En La Empresa
Inversiones Yassuri Empresa Individual De Responsabilidad Limitada

Investigador (a) (es): Tavara Rivera, Josué
Chero Polo, José Alonso
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “ Estrategias De Marketing Para Mejorar Las
Ventas En La Empresa Inversiones Yassuri Empresa Individual De Responsabilidad Limitada”, cuyo
objetivo es determinar las estrategias de marketing y su relacién con las ventas en la
empresa Inversiones Yassuri Empresa Individual De Responsabilidad Limitada Esta
Investigacién es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo , aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad y con el permiso de la Empresa INVERSIONES YASSURI E.I.R.L.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

¢éSe generard informacién novedosa, De qué manera las estrategias de Marketing influirdn en las
ventas de la Empresa Inversiones Yassuri E.I.R.L.?

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacidn se realizard lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” Estrategias de marketing para mejorar las
ventas en la empresa Inversiones Yassuri Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada”.

2. Esta encuesta tendrd un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizard “modalidad
virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
numero de identificacion y, por lo tanto, serdn andnimas.

Participacidn voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no, y
su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacidon no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):



Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion.
Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucién al término
de la investigacion. No recibird ningun beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacién. Los datospermanecerdn bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a) (es) Josue Tavara
Rivera email ttavarari8@ucvvirtual.edu.pe y José Alonso Chero Polo email
jcheropo24@ucvvirtual.edu.pe y la Docente asesor Maria del Socorro Elespuru Saavedra email
melespurus@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacién en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Josue Tavara Rivera

Nombre y apellidos: José Alonso Chero Polo

Fecha y hora: 09/06/2023- 16:20 pm

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea
cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un
formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afos
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hl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE DERIVACION AL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

De

Asunto :

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Mgstr. Elespuru Saavedra Maria del Socorro

Docente responsable de investigacion — Chiclayo

Solicita revision de producto de investigacion

Datos informativos:

Chiclayo Pregrado Administracién 2023-1 9
CEIPUS € Nivel (*) Progfa”.“a Semestre Ciclo
sede Académico

Link donde se alojan los productos de investigacion (*)

Datos del Proyecto:

Nro

Apellidos y Nombres (*

Titulo del Producto
de Investigacion

EvaluaciQn del Comité
de Etica en
Investigacion (**)

e Tavara Rivera, Josue
e Chero Polo, José
Alonso

Estrategias De
Marketing Para Mejorar
Las Ventas En La
Empresa Inversiones
Yassuri Empresa
Individual De
Responsabilidad
Limitada.

Revision

(*) Pregrado o Posgrado

(**) El archivo en el drive debe corresponder a los apellidos y nombres de los

autores(***) Revision o V°B°

. \(((\_kv')u‘,‘-, A

Elespuru Saavedra Maria del Socorro

DNI: 02817795




Anexo 8.

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

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20602792332

INVERSIONES YASSURI E.l.R.L.

Nombre del Titular o Representante legal:
ROLY LINO RAMIREZ MALCA

Nombres y Apellidos: DNI: 42326238
ROLY LINO RAMIREZ MALCA

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x
], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo

la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:
Estrategias de marketing para mejorar las ventas en la empresa Inversiones Yassuri
empresa individual de responsabilidad limitada.

Nombre del Programa Académico: Administracion

Autores:
TAVARA RIVERA JOSUE DNI:76253696
JOSE ALONSO CHERO POLO DNI:72973141

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podrd ser

referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual

Bagua, Bagua, Amazonas

Firmay sello:




Anexo 9.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Estrategias de marketing para mejorar las ventas en la
empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada

Autor/es: Tavara Rivera Josué y José Alonso Chero Polo

Escuela profesional: Administracién

Lugar de desarrollo del proyecto: Bagua, Bagua, Amazonas, Peru

general de la empresa.

Criterios de evaluacién Alto Medio Bajo No precisa
I. Criterios metodoldgicos
1. El proyecto cumple con el esquema c le total ¢ N |
establecido en la guia de productos de umpie totaimente 0 cumple
investigacion.
la poblacién/ La poblacién/ participantes no
2. Establece claramente la | participantes estan estan claramente establecidos
poblacidn/participantes de la | claramente
investigacion. establecidos
I1. Criterios éticos
Los aspectos éticos no estdn
Los aspectos éticos claramente establecidos
1. Establece claramente los aspectos éticosa | estan claramente
seguir en la investigacidn. establecidos
Cuenta on No cuenta con documento
L, debidamente suscrito / La
2. Cuentacondocumento de autorizaciéonde | documento i X No es
la empresa o institucién en el formato | debidamente persona rrrTan € noo e necesario
establecido. suscrito apoderado / titular o gerente

3. Ha incluido el anexo correspondiente al
consentimiento o asentamiento
informado.

Ha incluido el anexo

No ha incluido el anexo

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente

Dr. José German Linares Cazola

Vocal 1

Dr. Miguel Bardales Cardenas

Vicepresidente

Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 2




Anexo 10.

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de la Escuela Profesional de
Administracién, deja constancia que el proyecto de investigacidon titulado “Estrategias De
Marketing Para Mejorar Las Ventas En La Empresa Inversiones Yassuri Empresa Individual De
Responsabilidad Limitada”, presentado por los autores Josué Tavara Rivera y José Alonso Chero
Polo ha sido evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta

con un dictamen: favorable! ( X ) observado ( ) desfavorable ( ).

Bagua 09, de Junio de 2023

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion

Escuela Profesional de Administracion

C/c
e Sr. Josue Tavara Rivera investigador(es) principal(es).

Sr. Chero Polo, José Alonso investigador(es) principal(es).

1 El dictamen favorable tendrd validez en funcién a la vigencia del proyecto.



Anexo 11.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Chiclayo, 30 de Marzo de 2023

Sefor(a)
Mg. Roly Lino Ramirez Malca
INVERSIONES YASSURI E.LR.L

La presente es para exprasarie un cordial saludo en nombre de los que
conformamos la Escuela Profesional de Adminisfracion y a la vez, informarle que,
de acuerdo al Reglamento de Practicas Profesionales, para cumpir con ka
curricula, nuestros alumnos requieren de Practicas Pre-Profesionales, aulorizadas v
supervisadas, las cuales deben de cumplir con un total de 480 horas.

Por tal motivo, permitame presentar al identificado(a) JOSUE TAVARA RIVERA , DNI
N°: 76253696, de la Escuela Profesional del IX ciclo, quien desea realizar Practicas
Pre-Profesionales en su representada. De ser aceptada las practicas del alumno
sirvase a informarnos al correo adminstracion.cx@ucv.edu.pe.

Atentamente,




INVERSIONES: "YASSURI"™
E.LR.L

RUC: 20602752332
EMPRESA PROVELDORA DE: BIENES, SERVICIOS ¥ CONSULTORIA DE OURAS

“ARO DE LA UNIDAD, LA PAZ ¥ EL DESARROLLO"

Bagua, 31 do marzo del 2023,
CARTA N2 -2023-URHANY

Seflor,

Mg. CESAR EDUARDO PINEDO LOZANO
COORDINADOR DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION.,
CHICLAYO,

ASUNTO : Aceptackén de Practicante
REFERENCIA: CARTA N“19-2023.UCV-.CH-EPA
De myi consideracon:

Por madio del presante, expreso mi saludo cordial y & la vez
en relackin al documento de & referancia, comunico a Ud. La aceplacitn de la
estudiante Josue Tavara Rewera, dentificada con DNI N* 76253805, estudiante
de la camera profesional de Administrackin de su representada, para que
desarrolle sus PRACTICAS PRE PROFESIONALES, en e 4area de
administracion , siendo fecha de inicio el dla 31 de marzo del ano en curso. Para
tal efecto como encargado de mi representada, me hago responsable de la
supernisidn y monitoreo del desempeno del practicante, con quien debera hacer
las coordinaciones pertnentas, en cuanto al practicante, para cualquier duda o
Inquietud dejo mi nimero de calular: 937 768 418

Finaimente expresarne que 18 direccion del centro donde desasrollara la
practica preprofesional del estudiante aceplado, en la empresa INVERSIONES
YASSURI E.LR.L, ubicado en la calle JR. MESONES MURO NRO, 648 (A
MEDIA CUDRA DEL PARQUE SOANE) AMAZONAS - BAGUA — BAGUA.
Amazonas

Sin otro particular aprovecho ka ocaslon para expresar mi
mayor consideracon.




Figura 1

Nivel de las dimensiones de estrategias de marketing en la empresa inversiones
Yassuri

76%

80%

60%

40%

20%
%

20%
%

0%
Producto Precio Plaza o distribucion Promocion

H Nivel bajo ® Nivel medio m Nivel alto

Nota: Nivel de las dimensiones de estrategias de marketing en la empresa

inversiones Yassuri

Figura 2

Nivel de estrategias de marketing en la empresa inversiones Yassuri

50%
40%
30%
20%

10%

0%

V1: Estrategias de marketing

H Nivel bajo ® Nivel medio H Nivel alto
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Figura 3

Nivel de las dimensiones de ventas en la empresa inversiones Yassuri
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Figura 4

Nivel de ventas en la empresa inversiones Yassuri
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Anexo 12. Informe de revisién de Proyectos de Investigacién del Comité de Etica

Revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacion de
la EP Administracion

Titulo del proyecto de Investigacion: Estrategias de Marketing para mejorar las ventas en la
Empresa Inversiones Yassur Empresa Individual de Responsabilidad Limitada.
Autor(es): Chero Polo José Antonio
Especialidad del autor principal del proyecto: Administracion
Programa: Administracién
Otro(s) autor(es) del proyecto: Tavara Rivera Josue
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Chiclayo, Pert
Cadigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_CHIC_C3_05
Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: melespurus@ucvvirtual.edu.pe

N . £t No No
; Criterios de evaluacion Cumple cumple co::sm
. Criterios metodoldgicos
1 El titulo de investigacion va acorde a las Tineas de investigacion del X
programa de estudios
9 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de X
inclusion y exclusion, muestra y unidad de andlisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacidn e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido enla
4 Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos X

(Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCY,
segun Anexo 2 Evaluacidn de juicio de expertos), si corresponde.

5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X

II. Criterios éticos

6 Evidencia la aceptacion de [a institucion a desarrollar [a investigacion, si
corresponde.
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 32] y/o asentimiento

7 informado (Anexo 4) establecido en la Guia de elaboracion de trabajos X
conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de
Investigacion N°062-2023-VI-UCY), si corresponde.

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X

La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en
9 el Codigo de Etica en Investigacion vigente en especial en su Capitulo III X
Normas [ticas para el desarrollo de [a Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacién.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636 o e
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Vo
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 . /.#(:

Ma. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765 e




Anexo 13. Informe de revisién de Proyectos de Investigacion del Comité de Etica

Informe de revisidn de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [colocar el nombre Ia facultad o
programa de estudia], deja constancia que el proyecto deinvestigacion titulado” Estrategias de Marketing
para mejorar |as ventas en la Empresa Inversiones Yassuri Empresa Individual de Responsabilidad Limitada’,
presentado por las autores Chero Polo José Antonio -T4vara Rivera Josué ha pasado una revisién expedita
por Mag. Hernan Niquen Otero, Mag. Alexandra de Nazareth Llanos Vasquez y de acuerdo a la
comunicacion remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrdnico se determina que a continuidad para
| ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X|favorable () ohservado | ) desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.? Firma
Dr. Victor Hugo Femandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente (18437636
Or. José German Linares Cazola Miembre 1 31674876 5
M. Diena Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43p48948 i Htf

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765




