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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo determinar la influencia que
existe entre Marketing Mix y Ventas de una pequeiia empresa de la ciudad de
Chiclayo. El tipo de investigacion fue basica y con disefio no experimental. con el
fin de llevar a cabo la siguiente investigacion se aplicaron encuestas para conseguir
los datos necesarios, la muestra estuvo conformada por 10 colaboradores de una
pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo
Por otro lado, para calcular la influencia que existente entre el marketing mix y
ventas se utilizo el coeficiente de correlacién Pearson, consiguiendo una relacion
positiva media de 0,486 entre el marketing mix y las ventas. Finalmente se concluyo
gue el marketing mix y influye de manera significativa a las ventas de una pequefia
empresa de la ciudad de Chiclayo, se obtuvo una correlacién de correlacién de
Pearson positiva media de 0,486 entre la variable marketing mix y la variable venta.
Lo cual indica que a mayor sea la planeacion de marketing mix mayor seran las

ventas.

Palabras clave: Marketing mix, ventas, precio, promocion, plaza.



ABSTRACT

The objective of this research is to determine the influence that exists
between Marketing Mix and Sales of a small company in the city of Chiclayo. The
type of research was basic and with a non-experimental design. In order to carry
out the following research, surveys were applied to obtain the necessary data, the
sample was made up of 10 collaborators from a small company in the city of
Chiclayo.

On the other hand, to calculate the influence that exists between the marketing mix
and sales, the Pearson correlation coefficient was used, achieving an average
positive relationship of 0.486 between the marketing mix and sales. Finally, it was
concluded that the marketing mix significantly influences the sales of a small
company in the city of Chiclayo, an average positive Pearson correlation correlation
of 0.486 was obtained between the marketing mix variable and the sales variable.
Which indicates that the greater the marketing mix planning, the greater the sales

will be.

Keywords: Marketing mix, sales, price, promotion, place.



l. INTRODUCCION

En el presente trabajo de investigacion se dio a conocer la gran utilidad del
marketing mix dentro de la entidad, la cual permiti6 ayudar en el aumento de las
ventas. Se observo que la problematica que existe dentro de una pequefia empresa
de la ciudad de Chiclayo, es el mal uso del marketing mix, por lo que esto se ve
reflejado en las bajas ventas de los productos ofrecidos.

A nivel internacional, Reza, J. (2022), sefiala que en un estudio realizado en
Quito, Ecuador, el 30% de las microempresas que sobresalen en el mercado es
gracias al buen manejo del marketing, ya que eso ayudoé obtener a nuevos clientes
y por consiguiente a aumentar las ventas en ellas; mientras que un 8%
microempresas fracasaron debido a la falta de conocimiento del marketing lo que
llevd a que éstas cierren.

Asi mismo, Kulcsar, K. (2020), indica que el 60% de las microempresas en
EE.UU. operan y crecen con éxito debido al buen empleo del marketing mix, y como
este ayuda a ser competitiva a cada una de ellas, por otro lado resalta que el duefio
del negocio debe estar capacitado para llevar a cabo el buen manejo del marketing
mix, ya que de eso va a depender su estadia en el mercado y por consiguiente el
desarrollo de sus ventas.

Segun la entidad Confecamaras (2022), indica que el 45% de las empresas
gue operan en Colombia, fracasan en los primeros cinco afios, esto se debe a que
hay una falta de planeaciéon y productividad por parte de ellas, por lo que se ve
reflejado en sus pocos niveles de ventas, consiguiendo un cierre del negocio.

Por otro lado, en el ambito nacional, segun el Diario Gestion (2021), en el
estudio que se realiz6 a microempresarios peruanos, el cual se llegé a la conclusion
que las ventas aumentaron 30% gracias a las distintas estrategias que estos
empleaban, por lo que dichos negocios consiguieron una posicién en el mercado.

Ademas, Perca, R. (2021), en su articulo menciona que las ventas han ido
incrementando en un 13.6% en el dltimo afio en las microempresas de Huancayo,
debido al buen planteamiento de marketing dentro de ellas; el 54.5% de los
microempresarios encuestados, sefialaron que el uso de tecnologias les
permitieron ser mas competitivos y adaptarse en el entorno actual.

Segun el estudio que se realizé por Comex Peru (2022), en donde se preciso
qgue las ventas en las microempresas disminuyen un 45.7% debido a la falta de
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integracion de sistemas tecnolégicos y también a la falta de estrategias de
marketing, o que hace que las microempresas tengan un déficit en sus ventas,
logrando incluso el cierre de estas.

En cuanto a los autores Araujo, P., Mayorga, D. (2020), mencionan en su
articulo, que el incremento de ventas son el resultado del buen empleo del
marketing; asi mismo mencionan que el 10% de microempresas peruanas fracasan
en el camino. Por otro lado, resaltan la importancia del marketing mix, dentro de
cada una, ya que va a permitir acercarse al cliente, obteniendo la confianza y poder
lograr fidelizacién de ellos, por lo que serd fundamental para el aumento de las
ventas.

En el ambito local, 15% de las microempresas fracasan en el mercado
debido a que no emplean buenas estrategias para poder incrementar sus ingresos,
ya que los duefios de estas no tienen conocimiento sobre como aplicar el marketing
mix a su favor para que ayuden en el aumento de sus ventas y encontrar una
posicion en el mercado.

Segun la cadena de radio Rpp (2023), en un estudio realizado, se determiné
gue el 8.5% de microempresas en Chiclayo cerraron en el presente afio debido a
las fuertes lluvias que se presentaron, ocasionando que las ventas decrezcan de
manera brusca; por otro lado, el 18.6% de micro empresas se reinventaron y
emplearon estrategias para no verse perjudicadas en sus ventas, el cual en una
encuesta realizada se obtuvo que la mayor estrategia que se empled fue la
promocion de los productos.

Por otro lado, la pequefia empresa, la cual se dedica a la venta de ropa. Se
detectd que tiene un déficit en sus ventas, debido a que no emplean buenas
estrategias de marketing mix dentro de ella, esto permite que no sea competitiva
en el mercado, y no tenga gran acogida con el publico por lo consiguiente la no
captacién de clientes.

A través de la problemética que se detectd, se ha hecho la siguiente
interrogante ¢ Como el marketing mix influye en las de una pequefia empresa de la
ciudad de Chiclayo?, la cual se respondi6 al final de esta investigacion. De manera
gue es fundamental indicar que la justificacion del estudio sera tedrica, la cual
Alvarez, A (2019) lo considera como relevante porque ocupard los diversos

aspectos del marketing mix que son primordiales para el incremento de las ventas.
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Asi mismo, esta investigacion pretende contribuir a las nuevas empresas
que estan por incorporarse al mercado para que puedan regirse por estrategias
oportunas, que mantengan al consumidor fidelizado a sus productos y por
consiguiente lograr ventas 6ptimas.

Por tanto, como objetivo general fue: Determinar la influencia que existe
entre Marketing Mix y Ventas de una pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo, y
como objetivos especificos 1. Identificar las estrategias del marketing mix que aplica
en laa pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo; 2. Analizar las dimensiones en
las ventas de una pequeiia empresa de la ciudad de Chiclayo. 3. Determinar la
relacion entre las dimensiones de las variables marketing mix y ventas de una
pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo

De igual forma, para dar la respuesta a nuestro problema que planteado, se
ha decretado una hipétesis Ho: ElI marketing mix no influye en las ventas de una
pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo H1: El marketing mix influye en las

ventas de una pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo.



Il MARCO TEORICO

A fin de darle mayor sustento a la investigacion se encontroé diversos trabajos
previos a nivel internacional.

El autor, Othman, B. (2020), en su articulo, tuvo como finalidad, establecer
la influencia entre el marketing mix y el incremento de ventas en China, en donde
realiz6 una encuesta a 40 pequefias empresas, para saber como sobresalen en el
mercado. Donde obtuvo como resultado de 68% en donde los duefios afirman que
el marketing mix influye en las ventas de manera favorable en sus entidades. Se
concluyé que si la entidad aplica u buen marketing mix puede ayudar en el
incremento de sus ventas, garantizando éxito a largo plazo

Por otro lado, Rosales, D. (2020) En su tesis, plante6 como finalidad
establecer técnicas de mercadotecnia para incrementar los ingresos de la entidad
a estudiar. Fue un estudio descriptivo correlacional porque se trazaron los
fundamentales inconvenientes de la organizacion, fue de tipo cualitativa con un
disefio pre experimental. 363 habitantes se tomaron como muestra los cuales
fueron mayores de 18 afios, se usé la entrevista y encuesta para recolectar datos
para el andlisis. En esta investigacion se concluyé que la organizacién requiere el
desarrollo de estrategias de marketing mix para lograr incrementar las ventas y
situar la marca, para el progreso de la empresa, asi mismo se localiza que el
inconveniente que hay en la entidad es la ausencia de recursos financieros para la
ejecucion y creacion de sitio web, dado que ayudaria en el junte del usuario con la
organizacion, de esta manera se conseguira fidelizar a los clientes e incrementar
sus ventas.

En cuanto a Clavijo y Macatoma (2020), en su investigacion, tuvo como
finalidad disefiar estrategias de marketing mix para la micro empresa Logaquim, el
estudio fue de tipo cuantitativo. La técnica que se emple6 para fue una encuesta,
la cual sirvi6 para la recoleccién de datos y fue emitida hacia los usuarios, se obtuvo
como resultado un 61.4% que el marketing mix influye de manera positiva. Se
concluy6 que el planteamiento de estrategias del marketing mix contribuye a la
entidad de forma significativa, ya que va a permitir la captacioén y retencion de

usuarios, por lo que permitira obtener un incremento de ventas.



Por otro lado, Lopez, R. (2020), en tesis, tuvo como finalidad, determinar la
relacion entre el marketing y las ventas, el estudio tuvo enfoque cuantitativo, con
un disefio experimental, se utilizo la recoleccion de datos a través de una encuesta,
la poblacién estuvo conformada por 207 usuarios. Se concluyé que en el 2016 la
entidad sostuvo un incremento de ventas del 6.64% a diferencia del 2015,
superando la productividad.

En cuanto, Delgado y Pinza (2020), en su investigacion, en una empresa de
cosméticos en Guayaquil, plante6 como finalidad incrementar las ventas de la
entidad mediante el uso de estrategias de marketing, el estudio fue de tipo analitica
y descriptiva. Se concluyé que la entidad no tiene un posicionamiento adecuado en
el mercado, por lo que las ventas no son las esperadas, debido a que no cuenta
con un plan de marketing en ella.

Por otro lado, Montenegro y Morcillo (2020), en su investigacion, tuvieron
como objetivo elaborar un plan estratégico de marketing para el mejoramiento de
las ventas de repuestos en la entidad Rodriguez y Londofio, Colombia. Dicho
estudio tuvo un disefio no experimental, con un enfoque cuantitativo; en donde su
poblacién estuvo conformada por 20 trabajadores. La recoleccién de datos, se logré
a través de una encuesta la cual fue aplicada a los colaboradores, dando como
resultado 65% que estan de acuerdo en que se debe tener un plan de marketing
para el aumento de las ventas. Se concluyd que si se emplea un plan estratégico
en la entidad puede ayudar en el incremento de las ventas.

A fin de darle mayor sustento a nuestra investigacion se ha encontrado
diversos trabajos previos a nivel nacional.

Por otro lado, el autor Bejar, E. (2020) en su estudio, tuvo como fin conocer
la influencia del marketing mix en las ventas en el mercado turistico. La
investigacion tuvo un enforque cuantitativo, con un disefio no experimental. La
poblacion y muestra estuvo conformada por 30 colaboradores. Se utilizo la
encuesta como instrumento para la recoleccion de datos. Se obtuvo como resultado
un 48.6% en el que si se emplea el marketing mix puede influir en las ventas en el
mercado. Por otro lado debido a que los trabajadores no tienen conocimiento de
como plantear el marketing mix, se concluyéo que el marketing mix no tiene

influencia en las ventas.



En cuanto, el autor Mendoza, I. (2021), en su estudio, plante6 como objetivo
principal, proponer estrategias de marketing mix para el aumento de las ventas; el
cual tuvo un enfoque cuantitativo, y un tipo de estudio correlacional. La poblacion
estuvo conformada por 42 colaboradores, los cuales fueron encuestados. Se
obtuvo como resultado que la entidad no cuenta con estrategias de marketing mix.

Por otro lado, Villar (2021), en su investigacion, tuvo como finalidad,
establecer la manera de como influye el marketing mix en las ventas de Motors
Cisne, fue un estudio descriptivo correlacional, donde la poblacién de estudio fue
de 240 usuarios, del cual se tom6 como muestra a 92 clientes. El instrumento que
se empleo fue una encuesta en el procesamiento de datos de las variables fue el
programa de SPSS, el cual fue empleado con el fin de obtener figuras y frecuencias.
Los resultados de dicha investigacion fueron de un 76.1% en donde se determina
gue la mercadotecnia impacta de manera relevante en los ingresos de Motors Cisne
SCRL. En esta investigacion el autor da a conocer la importancia del marketing mix
dentro de una entidad, para ayudar en el incremento de los ingresos, ya que es
esencial que toda organizacion emplee distintas estrategias si quiere llegar a
resaltar en el mercado, obtener nuevos usuarios y por ende conseguir mas
ingresos.

Segun, Martinez, G. (2022), en su tesis planteé como objetivo determinar la
manera en gque se relacionan el marketing mix y las ventas en el mercado Miguel
Grau, Lima 2022. La investigacion tuvo un enfoque cualitativo, con un disefio no
experimental. La muestra que tomo fue a 92 trabajadores, se utilizé un cuestionario
para la recoleccion de datos. Se concluy6 gue existe una relaciéon positiva alta entre
ambas variables, teniendo 0.704 de correlacion.

Los autores Medina, K y Mio, B. (2022) en su investigacién, plante6 como
objetivo, proponer estrategias de marketing mix para incrementar las ventas del
negocio lucho prieto, La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, donde la
poblacién estuvo conformada por 1200 clientes, el cual se tom6 como muestra 292
usuarios. El instrumento que se emple6é fue la recoleccion de datos que se
consiguié mediante un cuestionario. Se obtuvo como resultado que el nivel de
marketing mix en el negocio es bajo con un 52.1% por lo que las ventas disminuyen.
Se concluyo que el negocio tiene un nivel bajo en marketing mix, ya que no cuenta

con estrategias de promocion, plaza, producto y precio.



A fin de darle el sustento tedrico a la investigacién se creido pertinente
utilizar las siguientes teorias:

El autor, Pantano (2019), en su revista European Business Review hace
hincapié que en estas épocas modernas debemos hacer uso exclusivo de
tecnologia para lograr promocionar y publicitar nuestros servicios o bienes que se
exponen en el mercado, por ello sefiala que debemos dejar atras los métodos
tradicionales que se utilizaban para captar la atencion del consumidor. La
tecnologia se ha vuelto nuestra aliada para vender de una manera directa los
productos que ofrecemos a diferentes consumidores, pues las redes sociales se
han convertido en una vitrina moderna y accesible a cualquier individuo
permitiéndonos realizar ventas de forma inmediata

Sainz, J (2018). y Souza, M (2022), mencionan que el marketing es util no
solo para las empresas que estan en el mercado sino también para las entidades
gue estan emprendiendo, lo cual permitira que se hagan conocidas en el entorno y
poder captar nuevos usuarios, lo cual permitira que incremente sus ingresos.

Hollensen y Opresnik (2019), en su Revista World Scientific Book Chapters.
consideran que la aplicacion del marketing sobre los bienes o servicios que se
brindan, deben ser diferenciados de aquellos que se ofertan en el mercado y tomar
las decisiones oportunas que los haga diferenciar de otros.

De las buenas decisiones que se adopten, se lograran fijar los precios de los
productos, manteniendo la diferenciacion de los segmentos. Un parte fundamental
es la publicidad que da a conocer a los usuarios los beneficios al momento de
adquirir dicho bien.

Thabit, H; Manaf B (2018), en su revista International Journal of Social
Sciences & Educational Studies, nos dice que la promocion tiene un nivel muy alto
de impacto para incrementar las demandas de productos, por lo que la entidad debe
de tener en cuenta las promociones que realiza ya que eso ayudara a que las
ventas aumenten es por ello que toda empresa debe de plantear bien estrategias
de promociones para que los clientes consuman a gusto su producto o disfruten del
servicio que se les brindaré en dicha organizacion.

Por otro lado, Ray, S. (2019), dice que es una buena técnica para la
captacion de usuarios, y para la venta rapida de dicho bien.



Woodall, T (2018), Moreno, J (2023) en su articulo, resalta que las
estrategias de la mercadotecnia es un arma fundamental para el éxito de esta, ya
que llegaran de forma directa al cliente. Por otro lado, Wahab (2018), nos dice que
la combinacion de marketing mix y sus elementos, pueden ayudar a los
proveedores comerciales a conocer factores que buscan los usuarios.

Amadi (2020) y . Pordehgham (2019) exponen el gran manejo de la entidad
con la mercadotecnia, también se basa en el planteamiento de las 4p.

De acuerdo a lo investigado, el marketing mix presenta las siguientes
dimensiones: Producto, segun Machado A; Gonetecki, M (2018) y Khadka, (2019).
en su articulo, nos define como un bien que se muestra a la atencion de un mercado
para que se consuma y pueda satisfacer las necesidades de una persona. Para ello
consideraremos los siguientes indicadores: calidad, disefio y variedad.

En un articulo publicado por Castafieda, J (2019), define a Precio como una
fuente de ingresos, si se dirige oportunamente representard una ventaja
competitiva en el mercado y se podra forjar una relacién positiva con los usuarios.
Para ello se considera los siguientes indicadores: descuentos, precio de lista y
periodos de pago

Paniandi, T (2018), define que es el valor que se le da a un bien o servicio
que ofrece la entidad, por lo que se debe ser muy precavido en ese punto ya que
los usuarios suelen guiarse por ello.

Para Coronel (2018), Plaza, es el lugar adecuado para que los consumidores
puedan disponer de los productos y servicios exhibidos en dicho lugar. (p.34).
Teniendo como indicadores a los siguientes: canales, ubicacién e inventario. Para
Londofio. J (2022). Dice que es la ubicaciéon en dénde el producto estara para la
su venta.

Por otro lado, en el articulo de Feijo I; Guerrero J y Garcia, R (2019); Wang,
Z (2020), define a Promocion como una pieza de la mercadotecnia que se encarga
de difundir el producto idéneo para cada mercado objetivo. (p.65).

Para ello se ha considerado los siguientes indicadores: venta personal,
promocién de ventas y publicidad.

Por otro lado, Armstrong, Kotler. (2013), dieron a conocer que para analizar

cudles son los productos mas vendidos en un negocio, plantearon la necesidad de



utilizar el método Boston Consulting Group, el cual se basa en el producto perro, el
cual es el producto de bajo crecimiento y participacion en el mercado. También se
tiene al producto estrella, que es el servicio o utilidad el cual tiene una participacion
y un crecimiento alto. , por ello se requiere que se invierta usualmente para que se
tenga crecimiento financiero rapido. Por otro lado, se tiene al producto vaca, es la
utilidad o servicio que tiene una participacién alta en el mercado, pero un
crecimiento bajo, ya que tiene popularidad y no necesita una inversion alta para
mantenerse en el mercado. Por ultimo, el producto interrogante, es la utilidad con
gran capacidad de desarrollo, pero con una cuota baja en el mercado.

Por otro lado los autores Lamb, Hair, McDaniel. (2011), mencionan que para
tomar decisiones convenientes y encontrar una oportunidad de marketing, se debe
considerar las siguientes direcciones de mercado: Desarrollo de productos, son la
creacion de nuevas utilidades que se lanzara en el mercado. Diversificacion, sirve
para incrementar las ventas a través de la instalacion de un nuevo producto en un
nuevo mercado. Penetracion de mercado, es una estrategia que apunta en
incrementar los ingresos dentro de una organizacion establecida en el mercado.
Desarrollo de mercado, se encarga de la captacion de nuevos usuarios para el
producto.

En cuanto al término ventas se conceptualizara teniendo el aporte de Garcia
(citado por Coronel, 2018), el cual lo define como el acto de negociacién entre el
usuario y el y el vendedor. Aseguré que para poder acceder al mercado es
necesario garantizar la permanencia del comprador adecuandose a las
necesidades y el agrado que buscan al obtener un servicio o producto a cambio de
un pago econémico.

Segun el autor Ramos, S. (2017), indica para que los vendedores logren
concretar de manera eficiente una venta, es necesario que apliquen métodos de
ventas, lo cual ayudara en a generar mayores ingresos a las organizaciones. Es
por ello que el autor resalta el método de Spin, el cual se consiste en escuchar de
manera activa al cliente con la finalidad de brindar soluciones personalizadas y
relevantes.

Por otro lado, Munch, L. (2021), menciona que el método Aida, es un
acronimo formado por A (atencion), es captar la atencion del usuario, | (interés),

despierta la participacién del usuario, D (deseo), es la etapa decisiva para el
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vendedor, ya que se debe de generar la necesidad al comprador, y por ultimo A
(accion), es la fase final, ya que es la compra del producto o servicio. En cuanto al
meétodo de Snap, el cual significa S (sencillo), el vendedor debe ser claro con el
mensaje hacia el consumidor, asi estara mas cerca a cerrar la venta; N (invaluable),
A (alineado), el vendedor debe de mantenerse alineado con los objetivos del
negocio, por ultimo P (prioridad), el vendedor debe de lograr que el producto o
servicio que se ofrece al consumidor debe continuar siendo de gran prioridad para
un préximo consumo.

Segun Alcaide (citado por Pacheco, 2018), para poder introducir un producto
al mercado es necesario implementar tacticas de ventas por lo que la estrategia de
ventas es de suma importancia para la entidad porque se encarga conseguir unos
buenos resultados econdmicos y asi incrementara su rentabilidad. La decision que
adoptan los usuarios a la hora de optar sus servicios o productos tienen mucha
influencia, para ello es necesario conocer las dimensiones sobre las ventas:
Fidelizacion de Clientes: son condiciones que le permite al cliente estar satisfecho
con la adquisicion del producto o servicio y lo incentive a comprarlo nuevamente,
es decir son diversos factores que influyen para que el cliente siga consumiendo
nuestro bien o servicio que ofrecemos en el mercado, es fundamental que la
empresa conozca las necesidades del cliente y pueda ofrecer diversos incentivos
con el fin de conseguir la fidelizacién. Para ello contaremos con los siguientes
indicadores: Cantidad de clientes que acuden de forma continua al establecimiento
y nivel de inversion para cubrir las necesidades de los usuarios fidelizados. Venta
por dia: Es la porcion de dinero que el comerciante adquiere cada vez que inicia
sus labores diarias en su negocio. Es primordial que en cada negocio se realice
este cuadre de informacion para poder planear alguna estrategia apropiada para
cumplir con los objetivos de ventas estimadas. Para ello adoptaremos los siguientes
indicadores: Numero de clientes por dia, productos nuevos y clientes nuevos. Ticket
promedio: Es el valor de las compras que se obtiene de cada cliente, en un
determinado momento. Con el fin de obtener informacion relevante que te ayudaran
a tomar las decisiones necesarias para incrementar tu nivel estimado de venta.
Para ello aplicaremos los siguientes indicadores: Precio promedio de los productos
ofrecidos, facturacion obtenida con respecto a los tickets y conocer los productos
mas solicitados por los compradores.
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[l METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion
Se utilizara de tipo bésica para esta investigacion, ya que amplia

conocimiento y da mas teoria al tema establecido. Segun el autor Mendoza, C
(2018), menciona que la investigacion béasica se utiliza para amplificar y

comprender los conocimientos sobre un tema en especifico.

Del mismo modo se laboro siguiendo un enfoque cuantitativo, caracterizado
por utilizar métodos y técnicas cuantitativas, que tienen que ver con la medicion,
observacion, el muestreo por medio de la estadistica, para dar respuesta al

problema establecido y para decretar cual de las hipétesis se aprueba o se rechaza.

3.1.2. Disefio de investigacion
El disefio de este estudio fue no experimental, disefio debido a que no se

realizé la intervencion de las variables segun el autor Mendoza, C. (2018), este
disefio involucra basicamente, ejecutar la observacion de las variables desde una
mirada objetiva, tal y como se dan en su entorno natural, para examinarlas
posteriormente. Del mismo modo, el estudio fue de corte transversal correlacional
causal porgue se tuvo que decretar la relacion que hay entre la mercadotecnia y su

influencia en las ventas de una pequeiia empresa de la ciudad de Chiclayo 2023.

V2
Donde:
N: Colaboradores
r: correlacion
V1: Marketing Mix

V2: Ventas
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable independiente: Marketing mix

Amadi,K (2020), nos dice que el marketing mix aporta de manera integral al
bienestar de una organizacion, utilizando técnicas, métodos y estrategias que

conllevan al buen desenvolvimiento y crecimiento de determinadas entidades

dentro de su rubro.

.La primera dimension es producto y sus indicadores son: calidad, disefio y
variedad; para precio que es la segunda dimension sus indicadores son:
descuentos, precio de lista y periodos de pago; para la tercera dimension plaza, sus
indicadores son: canales, ubicacidn e inventario y para la udltima dimension,

promocion sus indicadores son: venta personal, promocién de ventas y publicidad.
La escala de medicion sera ordinal
Variable dependiente: ventas

Garcia (citado por Coronel 2018), define a ventas como un acuerdo entre
ambas personas, quienes son vendedor y comprador, lo cual el intercambio es a

través de un ingreso econdmico, el cual satisface a ambas partes.

La primera dimension es fidelizacién de clientes y sus indicadores son:
cantidad de clientes, nivel de inversion y frecuencia; para la segunda dimension,
sus indicadores son: nimero de cliente por dia, productos nuevos y clientes nuevos;
y para la ultima dimension que es ticket promedio sus indicadores son: precio

promedio, facturacién obtenida y productos mas solicitados.
La escala de medicion sera ordinal.
3.3. Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblaciéon

El autor Lerma, H. (2016), define a la poblacion como un conjunto de
individuos de caracteristicas comunes, los cuales seran tomados como objetos de

estudio.

Asi mismo, la poblacion con la cual se trabajo para la elaboracion de este

proyecto es finita y estuvo conformada por 20 trabajadores.
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3.3.2. Muestra

El autor, Lerma, H. (2016), se refiere a la muestra como una parte obtenida

de la poblacion, la cual servira para el analisis.

Por otro lado, para la obtencion de la muestra se trabajéo con los 20
colaboradores al igual que la poblacion, las cuales serdn consideradas en

aplicacion del instrumento.

3.3.3. Muestreo
Segun Lerma, H. (2016), se refiere al muestreo como el proceso de seleccion
de un conjunto de individuos con la finalidad de estudiar o determinar las

caracteristicas del grupo.

En esta investigacion no se aplicd, debido a que la poblacion es de 20

colaboradores

3.3.4. Unidad de analisis:

La unidad de analisis de esta investigacion seran los trabajadores y duefio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica empleada en la presente investigacién es la encuesta, la cual sera
aplicada a colaboradores de la pequefia empresa. Para ello, Valdivia, H (2018),
define a encuesta como un conjunto de técnicas con la finalidad de agrupar datos

respecto a un tema determinado.

Por otro lado, instrumento en esta ocasion sera un cuestionario, el cual es
definido por Gomez, G. (2019), como un conjunto de items, las cuales deben ser
organizadas coherentemente, el cual permitira recabar informacion. De la misma
manera, el cuestionario para evaluar la mercadotecnia consta de 4 dimensiones
gue se miden a través de 12 indicadores. Y el cuestionario para evaluar las ventas

consta de 3 dimensiones que se miden a través de 8 indicadores.

Dichos cuestionarios, estuvieron conformados por 34 preguntas, para

evaluar ambas variables, con respuestas basadas en escala de Likert.

En cuanto a la validez de contenido del instrumento sera verificada por
expertos, los cuales haran saber si las preguntas son idoneas, ya que estan

relacionadas con el tema.
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Por otro lado, segun Guerrero, M. (2020), define a la confiabilidad como
grado en que el instrumento resultados coherentes en una muestra. Para esta
investigacion se uso la prueba de Alfa de Cronbach para comprobar la confiabilidad
del instrumento, estuvo constituido por 34 items, los cuales se colocaron en
preguntas para cada dimension, por ende, en indicadores en instrumento aplicado
mediante prueba piloto a 20 colaboradores para tener certeza de poseer un

instrumento confiable.

En cuanto mayor sea el valor de Alfa de Cronbach, mayor sera la fiabilidad
del instrumento. Es asi que, al alcanzar un coeficiente de 0,906 de la variable
marketing mix y 0,917 de la variable ventas, se puede afirmar que los instrumentos

posees una confiabilidad alta.

3.5. Procedimientos:

Referente a la aplicacion de las encuestas, las cuales previamente han sido
validadas por expertos, se llevara a cabo de manera online.

Ademas, para el procedimiento para la recoleccién de datos, para sacar el
alfa de Cronbach, con contara con el programa Excel, el cual permitira llegar al
resultado.

3.6. Método de analisis de datos:

El método que se planted en esta investigacion ha sido el método deductivo
ya que se elabordé un cuadro de operacionalizacion de variables, en donde se
realizdé una encuesta a través de los indicadores y dimensiones de las variables.
Por otra parte, con los datos recopilados, se continuara con un andlisis apropiado,
el cual ayudara a obtener respuesta a los objetivos planteados, basandose en una
metodologia de analisis cuantitativa. Para el estudio estadistico de los datos, se
empleo el programa Excel y el sistema computacional SPSS 25. En este programa
se haran tabulaciones, interpretando cada una de las tablas y figuras, y asi poder

dar respuesta a los objetivos planteados
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3.7. Aspectos éticos:

Viera, C. (2018), la ética se apoya en aspectos que se ampara en tres
aspectos fundamentales que son, respeto, justicia y beneficencia, esto se ha

reflejado en el desarrollo de la informacion.

Es por ello que la recopilacion de datos obtenidos en este proyecto sera

reservada, por la seguridad de los encuestados.
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V. RESULTADOS

Se realiz6 el estudio respectivo, por ello, después de la ejecuciéon de los

instrumentos a través de cuestionarios, se llevd a cabo la tabulacion, en el cual se

obtuvo los siguientes resultados.

Tabla 1

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
MARKETING ,230 20 ,007
MIX
VENTAS ,163 20 173

Estadistico gl

,904 20

,930 20

Sig.

,049

,153

Nota: tabla extraida del SPSS

Tabla 1 Prueba de normalidad

Segun la tabla de prueba de normalidad, se observa que en la variable

Marketing Mix el grado de libertad (gl) es de 20 por lo que se utilizara la prueba de

normalidad de SHAPRO-Wilk. Asi mismo el valor de p es ,049 <50, por lo tanto la

hip6tesis serd no paramétrica.
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Objetivo general: Determinar la influencia que existe entre Marketing Mix y

Ventas de una pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo

Tabla 2

Correlacion entre las variable Marketing mix y ventas

Marketing mix Ventas
Marketing mix Correlacion de Pearson 1 486"
Sig. (bilateral) , 030
N 20 20
Ventas Correlacion de Pearson 486" 1
Sig. (bilateral) , 030
N 20 20

Nota: tabla extraida del SPSS

Tabla 2 Correlacion entre marketing mix y ventas

Interpretacion:

En la tabla se observé que, de una poblacion de 20 encuestados, existe una

correlacion de Pearson positiva media de 0,486 entre la variable Marketing Mix y la

variable Ventas, lo cual indica que a mayor sea la planeacion de Marketing Mix

mayor seran las ventas.
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Figura 1

Grafico de dispersion de la variable marketing mix y ventas

120

MARKETING MIX

a0 ¢

80

R? Lineal = 0,236

a0 60 70 80

VENTAS

Nota: Figura extraida del SPSS
Figura 1 Gréafico de dispersion de la variable marketing mix y ventas
Formula: Y=B0 + B1X1
Y=72,65 + 0,43X
Y=72,65+0,43(Marketing mix)

a0

De acuerdo al gréafico se visualiza que existe una influencia significativa entre

ambas variables, debido a que el coeficiente de correlacion lineal fue significativo.
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Objetivo especifico 1:

Identificar las estrategias del marketing mix que aplica la pequefia empresa

Tabla 3
Estrategias del marketing mix de una pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo
Producto Precio Plaza Promocion
) N° de N° de N° de N° de
Nivel % % % %
personas personas personas personas
Totalmente en
0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Desacuerdo
En desacuerdo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Indeciso 1 5% 0 0% 0 0% 0 0%
De acuerdo 6 3% 2 10% 1 5% 1 5%
Totalmente de
13 65% 18 90% 19 95% 19 95%
acuerdo
Total 20 100% 20 100% 20 100% 20 100%

Nota: tabla extraida del SPSS
Tabla 3 Estrategia del marketing mix de una pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo
Interpretacion:

En la tabla se observa que, de una poblacion de 20 encuestados, el 95%
indicé que estan totalmente de acuerdo en que la plaza y promocion se aplica en
la pequefia empresa, mientras que el 10% indicé que estan de acuerdo que el
precio es accesible para los usuarios y por ultimo el 65% indic6 que estan

totalmente de acuerdo de que el producto que se ofrece es calidad.

19



Objetivo especifico 2:
Analizar las dimensiones en las ventas de una pequefia empresa de la ciudad de
Chiclayo
Tabla 4

Dimensiones de las ventas de una pequefia empresa de Chiclayo

Fidelizacién de Venta por dia Ticket promedio
cliente
Nivel N° de personas % N° de % N° de %
personas personas
T. Desacuerdo 0 0% O 0 0 0%
En desacuerdo O 0% O 0 0 0%
Indeciso 1 20% 1 20% 0 0%
De acuerdo 6 15% 6 15% 6 30%
T.de acuerdo 13 65% 13 65% 14 70%
TOTAL 20 100 20 100% 20 100%

%

Nota: tabla extraida del SPSS
Tabla 4 Dimensiones de las ventas de una pequefia empresa de Chiclayo
Interpretacion:

Por otro lado, en la presente tabla se visualiza que, de una poblacion de 20
encuestados, el 3% indico que estan de acuerdo que el ticket promedio es relevante
en la empresa; el 65% esta totalmente de acuerdo de que la fidelizacion de cliente
es importante para obtener ganancias seguras, por ultimo, el 20% esta indeciso de

las ventas por dia en la pequefia empresa.
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Objetivo especifico 3

Determinar la relacion entre las dimensiones de las variables marketing mix y

ventas de una pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo

Tabla 5

Dimensiones de las variables marketing mix y ventas

FIDELIZACION DE VENTAS POR TICKET
CLIENTE DIA PROMEDIO
PRODUCTO Correlacion de ,013 321 ,218
Pearson
Sig. (bilateral) ,957 ,167 ,357
N 20 20 20
PRECIO Correlacion de ,128 ,439 376
Pearson
Sig. (bilateral) ,591 ,053 ,103
N 20 20 20
PLAZA Correlacion de ,128 375 ,237
Pearson
Sig. (bilateral) ,591 ,103 ,315
N 20 20 20
PROMOCION Correlacion de ,191 247 ,195
Pearson
Sig. (bilateral) ,419 ,294 ,410
N 20 20 20

Nota: tabla extraida del SPSS

Tabla 5 Dimensiones de las variables marketing mix y ventas
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Interpretacion:

Por ultimo se tiene una correlacion positiva media de 0,439; 0,376; entre el
precio y las dimensiones ventas por dia y ticket promedio; por otro se obtuvo una
correlacion positiva baja de 0,013, 0,218 entre el producto con ventas por dia y
ticket promedio; por consiguiente una correlacion baja 0,128;237 entre la dimension
plaza con las dimensiones ventas por dia y ticket promedio; finalizando se obtuvo
una correlacion baja de 0,191; 0,195 entre promocion con fidelizacion de cliente y

ticket promedio.
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V. DISCUSION

El objetivo general de esta investigacion es Determinar la influencia que
existe entre Marketing Mix y Ventas en una pequefia empresa de Chiclayo. Para el
cual, se realiz6 la prueba de la correlacion de Pearson positiva media de 0,486
entre Marketing Mix y Venta. Del mismo modo, el valor P es 0.030 por ende p <
0.05 lo que da a entender que se niega la hipétesis nula y se aprueba la hipotesis
alterna. Ya que existe una correlacion entre las variables marketing mix y ventas en
una pequefia empresa de Chiclayo 2023. Por lo que coincide con Lépez, R. (2020),
en su investigacion, tuvo como finalidad, determinar la influencia entre el marketing
mixy las ventas, donde se concluyo6 que el marketing mix influye de manera positiva
a las ventas, por consiguiente se demostré que si existe una relacion entre el
marketing mix y ventas ya que la correlacion que el autor obtuvo fue de 0,65, el cual
quiere decir que es una correlacion alta, y por lo que concluyé que en entidad
sostuvo un incremento de ventas del 6.64%, debido al buen planteamiento del
marketing mix dentro de ella. Por otro lado, Delgado y Pinza (2020), en su
investigacion, en una empresa de cosméticos en Guayaquil, plante6 como finalidad
incrementar las ventas de la entidad mediante el uso de estrategias de marketing,
en el cual se refiere que el marketing mix tiene relacion con el incremento de ventas,
obteniendo una correlacion posita media de 0,480 entre ambas variables, por lo que
estas estrategias son de mucha ayuda para la rentabilidad de la empresa.

Los autores coinciden en que el marketing mix en resultado final es de mucha
importancia para cualquier entidad ya que atraeria a mas usuarios, a través de las
técnicas o estrategias que estas utilizan, por lo cual atraerdn nuevos clientes y por
consiguiente las ventas aumentarian, ya que tendrian un mayor reconocimiento en
el mercado.

En cuanto, el autor Amadi,K (2020), resalta la importancia del marketing mix,
dentro de las entidades, ya que esta influye de manera positiva debido a sus
técnicas o estrategias, llevando asi el crecimiento de la entidad y por consiguiente
sus ventas, permitiendo también destacar en el mercado, logrando ser reconocida
ante los consumidores.

Por otro lado, como primer objetivo especifico se planted identificar las
estrategias del marketing mix que aplica una pequeiia de Chiclayo, el cual dio como

resultado que un 95% indicé que estan totalmente de acuerdo en que la plaza y
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promocion se aplica en la pequefia empresa, mientras que el 10% indic6 que estan
de acuerdo que el precio es accesible para los usuarios y por ultimo el 65% indico
gue estan totalmente de acuerdo de que el producto que se ofrece es calidad. Lo
cual coincide con la investigacion de Mendoza, I. (2021), el cual se refiere que hay
una relacién de las estrategias de marketing mix sobre las ventas, ya que es el
autor obtuvo una correlacion positiva alta de 0.801, lo que quiere decir que si se
aplica las estrategias de marketing mix se podra obtener un incremento de las
ventas en las pequefias empresas. De acuerdo a los resultados se obtuvo que la
plaza y promocion se aplica dentro de la pequefia empresa ya que es fundamental
para poder lograr a atencion de los consumidores, mientras que el producto es
relevante en la pequefia entidad, ya que es el bien que se muestra a la atencion de
un mercado para que se consuma Yy logre satisfacer las necesidades de los
usuarios. Por ultimo, dentro de ella se detectd que el precio es poco relevante en la
pequefia empresa, por lo que esta debe mejorar; ya que es la fuente de ingresos y
si se dirige oportunamente representara una ventaja competitiva en el mercado y
se podré forjar una relacion positiva con los usuarios.

Segun Pordehgham (2019) indica que el gran manejo de la entidad con el
marketing mix, también se basa en el planteamiento de las 4p, y resalta la
importancia de estas en el negocio, ya que van a permitir determinar el presupuesto
para aplicar la estrategia de marketing, por otro lado, también permite establecer
proyecciones de ventas.

En otro punto, como segundo objetivo especifico se planted, analizar las
dimensiones en las ventas en una pequeia empresa de la ciudad de Chiclayo, de
acuerdo al resultado obtenido se reflejo que fidelizacién de clientes es fundamental
para la pequefia empresa ya que asi, va a poder asegurar sus ventas y por ende,
incrementar cada dia; ya que son condiciones que le permite al cliente estar
satisfecho con la adquisicion del producto o servicio, el cual va a incentivarlo a
adquirirlo nuevamente. Por otro lado, se reflej6 a la dimension venta por dia como
una estrategia baja, por lo que la pequeiia empresa debe de emplearlo, ya que es
importante que cada gran o pequefa entidad realice un cuadre de informacion
acerca de los ingresos que se obtuvo en el dia, para qué pueda planear alguna
estrategia apropiada, la cual ayudara a cumplir con los objetivos de ventas
estimadas.
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Alcaide (citado por Pacheco, 2018), resalta la importancia de emplear
distintas estrategias de ventas para generar mayores ingresos, permitiendo que el
usuario esté satisfecho con lo adquirido y asi asegurar las ventas.

Por ultimo, se planted un tercer objetivo especifico el cual es determinar la
relacion entre las dimensiones de las variables marketing mix y ventas de una
pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo, dio como resultado una correlacion
positiva media de 0,439; 0,376; entre el precio y las dimensiones ventas por dia y
ticket promedio, Lo cual quiere decir que el precio es fundamental para las ventas
de la empresa, ya que si el consumidor ve la accesibilidad al servicio o al producto
que ofrece la entidad. Por otro lado, se obtuvo una correlacién de 0,013, 0,218 entre
el producto con ventas por dia y ticket promedio; el cual quiere decir que el producto
es fundamental en las ventas por dia y en ticket promedio, ya que va a generar
mayores ingresos debido a la gran circulacion y acogida de este hacia los usuarios.
Por consiguiente, una correlacién baja 0,128;237 entre la dimensién plaza con las
dimensiones ventas por dia y ticket promedio; el cual quiere decir que el lugar en
donde se situara el producto o se brindara el servicio es fundamental para las
ventas por dia que puede generar la empresa, es por ello que es fundamental a
que esta se sitle en un lugar oportuno para los usuarios. Por ultimo se tiene una
correlacion baja de 0,191; 0,195 entre promocion con fidelizacidén de cliente y ticket
promedio, por lo que quiere decir que la promocién no se aplica de manera
significativa teniendo como consecuencia que los clientes no se logren fidelizar
completamente y que ticket promedio de estos sean altos, por lo que debe de tener
una mejora ya que es fundamental para obtener mayores ingresos, ya que no solo
permitira la captacion de nuevos usuarios sino también se lograra fidelizarlos,
obteniendo unos ingresos seguros dentro de ella.

Lo cual concuerda con el autor Castafieda, J (2019), el cual indica que el
precio es una ventaja competitiva en el mercado y se podra forjar una relacion
positiva con los usuarios.

Por consiguiente Wang, Z (2020), explica que utilizar la estrategia de
promociéon es de mucha ayuda para cualquier entidad ya que no solo va a permitir
la obtencion de nuevos consumidores, sino también va a lograr la fidelizacion de
estos, consiguiendo el aumento de su demanda. El autor resalta que esta estrategia
también permite que las entidades comprendan el promedio de gastos de los
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usuarios al momento que estos adquieren sus servicios o productos, siendo

beneficioso para ellos, ya que les va a permitir tomar decisiones estratégicas.
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VI. CONCLUSIONES

. Se determiné que el marketing mix influye en las ventas en una pequefia
empresa de la ciudad de Chiclayo, se obtuvo una correlacion de Pearson
positiva media de 0,486 entre la variable marketing mix y la variable venta. Lo
cual indica que a mayor sea la planeacién de marketing mix mayor seran las
ventas.

Las estrategias de marketing mix que se mas se aplican dentro la pequefa
empresa son: la plaza y promocion las cuales obtuvieron un resultado de 95%
de una correcta aplicacion, como segunda estrategia mas utilizada es el
producto, la cual obtuvo un resultado de 65% y por ultimo como estrategia mas
baja es el precio con un resultado del 10% de aplicacion.

Las dimensiones de la fidelizacion de cliente y venta por dia son las mas
relevantes en la pequefia empresa ya que el 65% indico que estas estrategias
se aplican correctamente, mientras que el 30% sefala que el ticket promedio es
la estrategia que menos se utiliza.

La dimensién precio se relaciona de manera moderada con las dimensiones de
ventas por dia y ticket promedio, con una correlacién de 0,439; 0,376; por otro
lado, se obtuvo que la dimension promocién obtuvo una correlacion baja de

0,191; 0,195 con la fidelizacién de cliente y ticket promedio respectivamente.

27



VII. RECOMENDACIONES

1. Serecomienda que la pequeiia empresa, apligue mejor el marketing mix, ya
gue va a permitir que sea competitiva en el mercado, asi mismo obteniendo
nuevos usuarios y asi poder aumentar sus ventas.

2. De acuerdo a las estrategias de marketing mix que se aplica dentro de la
pequefia empresa, se recomienda elaborar una lista mensual de precios que
estén acorde con el mercado para poder de esa forma competir sanamente,
pues a mejor precio de los productos las ventas se incrementarian
beneficiando en gran medida a la empresa.

3. Se recomienda plantear estrategias de ventas para poder fidelizar a los
clientes y hacer que las ventas por dia aumenten.

4. Finalmente se recomienda que la estrategia promocion se apliqgue mas a los
productos de manera mensual para que se pueda resaltar en el mercado y
asi obtener nuevos usuarios, logrando la fidelizacién de estos y un ticket

promedio de estos.
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ANEXOS
Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variable

Variable de Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de medicion
estudio conceptual operacional
Hollensen, H., El instrumento  Producto Calidad
\"A Opresnik, M. (2019). EI que se utilizara Disefio
marketing mix es una sera una Variedad
herramienta para encuesta, la cual Descuentos
poder acercare a los mediran las Precio de lista
Marketing Mix  clientes, ya que las dimensiones: Precio Periodos de pago
organizaciones Producto, precio,
. . e Canales :
planteardn estrategias plaza, promocion Ordinal
. Plaza Ubicacion
para captar a usuarios
. Inventario
y asi poder aumentar
Publicidad
sus ventas.
Venta personal
Promocién Promocién de
ventas
Garcia (citado por El instrumento Fidelizar al Cantidad de
Coronel 2018), define  que se utilizara cliente clientes
Vv.D a ventas como un serd una Clientes nuevos
acuerdo entre ambas encuesta, la cual Frecuencia
personas, quienes son mediran las Numero de clientes
vendedor y Venta pordia pordia
Ventas comprador, lo cual el Productos nuevos
intercambio es a Clientes nuevos Ordinal

través de un ingreso
econémico, el cual
satisface a ambas

partes.

Ticket

promedio

Precio promedio
Facturacion
obtenida
Productos

solicitados
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Anexo 2. Instrumentos de Recoleccién de datos

Encuesta N°1: Colaboradores de una pequeia empresa de la ciudad de Chiclayo

T
‘\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre marketing mix y ventas

A través de esta encuesta, se desea recolectar informacion, para ello
debe de leer las siguientes interrogantes, las cuales se deberan de
colocar con una (X) en el casillero, el nimero correspondiente a la
respuesta q ue considere correcta.

Instruccién: 5. Totalmente de acuerdo; 4. De acuerdo; 3. Indeciso; 2. En
desacuerdo; 1. Totalmente en desacuerdo

N° PREGUNTAS 5 4 3|2

PRODUCTO

1 ¢ Considera usted que los productos que se ofrecen son de

buena calidad?

2 ¢ Considera usted que ofrecer un producto de calidad fideliza

a los clientes?

3 ¢, Cree usted que los productos ofrecidos tienen disefios
novedosos?
4 ¢ Considera que los clientes tienen mas inclinacién por los

productos por sus innovadores disefios?

5 ¢,Considera que la variedad de los productos que ofrece es la

mas indicada?

6 ¢ Considera que los clientes al momento de la compra tienen

presente la variedad de los productos?

PRECIO




¢ Otorga usted descuentos a sus clientes fidelizados?

8 ¢ Considera conveniente asignar descuentos por fin de mes?
9 ¢Usted cree conveniente que los precios que ofrece son
accesibles?
10 ¢ Los precios de los productos que ofrece, tienen mucha
importancia al momento de realizar la compra?
11 SAdministra una cartera de crédito flexible para sus clientes?
12 ¢ Tiene disefiado un cronograma de pagos con sus clientes?
PLAZA
13 ¢, Considera que los canales de distribucién son los
adecuadas?
14 ¢,Cree conveniente aplicar una distribucién exclusiva para sus
clientes?
15 ¢ Usted cree que la ubicaciéon de la empresa es adecuada?
16 ¢ Considera que tener una estratégica ubicacién es rentable
para su negocio?
17 ¢,Cree oportuno tener un stock inmediato de los productos?
18 ¢ Usted esta de acuerdo en realizar de forma periddica el
inventario de sus productos?
PROMOCION
19 ¢ Considera que la publicidad que se realiza es la adecuada
para ofrecer sus productos?
20 ¢ Esta de acuerdo con los periodos establecidos para realizar

sus camparfas publicitarias?




21 | ¢Considera necesario que los agentes de ventas promocionen
directamente las cualidades de los productos?
22 ¢La atencién de los vendedores es la adecuada?
23 ¢, Considera adecuado disefar estrategias de promocién para
los productos?
24 ¢ Estéa de acuerdo con las promociones que se realizan, para

diversos productos?




Encuesta N°2: Colaboradores de una pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo

T
il' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre marketing mix y ventas.

A través de esta encuesta, se desea recolectar informacion, para ello
debe de leer las siguientes interrogantes, las cuales se deberan de
colocar con una (X) en el casillero, el nUmero correspondiente a la

respuesta que considere correcta.

Instruccién: 5. Totalmente de acuerdo; 4. De acuerdo; 3. Indeciso; 2. En
desacuerdo; 1. Totalmente en desacuerdo

N° PREGUNTAS 5 |4 |3 |2

FIDELIZACION DE CLIENTES

1 ¢ Considera suficiente la cantidad de clientes que acuden al

establecimiento?

2 ¢ Los clientes recurrentes recomiendan a otros sus

productos?
3 ¢ Se aplican técnicas de retencion a sus clientes?
4 ¢La empresa invierte en nuevos productos para satisfacer
las necesidades de sus clientes?
5 ¢ Usted cree que la publicidad que realiza es la adecuada

para conseguir mas clientes?

6 ¢ Esta de acuerdo con la frecuencia que los clientes

adquieren los productos?

VENTAS POR DIA

7 ¢ Esta de acuerdo con la cantidad de clientes que acuden a

su establecimiento por dia?




8 ¢ Considera que la fuerza de ventas es la adecuada para
atender a los clientes?

9 ¢ Usted cree oportuno innovar en diversos productos?

10 | ¢Los nuevos productos cubren las expectativas de los
clientes?

11 ¢ Se interesa en encontrar nuevos clientes?

12 ¢Logra que los nuevos clientes se identifiqguen con su

marca?

TICKET PROMEDIO

13 ¢ Usted considera que los precios de los productos son los

adecuados en el mercado?
14 ¢Llevan un adecuado control de precios de los productos
ofrecidos?
15 ¢ Esta de acuerdo con los montos que se facturan en su
establecimiento?
16 ¢,Cree usted que llevar una adecuada facturacién es lo mas
recomendable?

17 | ¢Se interesan en conocer que productos son los mas
solicitados por los clientes?

18 ¢, Cumple con las sugerencias dadas por sus clientes?
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Anexo 2.

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

Norn de la Organizacion: I | "BUCTTW& i
(4 »: = A . ,ﬂ 2 13
epresentante legal: N C'}"“"""‘ (e 1 Cun b
: =)

7 VToONE .V =
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Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica e
|nV38ﬁ98d6n de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo
no autorizo bd publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva
cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacién:
Marketing mix y su influencia en las ventas de una
‘Nombre del Programa Académico:

. m Aguilar Brayan Edynson DNI: 75531569
s L—_—_*\— caso de autorizarse, soy consciente que la investigacidn Sera alojada
rio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto

pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo |
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Anexo 3

: Consentimiento Informado (*)
a em;:eszﬁga?ié"f Marketing mix y su influencia en 1as.
gedor (2) ? @ Cludad de Chiclayo 2023 B
3 €s): Barboza Aguilar, Brayan Edynson ‘
fOpSsito del estydio

e invj - :

iﬂﬂunev::i:‘?nf Participar en la investigacion titulada “Marke

.. as ventas de una pequefia empresa de la cludp,
¥iVe t'a°“Y° objetivo es determinar la influencia que existe entre
ntas de una pequefia empresa de la ciudad de Chiclayo. ESte

4 > qe§ano!lada por el estudiante de pregrado de la carrers
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Chic

por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el p

institucién Karim Boutique. |

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Titulo g

|
PeQueria o
Invest;

En esta investigacién se redactara de como el marketing mix in
ventas, ya que gracias a ello puede aumentar su demanda. .

Procedimiento ]
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo sigui
los procedimientos del estudio): .
una encuesta o entrevista donde se recogeran

ntas sobre la investigacion titulada: “Marketi
na pequefia empresa de la ciudad de Chiclay

entrevista tendra un tiempo aproxi
2. Esta encues't a:.biente de la institucion Karim Bo
z % uia de entrevista seran codificadas
ionario © 9 "\ nto, seran andnimas.

mdén y. por

:, 1.Se realizara
| algunas pregy
gn Igas ventas de U
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6n no desea continuar
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. 8GN voluntaria (principio de autonomia):
e ha

Vsu dedscier todas las preguntas para aclarar sus dud

Rino: N sera respe 3 ceptaci
Ngin Problema, petada. Posterior a la acep

Ri
S0 (principio ge No maleficencia):

; : cion.
|snd|car al partici invesile

o dafoal participar €n B N tiene

pante la existencia que NO existe riesgo
’ dan generar incomodida

Nem
a liberta T8O, en el caso que existan preguntas que le pue
d de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficendia):
institucién al t
otra indole.
del estudio pt

:: :: ;::‘e’:t“a"é_ que los resultados de la investigacion se le alcanza'ré ala

s igacion. No recibira ningtin beneficio econémico ni de ninguna

S Portar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados
Vertirse en beneficio de la salud publica.

Confidendialidad (principio de justicia):

Los'datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de ic
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente C
Yy no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos per
bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado serdn
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con e| Investigador (a
Aguilar Brayan Edynson, email: bbarbozaagll@ucwvirtual. cdirelel |
Chavez Rivas, Patricia lvonne y

Consentimiento
Después de haber leido los propdsitos de la in

anm mencionada. :

: o
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Marketing mix y su influencia en las
ventas de las micro empresas lambayecanas”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicoldégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Sandra Maribel Sosa Hoyos
Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formaci6n académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areaside eXxpericnoia Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )

eléarea: | asde 5 afios (X )

2. Propésito de la evaluacion:

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: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Barboza Aguilar, Brayan Edynson
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Lambayeque
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y
Significacion: 24 items en total. El objetivo es determinar la relacién entre las
variables.
- Lasegunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 18
items en total. El objetivo es determinar la relacion de las variables.

4. Soporte tedrico

¢ Variable 1: Marketing mix
Hollensen, H; Opresnik, M. (2019). La mercadotecnia es una herramienta para poder acercare a los clientes, ya
que las organizaciones plantearan estrategias para captar a usuarios y asi poder aumentar sus ventas.

¢ Variable 2: Ventas

Garcia (citado por Coronel, 2018). Es el ingreso econémico a cambio de un bien o servicio que la organizacién
ofrece.

oo INVESTIGA g
%% UCV
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Definicion
Variable Dimensiones de las
variables
; Es una herramienta para poder acercare a los clientes,
y ¢ Producto, precio, plaza y| a7 o :
Marketing mix omosiin permitiendo que la organizacioén capte nuevos clientes i
P aumentar sus ventas.
Fidelizacion de clientes, Es el ingreso econémico a cambio de un bien o servicio
Ventas venta POT dia y ticket| que la organizacién ofrece.
promedio
5 Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing mix y su influencia en las ventas de las micro
empresas lambayecanas” elaborado por Barboza Aguilar Brayan Edynson en el afio 2023. De acuerdo con

los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El i;gp reg}uiere bastanteds modificlacionesd o ulna
N modificacién muy grande en el uso de las
El item se % Bgerivst palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacién de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y . Se requiere una modificacion muy especifica de
o semantica son 8. Moderado nivel algunos de los términos del item.
AN B adecuadas.
%f \x 4, Alto niiiial El item es claro, tiene semantica y sintaxis
i adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem notiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
4 y 2. Desacuerdo (bajo nivel de| El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene
relacidnlogica con acuerdo) la dimension.
la dimensién o 4 7 4
s . < El item tiene una relacién moderada con la
|nd|c:1ci!:ireggz esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se est midiendo,
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1N I | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
F NOICLMpIS O ELCENO afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
> Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o | < =% puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo-e INVESTIGA
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Variable del instrumento: Marketing Mix
s Primera dimensién: Producto

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Relevanci:J Observaciones
Calidad 12 4 4 4
Diseflo 34 4 4 4
Variedad 3.6 4 4 4

* Segunda dimensién: Precio

Indicadores item | Claridad | Coherencia Relevancia] Observaciones
Descuentos 7.8 4 4 4
Precio de lista 9.10 4 4 4
Periodos de pago 11,12 4 4 4

» Tercera dimension: Plaza

Indicadores item | Claridad | Coherencia Relevancial Observaciones
/“/;3: Canales 13,14 4 4 4
(@/ \? Ubicacién 15,16 4 4 4
Inventario 17,18 4 4 4

e Cuarta dimension: Promocion

Indicadores item | Claridad | Coherencia RelevanciaJ Observaciones
Publicidad 19,20 4 4 4
Venta personal 21,22 4 4 4
Promocion de ventas 23,24 4 4 4

Variable del instrumento: Ventas
®  Primera dimension: Fidelizacion de clientes

. P Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Item e e s Observaciones
Cantidad de clientes 1.2 4 4 4
INivel de inversion 34 4 4 4
[Frecuencia 3.6 4 4 4
¢ Segunda dimensién: Venta por dia
. : Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Item sillleneial dhcia Observaciones
[Ntumero de clientes por dia 13,14 4 4 4
3
%% INVESTIGA

e UCV
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[Productos Nuevos 15,16 3 3 4

Clientes nuevos 17,18 4 4 4

e Tercera dimension: Ticket Promedio

Clarid|Coher| Relev|

Indicadores Item adiencialancia Observaciones
[Precio promedio 13,14 4 4 4
[Facturacion obtenida 15,16 3 3 4
[Productos solicitados 17.18| 4 4 4

%Mgm%déMa‘ibﬂSosanos
oL} CLAD N2 43562

DNI N° 73981038

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero 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 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 : hitps//www revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 3: Matriz Evaluacion por juicio de expertos

Calificacion Especialidad

N° Expertos del
Instrumento
Dra, Lilia
1 Antonieta Aplicable Dra. En Adiministracion
Ramos %
Alvarado

Mg. Yessica Aplicable
Acuiia Romero 0%

Mg. Sandra Aplicable
Sosa Hoyos 0% Mg. En Administracion

Mg. En Administracién




