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Presentacion

Sefores miembros del Jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Cesar
Vallejo presento ante ustedes la tesis titulada “El Marketing mix y el proceso de
ventas de la empresa Peru Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores,
afno 20177, la misma que somete a vuestra consideracion y espero que cumpla
con los requisitos de aprobacion para obtener el titulo Profesional de Licenciado

de Administracion.

Karina Bocangel Quinitanilla
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Resumen

La presente investigacion titula: “El Marketing mix y el proceso de ventas de la
empresa Perl Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio 2017”.
Se desarroll6 bajo un disefio descriptivo correlacional, se determind la relacion
entre las variables de estudio apoyandose en el método hipotético deductivo, la
muestra estuvo conformada por 51 personas del area de ventas. Para mejorar la
informacion requerida, previamente se validaron los instrumentos y demostré la
validez y confiabilidad, mediante la técnica de opinibn de expertos y el alfa de
Cronbach; la técnica que se utilizo fue la encuesta, instrumento el cuestionario, en
la escala de tipo Likert. Para medir el nivel de correlacion de las variables se
utilizé la prueba de coeficiente de correlacibn de Rho Spearman. Se arribo a la
conclusidn que existe una correlacion positiva muy débil a partir de los resultados
hallados, Rho de Spearman 0,011 entre el marketing mix y el proceso de ventas
de la empresa Perl Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio

2017. Por lo tanto no se comprobo la hipotesis y el objetivo de la investigacion.
Palabras clave: marketing mix, proceso de venta
Abstract

The present research is entitled: "The Marketing mix and the sales process of the
company Peru Neotropical Insects EIRL, in San Juan de Miraflores, 2017". It was
developed under a correlational descriptive design, the relationship between the
study variables was determined based on the hypothetical deductive method, the
sample consisted of 51 people from the sales area. To improve the information
required, the instruments were previously validated and demonstrated validity and
reliability, using the expert opinion technique and Cronbach's alpha; the technique
that was used was the survey, instrument the questionnaire, on the Likert scale.
To measure the level of correlation of the variables, the Rho Spearman correlation
coefficient test was used. It was concluded that there is a very weak positive
correlation based on the results found, Spearman's Rho 0.011 between the
marketing mix and the sales process of the company Peru Neotropical Insects
EIRL, in San Juan de Miraflores, 2017. Therefore the hypothesis and the objective
of the investigation were not proved.



l. INTRODUCCION
1.1 Realidad problemaéatica

Hoy en dia el mercado internacional globalizado es integro con una
realidad en constante crecimiento, este es resultado de una insaciable busqueda
de la satisfaccion de los deseos del hombre. Segun Madrid School of Marketing:
nos indica que la estrategia del Marketing Mix se declina mas a la comprension de
los deseos del consumidor y lo que uno puede ofrecer. Es decir hoy en dia a nivel
mundial, el marketing mix se enfoca en los consumidores encajando en la marca,
los productos, el servicio y ofertas. Por otro lado la American Marketing
Association, con contenidos procedentes de revistas cientificas de calidad, como
el Journal of Marketing, nos define la venta como, el proceso personal o
impersonal que el vendedor aprecia de manera activa y satisface las necesidades
del comprador para el beneficio de ambos (del vendedor y el comprador). Hoy en
dia las ventas en el mundo han cobrado una especial importancia, convirtiéndose

en una funcidn esencial de primer orden en las empresas.

Un estudio realizado por la A.E.F., en Peru llamado, Vision y necesidades
de las empresas del Peru, nos sefiala que el 50% de las empresas piensan
aplicar alguna estrategia de marketing, el 40% solo sigue un protocolo familiar y
solo un 10% posee un plan estratégico de marketing. Asi mismo en nuestro pais
las ventas constituyen una herramienta importante de gestion empresarial. Por lo
tanto podemos decir que en el ambito nacional muchas empresas ponen énfasis
solo en las ventas; estdn aplicando el marketing a base de experiencias
adquiridas y costumbres sin tomar en cuenta los beneficios que conlleva poner en
practica el marketing mix y que esté relacionado al tema de las ventas, tomando

en cuenta las necesidades de la organizacion.

Antes de desarrollar la problematica de nuestra investigacion es
importante conocer la definicion de marketing mix por parte de autores expertos
en la materia como el profesor Mc Carthy, (1960), nos propone identificar el
marketing mix en 4 elementos, producto, precio, plaza y promocion; por ende se
hace conocido como las 4 P’s (p.28) Por lo tanto, definimos el marketing mix

como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y



establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos,
trabajando en conjunto con el producto, precio, plaza y promocion. (p 4)

Por otro lado, Johnston y Marshall (2009) afirma. “El proceso de ventas
debe incluir politicas para administrar las cuentas que guien a cada uno de los
vendedores y que garanticen que todas las actividades sean congruentes con las
estrategias de marketing” (p.48). Una politica administrativa es un plan general de
accion que sera un guia para los integrantes de una organizacion, con el
propésito de que tengan parametros especificos para que puedan llegar a tomar
sus propias decisiones, tomando en cuenta el objetivo de la organizacion.

Actualmente la empresa Peru Neotropical Insects EIRL, en San Juan de
Miraflores, tiene un manejo del marketing muy precario, ya que no aplican una
estrategia especifica de acuerdo a sus necesidades, por ende no toman en
cuenta aspectos importantes como: las caracteristicas de sus productos, brindar
precios promocionales, mejorar sus canales de venta etc., repercutiendo ello sin
duda en los resultados econdmicos donde el proceso de ventas se ve afectado de
manera directa en el precio y las ganancias obtenidas de la empresa. Hoy en dia
es muy importante saber a qué tipo de mercado nos dirigimos ya que cada vez los
clientes son mas exigentes.

1.2 Trabajos previos
1.2.1 A nivel internacional

Cifuentes (2013), realiz0 su tesis de licenciatura, titulada:” Mezcla de
mercadotecnia en las pifiaterias de la ciudad de Quetzaltenango”tiene como
objetivo general: Determinar la aplicacion de mezcla de mercadotecnia en las
pifiaterias de la ciudad de Quetzaltenango. Su muestra estuvo compuesta por 381
personas, donde el autor tuvo 4 conclusiones: 1) Se verifico por medio de la
investigacion que algunas pifiaterias se enfocan mas al precio y promocion. 2) Se
comprob6 que la mayoria de las pifiaterias ofrecen en el punto de ventas pifiatas
con caracteristicas similares y poca variedad. A la vez no ofrecen una amplia
gama de producto festivo por falta de capital. Compran por lo general a los
mismos proveedores, donde las pifiatas y productos no se diferencian de la
competencia. 3) Se determiné que las pifiaterias utilizan solamente la estrategia
de descuento. Que fijan los precios de sus productos similar o por debajo del

precio de la competencia, y que el precio si influyen en los clientes, tanto en sus



intenciones de consumo como en su satisfaccion con la compra y que ellos
estiman que los precios de venta de las pifiatas, son mayores que los precios que
ellos perciben como justas. 4) Se comprobd que las herramientas mas utilizadas
por las pifiaterias es la promocion de ventas obsequiando el polo decorado. Que
utilizan las redes sociales para promocionar sus disefios y una minima parte de
pifiaterias no es recordado por la poblacién, porque la mayoria manifestd las
ubicaciones de las pifiaterias por referencia de vecindades y que por la promocion
y publicidad no son percibidos por ellos.

Orrego (2012), realiz6 su tesis para optar el titulo de ingeniero civil
industrial, titula: “Marketing Mix para una linea de productos orientado al cuidado
personal”’ tiene como objetivo general: Desarrollar el marketing mix para una linea
de productos orientados al cuidado personal, por ende tiene 4 conclusiones: 1)
Sobre el producto este debe enfocarse en una calidad superior, debido a que la
competencia es bastante fuerte, un producto con un mal desempefio no debe salir
al mercado, los consumidores de cosmeéticos naturales estan dispuesto a pagar
un mayor precio por los productos. 2) Con respecto a los canales de distribucion a
elegir para desarrollar una PYME, cabe sefialar que todas las tacticas y
estrategias estan sujetos a una ejecucion efectiva, la que conllevo de forma
inmediata a descartar una tienda propia y el retail a causa de los grandes costos e
inversién que implica. Lo mismo sucede con las peluquerias y hoteles, debido a
gue para dar a conocer la marca se debe contratar vendedores a sueldo que
hagan convenios con las empresas distribuidoras que podra implicar largos
periodos sin recibir ingresos. 3) Otra variable sumamente relevante en el
marketing mix es el precio, la estrategia es competir con uno de los grandes
competidores de la industria, Natura, entregando un producto de mas altos
estdndares con un precio similar. Debido a que los precios fijados no son
excesivamente elevados y a que en la industria de la cosmética los consumidores
estan dispuestos a probar nuevos productos, se presenta una gran oportunidad
para que los testen. 4) Uno de los aprendizajes obtenidos en el desarrollo del
presente trabajo de titulo fue el valorar las redes sociales al momento de

emprender.



Vasconez (2015), realizd su tesis para obtener el titulo de Master en
administracion de negocios, titulado: “Andlisis del proceso de ventas y su
incidencia en la rentabilidad de la empresa INFOQUALITY S.A. en la ciudad de
Quito, afo 2014”, de la Universidad Internacional SEK en Ecuador. Tiene como
objetivo principal: Analizar el proceso de ventas y su incidencia en la rentabilidad
de la empresa INFOQUALITY S.A. Por tanto el autor tiene 3 conclusiones: 1) Del
analisis de proceso ventas actual podemos concluir que el mismo no cumple con
las fases de un proceso de ventas optimo, al no realizar una gestion adecuada de
sus clientes, no dispone de un listado actualizado y no aplican estrategias para
captacion de nuevos clientes, siento necesario disefiar un nuevo proceso que
incluye actividades para postventa y haciendo un adecuado servicio al cliente, con
responsables definidos. 2) Se ha podido detectar insatisfaccion de los clientes y
gue los productos no ofrecen diferenciacion frente a la competencia a través de
los resultados obtenidos del focus group la implementacién de una herramienta
para seguimiento de los clientes y el desarrollo de nuevos productos permitiran
mejoras a estos aspectos. 3) El nuevo proceso debe anticiparse a las
necesidades del cliente y el mejoramiento del mismo; debera recuperar y captar
un grupo de clientes que permitan incrementar el monto de ventas que han
disminuido en los tres udltimos afios y por ende lograr un mejoramiento de la
rentabilidad
1.2.2 Anivel nacionales

Cuba (2015), realiz6 su tesis para optar el titulo profesional de Licenciado
en Administracion, titulado: “Marketing mix de la Moradita Inca Kola y satisfaccién
del consumidor de productos populares de la cultura peruana Chimbote, 2015, de
la universidad Cesar Vallejo Chimbote. Tiene como objetivo principal: Determinar
la relacion entre las estrategias de marketing mix de la Moradita de Inca Kola y la
satisfaccion del consumidor de productos populares de la cultura peruana. La
muestra estuvo compuesta por 384 consumidores. De esta investigacion se
obtuvo 3 conclusiones: 1) Se determind la relacién entre las estrategias de
marketing mix de la Moradita de Inca Kola y la satisfaccion del consumidor de
productos populares de la cultura peruana, se comprob6 que ambas variables son
dependientes. 2) Se determiné que elementos del marketing mix estuvieron

asociados a la satisfaccion del consumidor de productos populares de la cultura



peruana, siendo evidente que las estrategias de precio, plaza y en parte la
promocién contribuye con la satisfaccion del consumidor, mientras que el
producto mandd la idea al fiasco. 3) Se midid el nivel de satisfaccion del
consumidor de productos populares de la cultura peruana en Chimbote, respecto
a la bebida, muestran una baja satisfaccion respecto a la moradita de Inca Kola y
se percibio que el 60% de los consumidores de Chimbote muestran una baja
satisfaccion respecto a la moradita de Inca Kola y el 32% posee un nivel de
satisfaccion muy bajo, siendo el producto principal elemento que no cumplié con
las expectativas.

Ramdn (2016), realizé su tesis para optar a Bachiller, titulado, “El Marketing
Mix y su influencia en las colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Maynas Agencia Huanuco, 2015”, en la universidad de Huanuco, tuvo
como objetivo: Determinar de qué manera el marketing mix influye en las
colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Maynas
Agencia Huanuco. La muestra estuvo compuesta por 45 clientes. De esta
investigacidon se obtiene 5 conclusiones: 1) Se determind que el marketing mix si
influyo en las colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Maynas Agencia Huanuco. 2) La relacibn que existe entre las variables
estudiadas guarda relacion, tal es asi que las colocaciones han aumentado en la
practica constante que tiene la Caja para aplicar herramientas de marketing en la
oferta de sus productos. 3) El producto influye significativamente en las
colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos en Huanuco.
4) Se puede determinar que el precio (tasa de interés) influye significativamente
en las colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas
en Huanuco. 4) Se puede determinar que la promocion influye significativamente
en las colocaciones de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito, donde la
television fue un medio de comunicacién que les ha permitido reconocer los
productos y servicios de la Caja. 5) Se puede determinar que la plaza influye
significativamente en las colocaciones de créditos de la caja.

Vasquez (2013), realiz6 su tesis para optar el grado de Licenciatura,
titulado: “Estrategias de Marketing Mix de retail para incrementar el nivel de
ventas de la empresa Practimuebles S.A.C., de la Universidad Nacional de

Trujillo, tuvo como objetivo principal determinar las estrategias de marketing mix



de retail que contribuyen a incrementar el nivel de ventas de la empresa
Practimuebles S.A.C. La muestra estuvo compuesta por 383 personas. De esta
investigacién se obtiene 3 principales conclusiones: 1) La variedad de productos
de la empresa Practimuebles S.A.C. es muy limitada comprada con las exigencias
y preferencias del mercado trujillano. 2) Para los consumidores trujillanos el precio
no es un factor determinante para adquirir un mueble, en contraste a otras
estrategias. Ademas los clientes de la empresa Practimuebles S.A.C. estan de
acuerdo con los precios que ofrecen pues estan en el mismo nivel de precio que
los ofrecidos por su competencia. 3) La continua comunicacion con los clientes
después de haber realizado su compra facilita saber si la empresa esta realizando
0 no un buen trabajo y los aspectos en que esta debe mejorar, ademas permite

crear relaciones duraderas con ellos.

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Variable 1: Marketing Mix

El Marketing mix es un tipo de analisis estratégica que se trabaja de
manera interna en una organizacion, donde trabaja el producto, precio, plaza y
promocién siendo su objetivo conocer las necesidades de la organizacion, y poder

desarrollar una estrategia especifica para lograr su objetivo.

Arotoma (2009), nos dice que: “El marketing mix es la estratégica para
alcanzar los objetivos del marketing. Por lo tanto, es un conjunto de variables
susceptibles de alteracion para influir en la demanda de nuestros productos”
(p47). Tomemos en cuenta los productos o servicios acorde a las necesidades
del cliente, en el momento y lugar indicado, utilizando una buena comunicacion,

promocion y sobre todo fijando precios justos, (p 47).

Kotler (2011), “Identificé una serie de actividades en las cuales van a influir
directamente al comprador, todas estas constituyen el marketing mix; esto debe

ser planificado para tener un maximo impacto en los compradores “(p 64).
Algunos criticos consideran que las cuatro P llegan a omitir ciertas

actividades importantes, que aparentemente quedan fuera de la mezcla de

marketing; estas se incluyen en alguna de las cuatro P. Kotler y Keller (2012),
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afirman. “La mezcla de marketing es un conjunto de herramientas tacticas de
marketing que son controlables (producto, precio, plaza y promocion) y la
empresa combina para obtener la respuesta deseada de acuerdo a las
necesidades de sus clientes”. (p 45). Tomando en cuenta los autores citados se
puede repercutir que el marketing mix, es un conjunto de herramientas
controlables que se combinan para poder llegar al mercado meta positivamente,
dando buenos productos o servicios que satisfagan las necesidades o deseos, a
un precio justo, distribuido de una manera factible para el cliente y dando un

mensaje conciso.

Dimensiones del Marketing Mix

Dimension 1: Producto

Ademas la autora nos manifiesta que:
El producto es mucho mas que un conjunto de atributos fisicos, pues
incorpora ademas la marca, la calidad, el disefio, etc. Pero lo mas
importante de un producto no son las caracteristicas que incorpora,

sino aquellas que el consumidor percibe que tiene (Lucio, 2010, p.3)

El autor sostiene que:

Un producto es todo aquello tangible o intangible (bien o servicio), que

se ofrece a un mercado para su adquisiciéon, uso o consumo, y que

puede satisfacer una necesidad o un deseo de un segmento especifico

del mercado. Con el proposito de diferenciar su oferta, estan

desarrollando y entregando experiencias completas a sus clientes

(Arotoma, 2009, p61).

Se entiende por los autores que el producto es todo aquel bien o servicio la
cual posee diferentes tipos de caracteristicas para satisfacer las necesidades del
comprador, la cual debe ser tomado en cuenta todas sus caracteristicas ya que
gran porcentaje depende mucho si la empresa logra sobre salir y diferenciarse de

la competencia. (p.3 p.61) respectivamente.
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Indicadores

La marca
Lucio (2010) nos dice que:
Una de las técnicas que utiliza la empresa para identificar sus
productos es la marca, esta puede ser nombre, término, sigla, simbolo,
disefilo o una combinacion de todos estos elementos; que sirve para
identificar los bienes o servicios de una empresa, y diferenciarlos de
sus competidores” (p.55).

El nombre o logotipo; Esta puede estar conformado por letras

nameros, nombre, sigla, e incluso una palabra inventada. El anagrama o
simbolo; es un elemento que no se puede pronunciar pero se reconoce
visualmente, luego deberd ser registrada para asegurar su validez y no
haya copia (Lucio, 2010, p. 55).

Este indicador es uno de los elementos clave para identificar y diferenciar
nuestro producto ante un cliente potencial, es por ello que la autora, nos recalca
gue debemos ser cuidadosos al escoger el nombre o sigla, ya que luego de
realizarla debera ser registrada en INDECOPI. Para todo esto serd necesario

realizar una inversion (p. 55).

El envase

El envase sera el primer contacto que haran los clientes potenciales al
momento de indagar por nuestro producto. Lucio (2010) afirma, “Es el envoltorio
del producto que cumple una funcién primaria de proteccion. Por lo tanto, es la
forma de proteger fisicamente el producto y presentarlo al consumidor” (p, 57).
Este envase debe ser econémico y deben cumplir las funciones que se esperan
de él al minimo coste, facilitara su uso al consumidor, debe contribuir al desarrollo
del programa de marketing, ya que es un elemento clave en la identificacion y

diferenciacion del producto.

Por ultimo debe ser escogido pensando, en la presentacion no solo del

producto, sino de la empresa y lo que se desea transmitir.

12



El etiquetado

Por norma general el autor nos indica que: La etiqueta debe identificar

la marca, las caracteristicas del producto, composicién, contenido,

fecha de envasado, caducidad, condiciones de uso, advertencias, etc.

También se debe informar sobre el fabricante, el lugar y el momento de

fabricacion. Si la etiqueta resulta atractiva para los consumidores

puede convertirse en un vendedor silencioso, se debe tomar en cuenta
gue si la informacion de la etigueta estd completa facilitara a los
distribuidores el trabajo de venta y mantenimiento del producto tanto en

los almacenes como en los establecimientos (Lucio, 2010, p.58).

Se concibe que el etiquetado sea un elemento muy importante ya que
describira todas las caracteristicas del producto, las cuales tienen que ser visibles
y claras para el cliente potencial, no solo por vender sino por seguridad y
salubridad. (p.58).

Dimension 2: Precio

La autora nos menciona al respecto que:

Lucio (2010), “Es importante la fijacidbn de precios, ya que esto genera
ingresos por las ventas, es un elemento de marketing. De este modo, las

empresas deben centrase en lograr altos niveles de ventas” (p.5).

Si la competencia se da porque sus productos son iguales, los precios
son determinados por el mercado. Existen métodos para poder
distinguir dichos productos: la fijacion de precios promocionales,
fijacibn de precios con descuentos, o por fijacibn de precios
psicolégicos, y detecta un cierto poder en el mercado logrando asi

convertirse en potencia. (Lucio, 2010, p 58)

Arotoma (2009) nos dice. “El precio no se fija por los costos de fabricacion
o de produccioén, sino que debe tener su origen en los beneficios que el producto
da al mercado y esté dispuesto a pagar por esos beneficios” (p. 62). Cabe resaltar
que, el precio es la cantidad monetaria sobre un producto o servicio, el

consumidor puede aceptar o no atendiendo las necesidades que pueda tener el
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cliente potencial. Hoy en dia muchas empresas aplican fijaciones de precios en

base a promociones, bonificaciones, o los conocidos precios psicoldgicos.

Indicadores:
Fijacién de precios con descuentos:
Lucio, (2010) nos dice que: frecuentemente, las empresas realizan
ajustes en los precios, como por ejemplo: los descuentos por hacer
efectivo el pago adelantado, los descuentos por compras en cantidad, y
los descuentos funcionales (los concede el vendedor por realizar
funciones de venta, transporte y almacenaje), el descuentos de
temporada y por ultimo no menos importante los descuentos por
bonificaciones (p. 87).
Considero que es importante la fijaciébn de descuentos y bonificacion, ya
gue de esta manera la empresa puede diferenciarse de la competencia, logrando

gue nuestro clientes se fidelicen con el producto (p. 87).

Fijacion de precios promocionales:

“Por temporadas se realiza la fijacién de los precios por debajo del costo de
los productos con el fin de poder tener mas clientes y aumentar su demanda. Las
estrategias mas comunes son: la oferta, los cupones, y el crédito gratuito” (Lucio,
2010, p.78).

De acuerdo al autor la oferta, los cupones y el crédito gratuito seria ideal
para atraer a los clientes ya que los precios estaran por debajo del costo de un

producto con el objetivo de hacernos mas conocidos y atraer mas clientes (p.78).

Fijacién de precios psicoldgicos:

“Se utilizan para incentivar a los clientes a comprar, ya que algunos
productos se fundamentan mas en reacciones emotivas que puedan tener los
clientes.” (Lucio, 2010, p79).

El autor nos indica que, se pueden distinguir en:

Precios simbdlicos: Se da cuando el cliente nota una fuerte relacion entre la

calidad y el precio. La empresa que desee dar un nivel de prestigio a sus

productos o servicios debera colocar precios altos.
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Precios acostumbrados: Los precios acostumbrados se refiere a que el cliente
siempre compra un producto al mismo tiempo no cambiara. (p79)

Desde mi punto de vista esta fijacidn de precios es interesante ya que primero
tendriamos que identificar bien qué tipo de producto tenemos a que mercado va

dirigido y tomar en cuenta el tipo de fijacién de precio psicolégico. (.p78 p79).

Dimension 3: Plaza o Distribucion

La distribucién es la accién en la que se relaciona el consumidor con la
produccion; es decir, es la accién de transferir los productos o servicios desde el
fabricante al consumidor. Su mision es colocar el producto a disposicion del
consumidor, con los servicios requeridos, en la cantidad, lugar, momento en que
lo demande (Arotoma, 2009, p.33).

“Comercializar el producto; considera el manejo Optimo de los canales
logisticos y de ventas, para lograr que el producto llegue al lugar adecuado, en el
momento y condiciones adecuadas, colocando los productos al alcance del
comprador” (Lucio, 2010, p.90)

Segun Kotler (2011), nos dice que: Todo vendedor debe considerar

como hacer accesibles sus bienes en el mercado objetivo. Las dos

opciones son vender los bienes directamente o venderlos a través de
intermediarios. Dentro de una industria determinada se pueden

encontrar ambas formas de distribucion, como también de servicios (p.

140).

Debemos de tener en cuenta que tipo de producto vamos a distribuir, para
poder escoger el mejor canal de distribucion ya sea para servicios, productos de
consumo, o industriales ya que depende mucho saber si contamos con los medios
suficientes para que nuestro producto llegue en buenas condiciones (p.90, p.33

p140) respectivamente.

Indicadores
Distribucion directa desde el fabricante
“Se trata de una venta sin la utilizacion de tiendas fisicas, por ejemplo el

fabricante que mediante una pagina web vende directamente el producto al
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consumidor final. En este caso se evita utilizar distribuidores ajenos” (Lucio, 2010,
p. 145).

De acuerdo al autor podemos tomar en cuenta que al utilizar una pagina
web para distribuir podriamos llegar a mas personas y no solamente dentro de su
mismo entorno sino que podra hacer conocido sus productos fuera de Lima y
hasta fuera del pais. Y eso con lleva solo a utilizar sus propios medios de envio,

sin tomar en cuenta algun distribuidor grande (p.145).

Los sistemas de distribucién integrada

Segun el autor Lucio (2010) “En este caso también la empresa fabricante
lleva el mismo producto al consumidor pero utilizando tiendas propias” (p. 147).
Tomando en cuenta al autor la empresa que estamos investigando construye sus
cuadros artisticos y los vende en sus tiendas, esto nos demuestra que estan
trabajando a base de una distribucion integrada. Es uno de los canales de

distribucion.

Canales de distribucion ajenos

“Gran cantidad de empresarios utilizan canales de distribucion ajenos, por
ende envian los productos a través de mayoristas, tiendas ajenos a su propiedad”
(Lucio, 2010, p. 150).

Este sistema de distribucion, funcionara si en caso se entregan grandes
cantidades de mercaderia, ya que los mayoristas lo venderan de acuerdo a su
mercado, y en caso de tiendas ajenas también funcionaria si dejamos cada cierto

tiempo una cierta cantidad de productos (p. 150).

Dimension 4: Promocion o comunicacion

Para evaluar esta definicion el autor nos dice al respecto:
El marketing moderno requiere desarrollar un buen producto, ponerle un
precio atractivo; hacerlo accesible a los consumidores. Las empresas
deben transmitirlo a sus clientes actuales y potenciales como también al
publico en general, asumiendo el papel de comunicadores y promotores
de sus productos (Kotler, 2011, p.90).
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También el siguiente autor nos dice que:

La comunicacion entre toda empresa y sus clientes debe interpretarse como
un dialogo interactivo que tiene lugar antes de la venta y con posterioridad a ésta,
por lo tanto la comunicacion facilita el encuentro entre oferentes y demandantes
debe ser puesto en marcha por iniciativa de la empresa, y tiene por finalidad
informar a su mercado, de forma persuasiva, sobre los productos o servicios que
ésta le oferta, mediante la publicidad, promocion como también de publicity
(Lucio, 2010, p 107).

Desde mi perspectiva la comunicacién o promocion es un elemento muy
importante ya que luego de tener el producto y el precio debemos persuadir al
cliente potencial, dandole satisfaccion a sus necesidades, por tanto debe ser muy
exacta y concisa. Esta nos ayudard hacer conocido nuestra marca, hard que
aguellas personas que no han probado el producto lo hagan. (p.90 p.107)

respectivamente.

Indicadores

Publicidad
Kotler (2011) define: la publicidad como una comunicacion no personal y
pagada para la presentacion de ideas. Es eficiente cuando esta destinada
a un grupo o sector de clientes con las mismas necesidades y gustos. En

estos casos, la publicidad es mas una inversion que un gasto (p.144).

El siguiente autor nos dice que:

Lucio (2010), los objetivos fundamentales de la publicidad son; dar a conocer
un producto o servicio, también aumentar la presencia del producto, hacer
conocido sus caracteristicas, mejorar la marca de los productos de una
determinada empresa (p.110).

Los principales objetivos son: dar a conocer un producto o servicio, aumentar
la notoriedad del producto, dar a conocer ciertas caracteristicas del producto, y
mejorar la imagen de marca de la empresa.

Desde mi punto de vista, la publicidad tiene una gran utilidad por su contenido de

informacion, pues proporciona las caracteristicas y beneficios para el consumidor,
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de esta manera daran a conocer formas para la satisfaccion de sus necesidades y

deseos, aunque ocasiones puede llegar a ser engafosa (p 114, p110).

Promocién
“Es una herramienta de marketing que, tiene como principal objetivo
estimular la demanda de un producto. Tiene como finalidad en provocar un
interés activo hacia el producto, para influir en el comportamiento de
compra del consumidor’. Ademas con las promociones, la empresa
también persigue: aumentar las ventas en un periodo determinado de
tiempo y asi conseguir liquidez a corto plazo, dar a conocer un nuevo
producto, nuevas variedades, tamafnos, etc. Incrementar la frecuencia de
compra de los consumidores existentes y captar nuevos grupos de
consumidores, reducir o liquidar stocks, luchar contra la competencia.

(Lucio, 2010, p114)

La promocion de venta, a diferencia de las demas técnicas de
comunicacién de la empresa implica siempre dar algo al cliente o, al menos, la
posibilidad de conseguir algo, ya sea dar mas por el mismo precio, o lo mismo
pero mas barato en un momento determinado.

De acuerdo con el autor citado, se puede identificar que las promociones
son herramientas mas efectivas para incrementar las ventas en un corto periodo

de tiempo, ya que no sirven para construir la imagen de marca a largo plazo.

Publicity
La publicity es la informacién divulgada por otra entidad publica o
privada, con el objetivo de crear una imagen favorable hacia la misma,
y que es difundida total o parcialmente por los medios de
comunicaciéon. Esto es un recurso Uutil que permite a las empresas
disponer de un medio de difusion de mensajes de caracter corporativo
de forma gratuita (Lucio, 2010, p. 119).

Se entiende que publicity es aquella que nos permitira ser mas conocidos,

gue hablen de nuestra marca o producto, mejor aun si es un producto o servicio

nuevo, sin tener que pagar y hoy en dia los medios de comunicacion ayudan
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mucho que esto sea posible, y también es de gran ayuda para mejorar la
credibilidad y la imagen, esto se puede lograr por ejemplo teniendo prensa en
alguna inauguracion llegariamos a mas personas por este medio, fusiones de

empresas, premios, ventas y ganancias, etc.

1.3.2 Variable 2: Proceso de Ventas

Al momento de realizar una venta se debe tomar en cuenta puntos
especificos como, el tipo de cliente, de qué manera vamos a abordar al cliente,
gue producto necesita, y asi una serie de pasos que nos ayudara a tener una
venta segura, de esta manera generaremos ingresos constantes. EL siguiente

autor nos dice:

Es aquel proceso la cual el vendedor esta a cargo, por lo general, es
necesario que ejecute varios pasos del proceso; mediante varias
personas dentro de la empresa vendedora, no necesariamente en una
secuencia dada, ya que las objeciones son de acuerdo a cada tipo de
cliente (Jobber y Lancaster, 2012, p. 247).

Otro autor nos hace hincapié que:
El proceso de ventas de una compafiia debe incluir politicas para administrar las
cuentas que guien a cada uno de los vendedores y que garanticen que todas las
actividades de ventas sean congruentes con las estrategias de marketing.
(Johnston y Marshall, 2009, p.48)

Los autores nos dan a entender que el proceso de ventas, es agquella
accion en la que dos personas buscan un beneficio, mediante una negociacion;
en este caso el vendedor debe ser capaz de identificar al cliente para que pueda
ofrecerle el servicio o producto indicado, de acuerdo a su necesidad, luego tener
en cuenta que es importante llevar un seguimiento de nuestros clientes al

pendiente ante cualquier queja o reclamo. (p247, p48)
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Dimensiones del proceso de ventas
Los autores anteriores no manifiestan que el proceso de ventas esta

conformado por los siguientes pasos basicos:

Dimension 1: Clasificacion del cliente

“El vendedor debe identificar a los clientes potenciales dentro de ese

segmento, donde los vendedores emplean diversas fuentes de

informacion, que podria ser brindada por la empresa como
capacitaciones, informacion del producto que sera lanzado en el mercado

o en general de todos los productos.” (Johnston, Marshall, 2009, p.48).

La autora nos indica que:

“‘En una venta participan dos elementos fundamentales que son el

producto y el cliente. Por lo tanto aquellos individuos que tienen la

necesidad de adquirir un producto o servicio, estos son nuestros clientes
potenciales, para esto existe dos tipos de fuentes: externas e internas’.

(Navarro, 2012, p78).

De acuerdo con los autores se toma en cuenta que la localizacion vy
calificacion de clientes, es el paso en la que debemos de tomar en cuenta todos
nuestros clientes y seleccionarlos de acuerdo a su necesidad. Por otro lado
debemos de tomar en cuenta que el area de ventas debe de estar capacitada

para que puedan abordar al cliente indicado.

Indicadores
En este punto tenemos dos fuentes; fuentes externas, en estas fuentes
tenemos a la base de datos, directorios de empresas, revistas
especializadas, encuestas, sondeos, etc. fuentes internas, en este caso los
clientes potenciales se acercan a pedir informacion, si en caso no se
animan se toman sus datos correspondientes para hacer un seguimiento.
(Navarro 2012, p79)

Se puede decir que una vez localizado los prospectos, es conveniente

realizar una lista en donde especifiquemos las referencias de nuestros posibles

clientes, para poder realizar el seguimiento.
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Dimension 2: Acercamiento con el cliente

Para sustentar este concepto el autor sostiene al respecto:
“La persona encargada de la venta debe iniciar de la siguiente manera, primero
conocer al cliente mediante los correos, estar en constante comunicacion, para
gue de esta manera puedan llegar a concretar una cita” (Johnston y Marshall,
2009, p.50).

El inicio del trato, es aquella fase en donde el vendedor debe romper el
hielo y establecer una comunicacion positiva, aprovechando al maximo para

poder sacar una idea de sus necesidades y poder enganchar la venta. (p50)

Indicadores
El autor nos resalta tomar en cuenta los siguientes pasos debido a que el
vendedor tiene que aprovechar el tiempo.

Conocer al cliente, obtener la mayor informacion posible como: teléfono,
correo, incluyendo su situacién comercial. Ubicacion del cliente en el
mercado, es la cantidad de veces que el cliente realiza las ventas, dentro
de un tiempo determinado. Preparacion de la visita, ya con toda la
informacion necesaria se realiza una breve preparacion de la visita, en la
cual podamos abordar de manera positiva al cliente potencial”. (Navarro,
2012, p80)
Tomando en cuenta las definiciones del autor se puede decir que, es bueno
tener en cuenta los pasos para poder lograr un acercamiento al cliente correcto ya
gue es necesario que indaguemos antes de ofrecer nuestro producto asi

podremos identificar sus necesidades.

Dimension 3: Presentacion del producto

Jobber y Lancaster (2012) “La clave en este punto, la primera impresion
obtenida por el cliente potenciales sera crucial para llamar su atencion y de esta
manera podamos llamar su atencion, para que pueda conocer mas afondo
nuestros productos”. (p.252) En este caso el vendedor tiene una gran ventaja, ya
gue una vez que identificado las necesidades y los problemas del comprador, la

presentacion da al personal de ventas la oportunidad de convencerlo, ofreciéndole
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una solucion. Entendemos que la demostracién del producto es muy importante
porque sera el primer contacto que tenga el cliente con el producto y por tal
motivo tiene que ser una presentacion impecable, llevandose una buena

impresion para que pueda sentir gue es capaz de satisfacer sus necesidades.

Indicadores
Descripcion objetiva Se refiere a las caracteristicas del producto o servicio,
tienen que ser presentadas de la manera mas explicita posible. Enfasis en
las ventajas, que ofrece nuestro producto, en comparacion a las ventas con
la competencia. Beneficios adicionales El producto nos ayudara a

diferenciarnos de los demas”. (Navarro, 2012, p80)

Dimension 4: Cierre de la venta y seguimiento de quejas
El siguiente autor no dice:
Algunos vendedores todavia toman en cuenta que una presentacion
efectiva del producto o servicio, debe llevar al comprador a pedir el
producto, sin que el vendedor tenga que cerrar la venta. Por otro lado,
es mas comun que el ejecutivo de ventas tome la iniciativa. Esto se
debe a que sin importar que tan bien el vendedor identifique las
necesidades del comprador, presente los beneficios correspondientes y
supere las objeciones, es probable que todavia exista alguna duda en
la mente del comprador (Jobber, Lancaster, 2012, p.52).
Otro experto nos manifiesta que
Navarro (2012), “El cierre, constituye la culminacion del esfuerzo de la
venta y la satisfaccion del cliente que ha adquirido el producto” (p.64). Por lo
expuesto el cierre es la Ultima etapa en la que la venta se realiza
satisfactoriamente si en caso ha superado sus expectativas el producto o servicio;
caso contrario puede haber una falta de informacion del producto, actitud negativa

de parte del vendedor, o haya puesto mucha presion.
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Indicadores
Estrategia de cierre

El vendedor debe prever situaciones con clientes que presenten muchas
objeciones o que simplemente les deja de interesar. Una estrategia seria, cierre
rebote, consiste en responder una pregunta u objecién con otra pregunta, de este

modo el cliente tome una decision de compra.

Seguimiento posventa
En este punto se corrobora si el cliente esta satisfecho con la entrega
segun lo estipulado en el cierre. Es importante realizar una llamada de cortesia

agradeciendo al cliente por haber adquirido el producto.

Seguimiento de quejas

“Se debe escuchar atentamente al cliente, garantizando que su problema
guedara resuelto pero sin falsas promesas y por supuesto, resolver el problema lo
mas antes posible” (Navarro, 2012, p86)
Tomando en cuenta lo manifestado por el autor, el seguimiento de las quejas es
una etapa en la que el vendedor debe estar capacitado para afrontar cualquier

tipo de quejas, ya que la meta en esta etapa también es asegurar la satisfaccion.

1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema general
¢, Como se relaciona el marketing mix con el proceso de ventas de la empresa

Perd Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, del afio 20177

1.4.2 Problemas especificos

Problema especificol

¢, Como se relaciona el producto brindado con el proceso de ventas en la empresa

Peru Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores, afio 20177
Problema especifico 2

¢, Como se relaciona el precio fijado con el proceso de ventas en la empresa Peru

Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio 20177
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Problema especifico 3
¢, Como se relaciona la plaza escogida y el proceso de ventas en la empresa Peru

Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores, afio 20177

Problema especifico 4
¢,Como se relaciona la promocion aplicada con el proceso de ventas en la

empresa Peru Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores, afio 20177

1.5 Justificacién del estudio

1.5.1 Justificacion Teodrica:

Esta investigacion se realizé con el propdsito de aportar al conocimiento
existente sobre el marketing mix y el proceso de ventas, han sido tomadas como
variables de evaluacién para el logro de un buen posicionamiento en el mercado y
generar ganancia. Haciendo concientizar a las organizaciones que es necesario,
incluir politicas para administrar las actividades en el area de ventas y que

garanticen que su trabajo sea congruente con el marketing mix.

1.5.2 Justificacion Metodologica

Para mis objetivos del estudio, se aplicd la técnica de investigacion, la
encuesta, para luego ser procesados por el software para medir el grado de
relacion entre variables. Teniendo una perspectiva del tema, el trabajo servira

como apoyo Y aplicacion para futuras investigaciones.

1.5.3 Justificacion Practica

Esta investigacion ayudo al mejoramiento continuo de las politicas de
ventas, logrando el incremento de los ingresos, esto partiendo en una buena
aplicacién de marketing mix, tomando en cuenta el tipo de empresa y el mercado
al cual va dirigirse. Va beneficiar al desarrollo social empresarial puesto que la
generacion de empleo se vera reflejada en su calidad de servicio, que se
ofreceran a sus clientes mediante sus productos artesanales de primera calidad

logrando un buen posicionamiento en el mercado.
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1.6 Objetivos
1.6.1 Objetivo general

Determinar la relacion del marketing mix con el proceso de ventas de la empresa
Peru Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio 2017.
1.6.2 Objetivos especificos

Objetivo especifico 1

Precisar la relacion del producto brindado con el proceso de ventas de la empresa

Perd Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio 2017.

Objetivo especifico 2
Precisar la relacion del precio fijado con el proceso de ventas de la empresa Peru

Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio 2017.

Objetivo especifico 3
Precisar la relacion de la plaza escogida con el proceso de ventas de la empresa

Peru Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio 2017.

Objetivo especifico 4
Precisar la relacion de la promocion aplicada con el proceso de ventas de la

empresa Peru Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio 2017.

1.7 Hipotesis
1.7.1 Hipotesis general
El Marketing mix se relaciona significativamente con el proceso de ventas de la

empresa Peru Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores, afio 2017.

1.7.2 Hipotesis especificos

Hipdtesis especifica 1

El producto brindado se relaciona significativamente con el proceso de ventas de

la empresa Peru Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores, afio 2017.
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Hipotesis especifica 2

El precio fijado se relaciona significativamente con el proceso de ventas de la

empresa Peru Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores, afio 2017.
Hipotesis especifica 3

La plaza escogida se relaciona significativamente con el proceso de ventas de la

empresa Peru Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores, afio 2017.
Hipo6tesis especifica 4

La promocién fijada se relaciona significativamente con el proceso de ventas de la

empresa Peru Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores, afio 2017
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Il. METODO
2.1 Enfoque de Investigacidon

Cuantitativo

Este enfoque es uno de los métodos mas usados ya que nos ayuda a
tomar decisiones exactas, a realizar estudios para ayudar a las empresas a
investigarlas en sus contextos mas competitivos. Al respecto Hernandez,

““

Ferndndez y Baptista (2010), nos dicen que, “el enfoque cuantitativo usa
recolecciéon de datos para probar hipétesis con base en la mediciébn numérica y el

andlisis estadistico para establecer patrones de comportamiento”

2.2 Disefio de investigacion

2.2.1 Nivel de investigacion

El nivel de investigacién es descriptivo — correlacional, porque vamos a
examinar la relacion entre las variables, describiendo las caracteristicas de cada
una de ellas. Bernal (2010),”Se observa las variables en un solo lugar y se verifica
el nivel de relacion que tienen dos o mas variables”. (p.114)

2.2.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, al respecto Valderrama (2013), “nos
refiere que se caracteriza por buscar el uso de conocimientos o teorias ya
publicadas ya que requiere de una teoria ya expuesta, para su debida aplicacion”
(p.164) Se tiene como objetivo principal el mejoramiento del control del hombre

sobre los hechos, ya que busca la aplicacion de los conocimientos adquiridos.
2.2.3 Disefio metodoldgico

El disefio es no experimental - transversal, afirma Bernal (2010), “Es
transversal porque solo observaremos el efecto en una sola muestra poblacional”.
(p.118) Se denomina no experimental porque no se realizé experimento alguno,
no se aplicd ningun tratamiento o programa, es decir, no existio6 manipulacion de

variables observandose de manera natural los hechos o fenémenos.
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2.3 Variables, operacionalizacion
2.3.1 Variable 1: Marketing Mix
Definicion conceptual:

Kotler y Keller (2012), nos dicen que “La mezcla de marketing es un
conjunto de herramientas de marketing que son controlables (producto, precio,
plaza y promocién) y la empresa combina para obtener la respuesta deseada de
acuerdo a las necesidades de sus clientes” (p. 45).

Definicién operacional:

El marketing mix es una herramienta que trabaja con del producto
verificando su marca, envase y etiquetado; ramificando el precio ofreciendo
promociones; la distribucion de productos en varias plazas, utilizando la publicidad
para llegar a mas clientes. Esta variable sera medida por un cuestionario que
consta de 24 preguntas de esta manera podremos ver exactamente como se

encuentra el producto de la organizacion.

2.3.2 Variable 2: Proceso de ventas

Definicién conceptual:

Johnston y Marshall (2009), “El proceso de ventas debe incluir politicas para
administras las actividades que guien a cada uno de los vendedores y que
garanticen que todas estas sean congruentes con las estrategias de
marketing” (p. 48)

Definicion operacional:

Este proceso es la planificacién que se pone en practica antes, durante
y después de la venta, esta se lleva a cabo primeramente en clasificar a los
clientes optando por fuentes internas (apoyo en guias de empresas), fuente
externa (clientes que solo preguntan), de esta manera se realiza una
presentacion del producto guiandonos en lo que el cliente desea, logrando dar
una descripcién objetiva, luego se aplican estrategias de cierre de ventas. De

esta manera podremos lograr que el area de ventas obtenga clientes seguros.
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Tablal: Operacionalizacion de variables

DIMENSION DE

VARIABLES VARIABLES INDICADORES ITEMS ESCALA
Marca 1
Producto Envase 2 ordinal
Etiquetado 3
< Fijacion con 45
s descuentos
% Precio Fijacion con 6 Ordinal
= _ promocién
L Fijacion de precios 7
= psicolégicos
< Distribucién desde el 8
= Plaza fabricante Ordinal
Distribucién integrado 9
Distribucion ajenos 10
Publicidad 11
Promocion Promocion 12 Ordinal
Publicity 13
Clasificacion del cliente ~ Fuentes e.:xternas 14 ordinal
Fuentes internas 15
Conocer al cliente 16
2 Acercamiento al cliente Ubicacion del cliente 17 Ordinal
E Preparacion de la 18
L visita
E Presentacién del ,Desc.ripcic')n objetiva 19
@) Enfasis en las ventas 20 .
o producto Beneficios Ordinal
) - 21
|.u adicionales
8 Estrategia de Cierre 22
o Seguimiento Post
i Cierre de venta y venta 23
seguimiento de quejas Ordinal
Seguimiento de
guejas 24

Fuente: Elaboracién propia en base a mis variables.
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2.4  Poblacién y muestra

2.4.1 Poblacion

La poblacion de estudio esta conformada por 58 personas que trabajan en
el area de ventas de la empresa, ubicado en el distrito de San Juan de Miraflores.
De acuerdo con Bernal (2010), “La poblacién es un conjunto de personas o0 cosas
gue tienen en comun ciertas caracteristicas, que pueden ser observados” (p.160).

2.4.2 Muestra

Para calcular el tamafio muestral se utilizd la formula probabilistico
aleatorio simple, de acuerdo con Bernal (2010), “cada elemento de la poblacién
tiene la posibilidad de ser seleccionado para la muestra”, resultando 51 personas,

segun el proceso siguiente.

Z(%)*p*q*N

:(N—l)e2+Z(%)*p*q

n
Z(g)= Nivel de confianza del 95% lleva a un valor Z de 1,96
= Probabilidad de aceptacion.

P
g = Probabilidad de rechazo
N = Tamafo poblacional

e

= Error estandar (5%)

pxq = Nivel de probabilidad (1)

- (1,96)%(0,5)(0,5)58
"= (57)(0,05)2 + (1,96)2(0,5)(0,5)

n=51
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2.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez vy

confiabilidad

2.5.1 Técnica

Como técnica de recoleccion de datos se utilizé la encuesta, segun Bernal
(2010), dice que: “La técnica de la encuesta se realiza preparando un conjunto de
preguntas, para obtener informacién de las personas”. (p164)
2.5.2 Instrumento

El cuestionario

Se utiliz6 un cuestionario compuesto por 24 preguntas tipo likert, tomando
como base los indicadores de las variables y sus dimensiones. Producto de mi

instrumento valida mi hip6tesis de manera importante y significativa.

Herndndez, Fernandez y Baptista (2010), “La herramienta mas empleada para
almacenar datos es un cuestionario, donde un grupo de preguntas han sido
realizadas con respecto a una o mas variables para ser medidas” (p. 217)

2.5.3 Validez

La validez del cuestionario se realizd mediante el juicio de expertos de la
Universidad Cesar Vallejos (Escuela de Administracion) que permitié diferenciar
las dimensiones propuestas con sus items respectivos.

Tabla 2: Resultados de la validacion de instrumentos

Profesor Calificacion
Dr. Villafuerte Alvarez Carlos Alberto Si cumple
Dr. Costilla Castillo Pedro Si cumple
Dr. Narciso Fernandez Saucedo Si cumple

Fuente: Elaboracién propia en base a la validez de los instrumentos
2.5.4 Confiabilidad

La Confiabilidad del instrumento se logré realizando un trabajo piloto con
30 personas y los resultados se procesaron mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), “la confiabilidad es un
instrumento se refiere a la consistencia de las puntuaciones obtenidas por las
mismas personas, cuando se les examina en distintas ocasiones con los mismos

cuestionarios” (p.72)
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Tabla 3: Resumen de andlisis de confiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido?® 0 0

Total 30 100,0

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

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Resultado de andlisis de confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,814 24
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Podemos ver que la confiabilidad para nuestras variables marketing
mix y proceso de ventas, respecto al resultado tiene un valor a de 0,814, esto
indica que el grado de confiabilidad del instrumento es bueno, segun la tabla 5

estandarizada, validando su uso para la recoleccion de datos.

Tabla 5: Coeficientes estandarizados de confiabilidad

Coeficiente de Alfa de Cronbach

Coeficiente magnitud
Coeficiente alfa>9 Excelente
Coeficiente alfa > 8 Bueno
Coeficiente alfa > 7 Aceptable
Coeficiente alfa > 6 Cuestionable
Coeficiente alfa > 5 pobre

Fuente: George y Mallery (2003, p123)

2.6 Método de anélisis de datos

En la investigacion se aplicé el método Hipotético deductivo, ya que, busca
hacer de la actividad una practica cientifica mediante las observaciones del
problema identificado, la formulacion de hipétesis y la comprobacion de las
mismas mediante la comparacion con los datos hallados. Y el Método Estadistico
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Descriptivo e inferencial apoyado por el programa estadistico SPSS 24 en el cual
se procedi6 a realizar los calculos correspondientes para luego obtener la

informacion necesaria para agregarla a la investigacion.

2.7 Aspectos éticos

En la presente investigacion se realizé con el respeto hacia las personas
quienes nos otorgaron su confianza para la realizacion de las encuestas, se
informd claramente el propdsito y objetivo, respetando sus respuestas. Toda
informacion recogida de esta investigacion es confidencial, como también las
encuestas, respetando asi los principios éticos. Se respetd la propiedad
intelectual y los autores de los libros consultados es por eso que es Unicamente

para fines académicos.
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[I. RESULTADOS

3.1 Andlisis Descriptivo de resultados

3.1.1 Variable 1: Marketing Mix

Tabla 6
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido
Valido Casi Nunca 27 52,94 52,94 52,94
A veces 24 47,06 47,06 100
Total 51 100 100

2]

Casi Munca A Veces

Figura 1: Grafico de barras Figura 2: Diagrama porcentual
Interpretacion:

Segun los resultados de la tabla 6, las figuras 1 y 2, notamos que el
47,06% de los encuestados, representando a 24 personas de 51, respondieron
gue a veces se aplica el marketing mix. Asimismo se observa que 52,94% de los
encuestados, representado por 27 personas, respondieron que casi nunca se
aplica el marketing mix.

3.1.2 Dimensién 1: Producto

Tabla 7
Frecu Porcentaje Porcentaje Porcentaje
encia Valido acumulado
Valido Casi Nunca 10 19,61 19,61 19,6
A Veces 37 72,55 72,55 92,2
Casi Siempre 4 7,84 7,84 100
Total 51 100 100
A0
30
20
10
o 4l
Casi ANveces Casi
Munca iempre
Figura 3: Gréfico de barras Figura 4: Diagrama porcentual

Interpretacién:

Segun los resultados de la tabla 7, que se muestran en las figuras 3y 4
notamos que el 7,84% de los encuestados representando a 4 personas de 51,
respondieron que casi siempre se toma en cuenta la marca, el envase y el

etiquetado del producto. Asimismo, se observa que 72,55% de los encuestados,
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representado por 37 personas, respondieron que a veces, 19,61% representado
por 10 personas indicaron que casi hunca.
3.1.3 Dimensioén 2: Precio

Tabla 8
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje
acumulado
Valido Casi Nunca 18 35,29 35,29 35,3
A Veces 33 64,71 64,71 100,0
Total 51 100 100

Casi Munca ANVeces

Figura 5: Gréfico de barras Figura 6: Diagrama porcentual

Interpretacion:

Segun los resultados de la tabla 8, las figuras 5 y 6, notamos que 64,71%
de los encuestados, representando a 33 personas de 51, respondieron que a
veces se brindan descuentos y promociones en los precios. Asimismo, se observa
gue el 35,29%, representado por 18 personas, respondieron que casi nunca.

3.1.4 Dimensién 3: Plaza

Tabla 9
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje
acumulado
Vélido Casi Nunca 35 68,63 68,63 68,6
A Veces 16 31,37 31,37 100,0
Total 51 100 100

Casi NMunca ANveces

Figura 7: Grafico de barras Figura 8: Diagrama porcentual
Interpretacién:

Segun los resultados de la tabla 9, las figuras 7 y 8, notamos que 31,37%
de los encuestados, representando a 16 persones de 51, respondieron que a
veces utilizan otros medios de distribucion. Asimismo, se observa que el 68,63%,
representado por 35 personas, respondieron que casi nunca se utilizan otros

medios de distribucioén.
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3.1.5 Dimensién 4: Promocion

Tabla 10
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje acumulado
Valido Casi Nunca 25 49,02 49,02 49,0
A Veces 26 50,98 50,98 100,0
Total 51 100 100

Casi Nunca ANeces

Figura 9: Grafico de barras Figura 10: Diagrama porcentual

Interpretacion:
Segun los resultados en la tabla 10, las figurasll y 12, notamos que

50,98% de los encuestados, representando a 26 personas de 51, respondieron
gue a veces se utilizan la promocién, mientras que 49,02% de los encuetados,
representado por 25 personas, respondieron que casi nunca utilizan la promocion.

3.1.6. Variable 2: Proceso de ventas

Tabla 11
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje acumulado
Valido Casi Nunca 13 25,49 25,49 25,5
A Veces 38 74,51 74,51 100,0
Total 51 100 100

40

30

=0 38|
10

Casi Munca A Nveces

Figurall: Grafico de barras Figura 12: Diagrama porcentual
Interpretacién:

Segun los resultados en la tabla 11, las figuras 11 y 12, notamos que
74,51% de los encuestados, representando a 38 personas de 51, respondieron
gue a veces aplican el proceso de ventas. Asimismo, se observa que 25,49%

representado por 13 personas, indicaron que casi nunca se aplica el proceso de

ventas.
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3.1.7 Dimensién 1: Clasificacion del cliente

Tabla 12
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje acumulado
Valido Casi Nunca 6 11,76 11,76 11,8
A Veces 28 54,90 54,90 66,7
Casi siempre 17 33,33 33,33 100
Total 51 100 100
30
B
28]
10
5]

Casi ANveces Casi
Munca Siempre

Figura 13: Grafico de barras Figura 14: Diagrama porcentual

Interpretacién:

Segun los resultados de la tabla 12, las figuras 13 y 14, notamos que

33,33% de los encuestados, representando a 17 personas de 51, respondieron

gue casi siempre clasifican a sus clientes. Asimismo, se observa el 54,90% de los

encuestados, representado por 28 personas respondieron que a veces, y por

ultimo el 11,76% de los encuestados, representado por 6 personas respondieron

gue casi nunca.

3.1.8 Dimensién 2: Acercamiento al cliente

Tabla 13
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje acumulado
Vélido Casi Nunca 5 9,80 9,80 9,8
A Veces 33 64,71 64,71 74,5
Casi siempre 13 25,49 25,49 100,0
Total 51 100 100

Casi AVeces (Casi
MNunca Siempre

Figura 15: Gréfico de barras Figura 16: Diagrama porcentual

Interpretacion:

Segun los resultados de la tabla 13, las figuras 15 y 16, notamos que

25,49% de los encuetados, representando a 13 personas de 51, respondieron que

casi siempre ponen en practica un acercamiento al cliente. Asimismo, se observa

el 64,71% de los encuestados, representado por 33 persones, respondieron que a
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veces ponen en practica un acercamiento al cliente y por ultimo el 9,80%
representado por 5 personas indicaron que casi hunca.

3.1.9 Dimension 3: Presentacion del producto

Tabla 14
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje acumulado
Vélido Casi Nunca 4 7,84 7,84 7,8
A Veces 30 58,82 58,82 66,7
Casi siempre 17 33,33 33,33 100,0
Total 51 100 100

30

20

10

Casi AVeces _ Casi
MNunca Siempre

Figura 15: Grafico de barras Figura 16: Diagrama porcentual
Interpretacion:

Segun los resultados de la tabla 14, las figuras 15 y 16, notamos que el
33,33% de los encuestados, representando a 17 persones de 51, respondieron
gue casi siempre realizan la presentacion del producto. Asimismo, se observa que
el 58,82% de los encuestados, representado 30 personas, respondieron que a
veces realizan una presentacion del producto, y por ultimo el 7,84% representado,

4 personas, indicaron que casi nunca.

3.1.10 Dimensién 4: Cierre de venta y seguimiento

Tabla 15
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje acumulado
Valido Casi Nunca 6 11,76 11,76 11,8
A Veces 32 62,75 62,75 74,5
Casi siempre 13 25,49 25,49 100,0
Total 51 100 100

Casi ANveces Casi
Munca Siempre
Figura 17: Gréfico de barras Figura 18: Diagrama porcentual

Interpretacion:
Segun los resultados de la tabla 15, las figuras 17 y 18, notamos que el

25,49% de los encuetados, representando a 13 personas de 51, respondieron que

casi siempre aplican una estrategia de cierre de ventas. Asimismo, se observa
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gue 62,75% de los encuestados, representado por 32 persones, respondieron que
a veces aplican alguna estrategia de cierre y por ultimo el 11,76% representado
por 6 personas indicaron que casi nunca.
3.2 Analisis inferencial de los resultados
3.2.1 Prueba de Normalidad
Las Hipdtesis de Normalidad es la siguiente:

Ho: La distribucion de la muestra es Normal.

Ha: La distribucion de la muestra No es Normal.

Tabla 16 Pruebas de normalidad
KoImogorov—Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING 354 51 ,000 ,636 51 ,000
MIX
PROCESO ,464 51 ,000 ,543 51 ,000
DE VENTAS

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia.
Interpretacion:

Observando la tabla 16 he elegido el estadistico de Kolmogorov porque
estd conformada por 51 unidades muéstrales, por lo tanto se observa que la
significancia es 0,000 que es menor a la significancia de trabajo 0,05 por lo que
debemos rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna que nos dice: la
distribucion de la muestra No es Normal, por lo que se aplica el estadistico no
paramétrico Rho de Sperman.

3.2.2 Prueba de Hipotesis general

Hg: El Marketing mix se relaciona significativamente con el proceso de ventas de
la empresa Peru Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio 2017.
Ho: El Marketing mix no se relaciona significativamente con el proceso de ventas
de la empresa Peru Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio
2017.

Hi: El marketing mix si se relaciona significativamente con el proceso de ventas
de la empresa Peru Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio
2017.

Regla de decision: Sivalor p>0,05, se acepta la Ho,
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Si valor p<0,05, se rechaza la Ho

Tabla 17 Correlaciones

MARKETING PROCESO DE

MIX VENTAS
MARKETING MIX Coeficiente de 1,000 ,011
correlacion
Sig. (bilateral) . ,941
Rho de N 51 51
Spearman PROCESO DE Coeficiente de ,011 1,000
VENTAS correlacién
Sig. (bilateral) ,941
N 51 51

Fuente: Elaboracion propia.
Interpretacién:

El coeficiente de correlaciébn de Rho de Spearman es de 0,011, lo que
significa que la correlacién entre las dos variables es positiva muy débil segun la
tabla de correlaciones 18. Ademas, se muestra a las variables de estudio con un
95% de confianza, el valor de significancia es de 0,941 siendo mayor a 0,05; por
ende se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna, indicando que
no existe una relacion significativa entre el marketing mix y el proceso de ventas
en la empresa Perl Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio
2017.

Tabla 18: Coeficiente estandarizado de correlaciones
ESCALA DE CORRELACIONES

-0.90 Correlacion Negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion Negativa considerable
-0.50 Correlacion Negativa Media

-0.25 Correlacion Negativa Débil

-0.10 Correlacion Negativa Muy Débil
0.00 No existe correlacion alguna entre variables
+0.10 Correlacion Positiva Muy Débil
+0.25 Correlacion Positiva Débil

+0.50 Correlacion Positiva Media

+0.75 Correlacion Positiva Considerable
+0.90 Correlacion Positiva Muy Fuerte
+1.00 Correlacion Positiva Perfecta

Fuente: Hernandez, S., Fernandez, C. y Baptista, P. 2010, p232
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3.3.2 Prueba de Hipotesis especifica 1

He1: El producto brindado se relaciona significativamente con el proceso de ventas
de la empresa Peru Neotropical Insects EIRL, San Juan de Miraflores, 2017.

Ho: El producto brindado no se relaciona significativamente con el proceso de
ventas de la empresa Peru Neotropical Incets EIRL, San Juan de Miraflores,
2017.

H:. El producto brindado si se relaciona significativamente con el proceso de
ventas de la empresa Perl Neotropical Insects EIRL, San Juan de Miraflores,
2017.

Regla de decision:

Si valor p>0,05, se acepta la Ho

Si valor p<0,05, se rechaza la Ho

Tabla 19 Correlaciones
PROCESO
PRODUCTO DE VENTAS
Rho de PRODUCTO Coeficiente de correlacion 1,000 -,129
Spearman Sig. (bilateral) . ,367
N 51 51
PROCESO DE VENTAS Coeficiente de correlacion -,129 1,000
Sig. (bilateral) ,367 .
N 51 51

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacién:

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de -0,129, lo que
significa que la correlacion entre el producto y el proceso de ventas es negativa
muy débil segun la tabla de correlaciones 18. Ademas, se muestra a la hipotesis
especifica (1) con un 95% de confianza, el nivel de significancia es de 0,367
siendo mayor a 0,05; por ende se acepta la hipétesis nula, y se rechaza la
hipdtesis de investigacion, indicando que no se relaciona significativamente el
producto y el proceso de ventas de la empresa Peru Neotropical Insects EIRL,
San Juan de Miraflores, 2017.
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3.3.3 Prueba de Hipotesis especifica 2

He2: El precio fijado se relaciona significativamente con el proceso de ventas de la
empresa Peru Neotropical Insects EIRL, San Juan de Miraflores, afio 2017.

Ho: El precio fijado no se relaciona significativamente con el proceso de ventas de
la empresa Peru Neotropical Incets EIRL, en San Juan de Miraflores, afio 2017.
H1. El precio fijado si se relaciona significativamente con el proceso de ventas de
la empresa Peru Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio 2017.
Regla de decisidn:

Si valor p>0,05, se acepta la Ho

Si valor p<0,05, se rechaza la Ho

Tabla 20 Correlaciones
PROCESO
PRECIO DE VENTAS
Rho de Spearman PRECIO Coeficiente de correlacion 1,000 ,133
Sig. (bilateral) . 352
N 51 51
PROCESO DE Coeficiente de correlacion ,133 1,000
VENTAS Sig. (bilateral) ,352 .
N 51 51

Fuente: Elaboracion propia.
Interpretacion:

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0,133 lo que significa
gue la correlacion entre el precio y el proceso de ventas es de correlacion positiva
muy débil segun la tabla de correlaciones18. Ademas, se muestra a la hipotesis
especifica 2 con un 95% de confianza, el nivel de significancia es de 0,352 siendo
mayor a 0,05; por ende se acepta la hipétesis nula, y se rechaza la hipotesis de
investigacion indicando que no se relaciona significativamente el precio fijado y el
proceso de ventas de la empresa Peru Neotropical Insects EIRL, San Juan de
Miraflores, 2017.

3.3.4 Prueba de Hipotesis especifica 3
Hes: La plaza escogida se relaciona significativamente con el proceso de ventas de

la empresa Peru Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores, afio 2017.
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Ho: La plaza escogida no se relaciona significativamente con el proceso de ventas
de la empresa Peru Neotropical Incets EIRL, en San Juan de Miraflores, afio
2017.

Hi: La plaza escogida si se relaciona significativamente con el proceso de ventas
de la empresa Pert Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio
2017.

Regla de decision:

Si valor p>0,05, se acepta la Ho

Si valor p<0,05, se rechaza la Ho

Tabla 21 Correlaciones
PROCESO
PLAZA DE VENTAS
Rho de PLAZA Coeficiente de correlacion 1,000 ,008
Spearman Sig. (bilateral) . ,958
N 51 51
PROCESO DE VENTAS Coeficiente de correlacion ,008 1,000
Sig. (bilateral) ,958 .
N 51 51

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacién:
El coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0,008, lo que significa

gue la correlacion entre la plaza y el proceso de ventas es positiva muy débil
segun la tabla de correlaciones 18. Ademas, se muestra a la hipétesis especifica
3 con un 95% de confianza, el nivel de significancia es de 0,958 siendo mayor a
0,05; por ende se acepta la hipétesis nula, y se rechaza la hipotesis de
investigacién indicando que no se relaciona significativamente la plaza escogida
y el proceso de ventas de la empresa Peru Neotropical Insects EIRL, San Juan de
Miraflores, 2017.

3.3.5 Prueba de Hipotesis especifica 4

Hes: La promocion fijada se relaciona significativamente con el proceso de ventas
de la empresa Peru Neotropical Insects EIRL en San Juan de Miraflores, afio
2017.
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Ho. La promocion fijada no se relaciona significativamente con el proceso de
ventas de la empresa Peru Neotropical Incets EIRL, en San Juan de Miraflores,
afo 2017.

H1: La promocion fijada si se relaciona significativamente con el proceso de ventas
de la empresa Pert Neotropical Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, afio
2017.

Regla de decision:

Si valor p>0,05, se acepta la Ho

Si valor p<0,05, se rechaza la Ho

Tabla 22 Correlaciones
PROCESO DE
PROMOCION VENTAS
Rho de Spearman PROMOCION  Coeficiente de correlacion 1,000 ,056
Sig. (bilateral) . ,694
N 51 51
PROCESO DE Coeficiente de correlacion ,056 1,000
VENTAS Sig. (bilateral) ,694 .
N 51 51

Fuente: Elaboracion propia.
Interpretacion:

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman es de 0,056, lo que significa
gue la correlacion entre la promocién y el proceso de ventas es positiva muy débil
segun la tabla de correlaciones 18. Ademas, se muestra la hipotesis especifica 4
con un 95% de confianza, el nivel de significancia es de 0,694 siendo mayor a
0,05; por ende se acepta la hipétesis nula, y se rechaza la hipotesis de
investigacion indicando que no se relaciona significativamente la promocion fijada
y el proceso de ventas de la empresa Peru Neotropial Insects EIRL, San Juan de
Miraflores, 2017.
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IV. DISCUSION
Objetivo General

La tesis tuvo como objetivo general determinar la relacion del marketing
mix y el proceso de ventas de la empresa Perl Neotropical Insects EIRL, en San
Juan de Miraflores, del 2017.

Estos resultados guardan relacién con lo que sostiene Vasconez (2015), en
su tesis titulada: analisis del proceso de ventas y su incidencia en la rentabilidad
de la empresa INFOQUIALITY SA en la ciudad de Quito; donde sefiala que el
objetivo general fue, analizar el proceso de ventas y su incidencia en la
rentabilidad de la empresa INFORQUALITY SA, concluye que no cumplen con las
fases de un proceso de ventas 0ptimo, al no realizar una gestion adecuada de sus
clientes. Por tanto recomienda que el nuevo proceso deba anticiparse a las
necesidades del cliente y el mejoramiento del mismo.

Los resultados de la presente investigacion guardan relacion con los
resultados de la tesis de Cuba (2015), en su investigacion del marketing mix de la
Moradita Inca Kola y satisfaccion del consumidor de productos populares, donde
tiene como objetivo principal, determinar la relacion entre el marketing mix de la
Moradita de Inca Kola y la satisfaccion del consumidor de productos naturales, se
determind que los elementos del marketing mix estuvieron asociados a la
satisfaccion del consumidor siendo evidente que las estrategias de precio , plaza
y en parte la promocion contribuye a la satisfaccion del cliente, mientras que el
producto mando al fiasco la idea.

Objetivo especifico 1

La tesis tuvo como objetivo especifico 1, precisar la relaciéon del producto
brindado con el proceso de ventas de la empresa Per Neotropical Insects EIRL,
en San Juan de Miraflores, 2017.

Estos resultados guardan relacion con los objetivos planteados de la tesis
de Vasquez (2013), titulada estrategias de marketing mix de retail para
incrementar el nivel de ventas de la empresa Practimuebles SAC, donde tuvo
como objetivo determinar las estrategias de marketing mix de retail que contribuye
al incrementar el nivel de ventas. Se verificd que la variedad de productos es muy

limitada comparada con las exigencias del mercado, tomando en cuenta que
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luego se realizé un seguimiento a los clientes preguntando si el producto cumple
sus funciones o llegan a satisfacer sus necesidades.
Objetivo especifico 2

La tesis tuvo como objetivo especifico 2, precisar la relacién del precio
fijado con el proceso de ventas de la empresa Peru Neotropical Insects EIRL, en
San Juan de Miraflores, 2017.

Los resultados de la presente investigacion guardan relacién con los
resultados de la tesis de Orrego (2012), titulada marketing mix para una linea de
productos orientados al cuidado personal. Concluye que una variable sumamente
relevante en el marketing mix es el precio, su estrategia es competir con una
empresa que venda los productos similares; entregando un producto de mas altos
estandares con un precio promocional. Debido a que los precios fijados no son
excesivamente elevados ya que los consumidores estan dispuestos a probar
nuevos productos, se presenta una gran oportunidad para que los testen.

Objetivo especifico 3

La tesis tuvo como objetivo especifico 3, precisar la relacién de la plaza escogida
con el proceso de ventas de la empresa Peru Neotropical Insects EIRL, en San
Juan de Miraflores, 2017.

Los resultados guardan poca relacién con los objetivos planteados de la
tesis de Roman (2016), titulada el marketing mix y las colocaciones de Créditos
de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Maynas Agencia Huanuco 2015, donde
tuvo como objetivo determinar de qué manera el marketing mix se relaciona con
las colocaciones de créditos de la Caja Municipal. Nos da a conocer que existe un
cierto grado de relacion entre las variables siempre y cuando la plaza logre
trabajar en conjunto con el producto, precio, plaza y promocién, tal es asi que las
colocaciones han aumentado en la practica constante que tiene la caja para
aplicar herramientas de marketing en la oferta de sus productos en el mercado
(plaza.)

Objetivo especifico 4

La tesis tuvo como objetivo especifico 4, precisar la relacion de la

promocién aplicada con el proceso de ventas en la empresa Peru Neotropical

Insects EIRL, en San Juan de Miraflores, 2017.
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Dicho resultado tiene coherencia con los objetivos planteados de la tesis de
Cifuentes (2013), en su investigacion: mezcla de mercadotecnia en las pifiaterias
de la ciudad de Quetzaltenango, quien manifesté que el objetivo fue, determinar la
aplicacion de mezcla de mercadotecnia en las pifiaterias de la ciudad. Se verifico
gue las herramientas mas utilizadas por las pifiaterias es la promocion de ventas,
utilizando las redes sociales para promocionar sus disefios; optan por ubicar sus

tiendas en lugares comerciales especificos.
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V. CONCLUSIONES
Contrastando los resultados de la investigacion de campo, los objetivos
planteados y la comprobacién de hipotesis, se llegd a obtener las siguientes

conclusiones:

1. No se cumplié con el objetivo general determinandose que no existe
relacion significativa entre el marketing mix y el proceso de ventas. Por
ende se concluye que la empresa no ha potenciado las herramientas
administrativas suficientes para poner en marcha y hacer oficial uso del
marketing mix y el proceso de ventas.

2. No se cumplid el objetivo especifico 1 precisando que el producto
brindado no se relaciona significativamente con el proceso de ventas.
Donde la situacion actual de la empresa se ve afectada, indicando que
los productos no estan llegando hacia el consumidor en Optimas
condiciones, considerando que existe mucha competencia, es
importante el analisis del producto ya que debe satisfacer las
necesidades del cliente

3. No se cumplid con el objetivo especifico 2 precisando que el precio
fijado no se relaciona significativamente con el proceso de ventas.
Segun los resultados podemos afirmar, que los directivos de la empresa
no promueven claramente con los trabajadores la importancia de incluir
descuentos o promociones, tomando en cuenta que sus productos
podrian diferenciarse de la competencia.

4. No se cumplié el objetivo especifico 3 precisando que la plaza escogida
no se relaciona significativamente con el proceso de ventas. Segun los
resultado encontrados podemos afirmar que existe un nivel bajo de la
aplicacion de varios canales de distribucion, por falta de buenas
practicas empresariales y el poco apoyo profesional.

5. No se cumplié el objetivo especifico 4, precisando que la promocion
aplicada no se relaciona significativamente con el proceso de ventas.
Segun los resultados encontrados podemos afirmar que la empresa no
considera importante asumir el papel de comunicadores de sus

productos.
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VI.

RECOMENDACIONES

1.

Se recomienda a los propietarios que desarrollen nuevas estrategias
enfocadas al producto, precio, plaza y promocion, a través de la
identificacién de los problemas; es importante el establecimiento de
objetivos, donde deben estar comprometidos todos los empleados para
gue de esta manera haya una congruencia entre el marketing mix y su
proceso de ventas.

Se recomienda que luego de ensamblar los cuadros (artesanales),
pasen por un filtro donde tomen en cuenta: el etiquetado, las
caracteristicas del insecto o coledptero, verificar que el material sea
resistente y de larga duracion. También se recomienda capacitar a los
colaboradores mediante conferencias, que no demanden mucho tiempo
ni dinero ya que podria ser dictado por practicantes, y solo se daria dos
veces por semana.

Es importante tomar en cuenta que los vendedores son una parte
esencial ya que ellos realizan el contacto directo con los clientes, por
ende es importante mantener comunicacion mediante reuniones entre
los directivos y vendedores, para que de esta manera puedan realizar
un filtro de clientes, donde podran beneficiarse de acuerdo a sus
compras de esta manera seguiran siendo fieles a los productos.

Para mantener varios tipos de plaza se recomienda tomar en cuenta 2
vias faciles de aplicar como: utilizando su pagina web, habilitando un
chat activo para que el cliente pueda consultar por la variedad de
productos y a la vez realice sus pedidos.

Para que la empresa tenga notoriedad ante un mercado competitivo, es
necesario aplicar la promocién, para que el producto sea conocido en
varios lugares como: universidades, institutos, etc., Se recomienda
pagar un monto mensual para que sus productos sean anunciados en

revistas de cultura y turismo, participar en ferias artesanales.
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ANEXOS
ANEXO 1: INSTRUMENTOS
CUESTIONARIO

Estimado(a) colaborador(a):

El presente instrumento es de caracter an6nimo; tiene como objetivo
conocer como se relaciona el Marketing Mix y el proceso ventas en Peru
Neotropical Insects E.l.LR.L. en el distrito de San Juan de Miraflores,
2017. Por ello se le solicita responda todos los siguientes enunciados con

veracidad.

INSTRUCCIONES:

Nunca

Casi Nunca

A Veces

Casi Siempre

nl & wl N e

Siempre

A continuacion se presenta una serie de enunciados a los cuales usted deberd responder

marcando con un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

ENUNCIADO

DIMENSION 1:Producto 1 2 3 4
01 | La empresa considera diferenciar los productos (cuadros artesanales)

por algin nombre o simbolo ante el mercado.
02 | La empresa brinda sus productos protegidos fisicamente y llega en

Optimas condiciones al consumidor
03 | Considera usted importante que el producto esté debidamente

etiquetado

DIMENSION 2: Precio 1 2 3 4
04 | La empresa considera realizar descuentos por pagos adelantados
05 | La empresa considera realizar descuentos a sus clientes que realicen

compras al por mayor
06 | La empresa considera fijar precios promocionales cada cierta época de

acuerdo a sus insumos (mariposas, coledpteros)
07 | La empresa fija precios en base a reacciones emotivas que pueda

ocasionar el producto

DIMENSION 3: Plaza 1] 2 3 4
08 | La empresa realiza ventas directas a través de una pagina web
09 | La empresa cuenta con tiendas propias para vender sus productos
10 | La empresa realiza la distribucién de sus productos en tiendas externas

0 mayoristas artesanales.

DIMENSION 4: Promocion 1 2 3 4
11 | La empresa publicita sus productos a través de revistas de instituciones

particulares como universidades, colegios, etc.
12 | Al momento de lanzar un producto nuevo al mercado, toma en cuenta

colocar promociones especiales a un niimero determinado de cuadros

artesanales.
13 | La empresa considera auspiciar algun evento en tv, radio, o brindar

apoyo social con el fin de hacer méas conocido a la empresa.

DIMENSION 5 : Clasificacion de clientes 1 2 3 4
14 | La empresa brinda las herramientas necesarias al area de ventas para

lograr clasificar a clientes potenciales.
15 | Toma en cuenta clasificar a los clientes de acuerdo a sus necesidades.
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DIMENSION 6: Acercamiento al cliente

16 | El area de ventas toma en cuenta el tipo de informacion que usted debe

tener al momento de buscar clientes.
17 | El area de ventas pone énfasis en los clientes frecuentes, con el

proposito de abastecerlos de los productos a tiempo.
18 | Toma en cuenta realizar una previa presentacion antes de realizar visitas

a los clientes.

DIMENSION 6: Presentacion del producto 2 3 4
19 | Se explaya comodamente al momento de brindar las caracteristicas de

los productos.
20 | Toma en cuenta los productos de la competencia al momento de ofrecer

sus productos.
21 | Con que frecuencia usted hace hincapié a los clientes de los beneficios

gue obtendra al adquirir sus productos.

DIMENSION 7: Cierre de venta y seguimiento 2 3 4
22 | Recibe capacitaciones sobre las estrategias que puede usar al momento

del cierre de ventas.
23 | Realiza el seguimiento a los clientes que compran nuestros productos

para verificar la conformidad de los mismos.
24 | Cuando recibe alguna queja del producto le da solucion al instante.

FUENTE: KBQ

Gracias por su colaboracion
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ANEXSO 2: BASE DE DATOS

{1 3 kerins_bo.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos X
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directe  Graficos  Uilidades ~ Ampliaciones ~ Ventana  Ayuda
HEe M~ B&HER 0 EE BT 100 %
I Nombre H Tipo ‘l Anchura ‘l Dec\ma\es‘l Etiqueta || Valores H Perdidos H Columnas H Alineacién H Medida H Rol

i3 P13 MNumérico 8 0 La empresa co... {1, Munca}... Ninguno 8 Centrado o Ordinal ™ Entrada =

14 P14 MNumérico 8 0 La empresa bri... {1.MNunca}... Ninguno 8 Centrado d Ordinal “ Entrada

15 P15 Numérico 8 0 Toma en cuent._. {1, Nunca}.. Ninguno 8 Centrado ol Ordinal “ Entrada

16 P16 MNumérico 8 0 El area de vent.. {1, Munca}... Ninguno 8 Centrado ol Ordinal “ Entrada

17 P17 MNumérico 8 0 El drea de vent... {1.Munca}... Ninguno 8 Centrado il Ordinal ™ Entrada

18 P18 Numérico 8 0 Toma en cuent . {1, Nunca}  Ninguno 8 Centrado il Ordinal “ Entrada

19 P18 Numérico 8 0 Se explayacé... {1, Munca}... Ninguno 8 Centrado ol Ordinal “ Entrada

20 P20 MNumérico 8 0 Toma en cuent... {1, Nunca}... Ninguno 8 Centrado ol Ordinal ™ Entrada

2 P21 MNumérico 8 0 Con que frecue... {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado d Ordinal “ Entrada

22 P22 Numérico 8 0 Recibe capacit._. {1, Nunca}... Ninguno 8 Centrado ol Ordinal “ Entrada

23 P23 MNumérico 8 0 Realiza el segu._. {1, Munca}... Ninguno 8 Centrado ol Ordinal “ Entrada

24 P24 MNumérico 8 0 Cuando recibe ... {1. MNunca}... Ninguno 8 Centrado d Ordinal “ Entrada

25 VAR1 Numérica ] (1] MARKETING . {1, Nunca}..  Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada

26 VARZ MNumérico 8 0 PROCESO DE .. {1, Munca}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada

27 DIM1 MNumérico 8 0 DIM1 (Agrupada) {1, Munca}... Minguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada

28 DIM2 Numérico 8 0 DIM2 (Agrupada) {1, Nunca} . Ninguno 8 Derecha | ] Ordinal i Entrada

29 DIM3 Numérico 8 0 DIM3 (Agrupada) {1, Munca}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada

30 Div4 MNumérico 8 0 DIM4 (Agrupada) {1, Munca}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada

Kl DIM& MNumérico 8 0 DIMS& (Agrupada) {1. Munca}... Ninguno 8 Derecha d Ordinal “ Entrada

32 DIME Numérica B 0 DIMG (Agrupada) {1, Nunca) . Minguno 8 Derecha il Ordinal “\ Entrada

33 DIM7 MNumérico 8 0 DIMT (Agrupada) {1.Munca}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada

34 DIM8 MNumérico 8 0 DIM& (Agrupada) {1, Munca}... Minguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada

35

3% =

ETI IF]
M Vista de variables
[ [iB1 SPSS Statistics Processor esta listo | [Unicode:oN | [
Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

=1

B

9% Eﬁ‘

‘ o B B

|visible: 34 ge 34 variables

(4]

[ et [ ez | alips [ allea | Mes [ gl | aller | oliee | alliee [ alleio [ allpt1 [ ez [ P13 [ allpe [ dlP1s [ g

31 2 3 5 3 4 3 2 1 5 2 1 3 1 2 3
32 3 4 4 4 3 2 2 2 5 1 1 2 2 2 2
B 2 3 5 4 1 3 1 1 5 2 2 1 1 2 3
34 1 4 4 3 4 2 2 1 5 1 1 2 1 3 4
35 3 3 4 4 4 1 2 2 5 2 1 2 1 2 3
36 1 2 5 2 3 2 1 1 5 1 2 3 1 1 2
37 2 4 4 3 2 3 2 1 5 1 1 2 2 2 1
E 3 3 5 4 2 2 2 2 5 2 1 3 1 3 3
) 1 3 4 3 3 2 1 1 5 1 1 2 1 2 3
) 3 2 5 4 3 1 1 2 5 2 2 3 1 2 4
n 2 3 1 3 4 3 2 1 5 1 1 3 1 2 2
12 1 3 5 2 4 2 1 2 5 2 1 3 1 2 3
3 3 4 4 2 3 2 2 2 5 1 1 2 1 1 1
7 2 3 5 4 1 1 2 1 5 2 1 3 2 1 1
I 1 3 4 3 2 3 1 1 5 1 1 1 1 2 3
% 2 2 4 4 3 2 2 1 5 2 1 1 1 1 3
I 3 3 5 3 4 1 1 2 5 2 1 3 2 2 2
[T 2 3 4 4 3 2 2 1 5 1 2 2 1 3 2
1 1 2 4 3 4 3 2 2 5 2 1 2 1 2 3
50 3 4 5 3 4 2 1 1 5 1 1 3 1 1 2
51 3 4 3 4 3 4 1 2 5 2 1 3 1 2 3
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Vita de datos |Vistsce variaties|
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ANEXO 3: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la VE) MARKET/N 6 Nix Y EL PROCESO DE VENRS 2¢ (A EMPRESA PERU NEOTROP) Al FTNSEWS EIRL. SAN JTUAN M2 2003
Apellidos y nombres del investigador: CANGE | (QUINZAN IR KRP WA
Apellidos y nombres del experto: £ 2 /4uDE2__SAY Ce DO, NARCSLO :
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA 1au SI CUMPLE | NO CUMPLE | OBSERACIONES / SUGERENCIAS
La empresa considera diferenciar los productos (cuadros S
Marca ar les) por alglin nombre o simbolo ante el mercado.
Prodicts La empresa brinda sus productos protegidos fisicamente y llega P d
Envase en Sptimas i al consumidor
Considera usted importante que el producto esté debidamente Py
Etiquetado _|etiquetado
Fijacién de precios La empresa considera rea|!zar descuentos por pronto pago. /
Tdisciaria La empresa considera rea.hzar descuentos a sus clientes que
realicen compras en cantidad
Fijacién con La empresa fijar precios p cada cierta
promocién época de acuerdo a sus insumos (mariposas, coleépteros) e
Fijacién deprecios |La empresa fija precios en base a reacciones emotivas| Escala de Likert e
i psicolégicos  |que pueda ocasionar el producto 1 Nunca.
Precio
) Distrbacion 2 Casi nunca.
Warkating Mix directa La empresa realiza ventas directas a traves de una pegina web : : - /
- ZI’::;::::: La eJmpresa cuenta con tiendas propias para vender sus S5 Siempre ye
integrado 2 )
Canales de
Distribucion La enpresa realiza la distrivucion de sus produtos en tiendas
ajenos externas o mayorists artesanales. 7
La empresa publicita sus productos a traves de revistas de /
Publicidad par como colegios, etc
Al momento de lanzar un producto nuevo al mercado , toma en
Promocién cuenta colocar promociones especiales a un numero -
Promocion __|determinado de cuadors artesanales.
La empresa considera auspiciar algun evento en tv, radio, o
Publicity brindar apoyo social con el fin de hacer mas conocido a la P
em|
La empresa brinda las herramientas necesarias al area de ventas P
Clasificacién de clientes Fuentes Externas |para lograr clasificar a clientes
Toma en cuenta clasificar a los clientes de acuerdo a sus P
Fuentes Internas
El area de ventas toma en cuenta el tipo de informacion que se =
Conocar al cliente debe toar en cuenta al momento de buscar clientes.
. . Ubicacién del  |El area de ventas pone énfasis en los clientes frecuentes, con el /
Acercamiento al cliente cliente propésito de abastecerlos de los productos a tiempo.
Preparacion de la [Toma en cuenta realizar una previa presentacién antes de Escala de Likert
visita realizar visitas a los clientes 1 Nunca. -
[} Se explaya al de brindar las 2 Casi nunca. .
Proceso de ventas objetiva caracteristicas de los productos. 3 Aveces
Presentacién del Enfasisenlas |Toma en cuenta los p! dela al de 4C e.
producto o servicio ventas ofrecer sus productos. 5 Siempre 7
Beneficlos Con que frecuencia usted hace hincapié a los clientes de los
adicionales beneficios que obtendra al adquirir sus productos. e
giade  |Recibo sobre las gias que puedo usar al —
Cierre del cierre de ventas.
Cl.m.e e ventay Seguimipnto ot Realizo el seguimiento a los clientes que compran nuestros » o
seguimiento de quejas venta
p! para verificar la conformidad de los mismos.
Seguimiento de |Cuando recibo alguna queja del producto le doy solucién al o
quejas. instante.
Firma del experto Fecha 9/ 6 /13
#<Glo si proceden, en dela dela igacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

“El g Mix y el proceso de ventas de la empresa Pert Nestropical Insects E.L.R.L. en el distrito de San Juan de

[Titulo de la | 16

afto 2017",

I in : BoCangel [Ahuntunwlle  avina :

i *pellidos y no s dol

Apellidos y‘nmnbres del

Toxporto: DR . COSTILH CA SO PEDED

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES IND|CADORESJ ITEM /PREGUNTA ESCALA

SI CUMPLE

NO CUMPLE | OBSERACIONES / SUGERENCIAS

idera diferenciar los (cuadros

La empresa brinda sus productos protegidos fisicamente y llega en
timas condiciones al consumidor

Producto

La empresa considera realizar descuentos por pronto pago. La empresa

Fiegion de precios considera realizar descuentos a sus clientes que realicen compras en

con descuentos
Fijacién con

La empresa considera fijar precios promocionales cada cierta época de
sas, coled,

Escala de Likert

Precio 1Nunca,

Marketing Mix

2Casl nunca,
3Aveces

4 Caslslempre,
5 Siempre

Distribucion directa

STstemas de
distribucion
integrado

La empresa realiza ventas directas a traves de una pegina web

Plaza La empresa cuenta con tiendas propias para vender sus productos.

La empresa realiza la distribucion de sus productos en tiendas externas

Canales de
0 mayoristas artesanales,

Distribucion ajenos

La empresa publicita sus productos a traves de revistas de instituciones
Publicidad

Al momento de lanzar un producto nuevo al mercado , toma en cuenta
aun nimero de cuadros

P Promocion

La empresa consldera auspiciar algun evento en tv, radio, o brindar
apoyo social con el fin de hacer mas conocido a la empresa

Publicity

La empresa brinda las herramientas necesarias al drea de ventas para

Fuentes Externas |lograr clasificar a clientes potenciales

[ on de clientes

Fuentes Internas _|Toma en cuenta clasificar a los clientes de acuerdo a sus necesidades.

El drea de ventas toma en cuenta el tipo de informacién que se debe
tomar en cuenta al momento de buscar clientes.

El drea de ventas pone énfasis en los clientes frecuentes, con el

de de los a tiempo,

Toma en cuenta realizar Una previa presentacion antes de realizar visitas|
a los clientes

Conocer al cliente

Acercamiento al cliente | Ubicacién del cliente!

Preparacion de la
visita

Escala de Likert
1Nunca.
2Casi nunca,

Proceso de ventas

de brindar las de 3Aveces

4 Casisiempre,
S Slempre

Se explaya i al
los productos.
Toma en cuenta los
Enfasis en las ventas ofrecer sus productos.
Beneficios | Con que frecuencla usted hace hincapié a los clientes de 105
adicionales que obtendrd al adquirir sus productos,

Descripcion objetiva

di dela al de

Presentacién del producto
0 servicio

eficios

que puedo usar al

2 Recibe sobre las
Estrategia de Clerre | 4o cjorre de ventas.

Realizo ol seguimlonto a 1os clientes que compran nuestros productos
para verificar la de los mismos.

Clerre de venta y
de quejas

Seguimiento Past
venta
Seguimiento de

quejas Cuando recibo alguna quefa del producto le doy solucién al instante.

\\\\ NONINONN N NN NN \\\\\\\\

Firma del experto
N

\ Fecha 9/ 06/

Nota: Las DIME

ONgsieNyp

y de las variables.

kS
DORES, solo si proceden, en dela dela

56




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la Investigacion: “El Marketing Mix y el proceso de ventas de la empresa Peru Neotropical Insects E.IR.L. en el distrito de San Juan de Miraflores, afio 2017".

Apellidos y nombres del investigador:

Apellidos y nombres del experto:

UQ;“‘ fe ﬂ“ﬁlé (Gr(o.l

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE | NO CUMPLE | OBSERACIONES / SUGERENCIAS
La empresa considera diferenciar los productos (cuadros artesanales)
Marca r algin nombre o simbolo ante el mercado. /
Producto l:a %mpresa brinda sus pwducu?s protegidos fisicamente y llega en Y
Envase Optimas condiciones al consumidor
Considera usted importante que el producto esté debidamente
quetad etiquetado o
Fijacidn de precios La el.npresa cfnsidera realizar descuentos por pronto pago. La empresa /
considera realizar descuentos a sus clientes que realicen compras en
con descuentos
cantidad
Fijacioncon  {La empresa considera fijar precios promocionales cada cierta época de
omocion acuerdo 3 sus insumos (mariposas, coledpteros| /
Fijacion deprecios (La empresa fija precios en base a reacciones emotivas que pueda|  Escala de Likert /
Precio sicolopicos _ocasionar el producto 1Nunca.
Distribucion directa 2 Casi nunca,
Marketing Mix La empresa realiza ventas directas a traves de una pegina web 3Aveces /
Sistemas de 4 Casisiempre,
Plaza distribucion  (La empresa cuenta con tiendas propias para vender sus productos. 5 Siempre ya
integrado
Canales de La empresa realiza la distribucidn de sus productos en tiendas externas
Distribucion ajenos 0 mayoristas artesanales. /
La empresa publicita sus productos a traves de revistas de instituciones /
Publicidad rticulares como universidades colegios, etc
(Al momento de lanzar un producto nuevo al mercado , toma en cuenta
colocar promociones especiales a un numero determinado de cuadros /
Promocion ;
Promocion rtesanales.
Publicity La empresa considera auspiciar algun evento en tv, radio, o brindar /
[apoyo social con el fin de hacer mas conocido a la empresa
La empresa brinda las herramientas necesarias al drea de ventas para p
lientes iall
Clasificacién de clentes Fuentes Externas |lograr clasificar a clientes potenciales
Fuentes Internas |Toma en cuenta clasificar a los clientes de acuerdo a sus necesidades. v
X El drea de ventas toma en cuenta el tipo de informacion que se debe
Coioet o et tomar en cuenta al momento de buscar clientes. /
Acercamiento alciente | Ubicacién del ciente £l ére’i lde ventas pone énfasis en los clientes frecuentes, con el /
de abastecerlos de los productos a tiempo. -
Preparacion dela |Toma en cuenta realizar una previa presentacion antes de realizar visitas| s /
visita a los clientes 2t
Proceso de ventas o Se explaya cémodamente al momento de brindar las caracteristicas de 3Aveces
jetiva
besripctn oo} los productos. 4 Casisiempre, /
Presentacion del producto i Toma en cuenta los productos de fa competencia al momento de 5 Siempre
0 servicio Enfasis enfas ventas ofrecer sus productos. /
Beneficios Con que frecuencia usted hace hincapié a los clientes de los beneficios Pz
adicionales que obtendrd al adquirir sus productos.
i i Recibe capacitaciones sobre las estrategias que puedo usar al momento
Estrategia de Cierre el clerre e ventas. /
Cerre de venta y Seguimiento Post |Realizo el seguimiento a los clientes que compran nuestros productos |
seguimiento de quejas venta para verificar [a conformidad de los mismos. V'
Seguimiento de ¢
V quejas Cuando recibo alguna queja del producto le doy solucion al instante.
Firma del 2

Fecha 3 / 7 /2013

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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ANEXO 4: MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

Problema General:

¢,Como se relaciona el
marketing mix con el
proceso de ventas de la
empresa Perl Neotropical
Insects EIRL, en San Juan
de Miraflores, del afio
2017?

Problemas especificos:
¢,Como se relaciona el
producto brindado con el
proceso de ventas en la
empresa Perli Neotropical
Insects EIRL en San Juan
de Miraflores, afio 2017?
¢,Como se relaciona el
precio fijado con el proceso
de ventas en la empresa
Perd  Neotropical Insects
EIRL, en San Juan de
Miraflores, afio 2017?
;Como se relaciona la
plaza y el proceso de
ventas en la empresa Pera
Neotropical Insects EIRL en
San Juan de Miraflores, afio
2017?

¢;Como se relaciona la
promocién aplicada con el
proceso de ventas en la
empresa Perl Neotropical
Insects EIRL en San Juan
de Miraflores, afio 2017?

OBJETIVOS

Objetivo General:
Determinar la relacion del
marketing mix con el
proceso de ventas de la
empresa Pert Neotropical
Insects EIRL, en San Juan
de Miraflores, afio 2017.

Objetivos especificos:

Precisar la relacién del
producto brindado con el
proceso de ventas de la
empresa Pert Neotropical
Insects EIRL, en San Juan
de Miraflores, afio 2017.

Precisar la relacién del
precio fijado con el
proceso de ventas de la
empresa Peru Neotropical
Insects EIRL, en San Juan
de Miraflores, afio 2017.

Precisar la relacién de la
plaza escogida con el
proceso de ventas de la
empresa Pert Neotropical
Insects EIRL, en San Juan
de Miraflores, afio 2017.

Precisar la relacién de la
promocién aplicada con el
proceso de ventas de la
empresa Pert Neotropical
Insects EIRL, en San Juan
de Miraflores, afio 2017.

HIPOTESIS

Hipotesis General:

El  Marketing mix se
relaciona significativamente
con el proceso de ventas de
la empresa Per( Neotropical
Insects EIRL en San Juan
de Miraflores, afio 2017.

Hipotesis especificos:

El producto brindado se
relaciona significativamente
con el proceso de ventas de
la empresa Pert Neotropical
Insects EIRL en San Juan
de Miraflores, afio 2017.

El precio fijado se relaciona
significativamente con el
proceso de ventas de la
empresa Per( Neotropical
Insects EIRL en San Juan
de Miraflores, afio 2017.

La plaza escogida se
relaciona significativamente
con el proceso de ventas de
la empresa Pert Neotropical
Insects EIRL en San Juan
de Miraflores, afio 2017.

La promocién fijjada se
relaciona significativamente
con el proceso de ventas de
la empresa Pert Neotropical
Insects EIRL en San Juan
de Miraflores, afio 201

VARIABLES
Variable 1
Marketing
mix

Variable2
Proceso de
Ventas

DIMENSIONES E INDICADORES
. Producto

Marca
Envase
Etiquetado

. Precio

Fijacién con descuentos
Fijacién con promocién
Fijacion de precios psicolégicos
. Plaza
Distribucion desde el fabricante
Distribucion integrado
Distribucion ajena
. Promocién o Comunicacion
Publicidad
Promocién
Publicity

. Clasificacién del cliente
Fuentes externas
Fuentes internas
. Acercamiento al cliente
Ubicacién del cliente
Preparacién de la visita
. Presentacién del Producto
Descripcion objetiva
Enfasis en las ventas
Beneficios adicionales
e Cierrede ventay seguimiento de
quejas
Estrategia de cierre
Seguimiento Post venta
Seguimiento de quejas

METODOLOGIA
Nivel de Investigacion
e Descriptivo —
Correlacional
Tipo de Investigacion
e Aplicada
Disefio metodoldgico
e No experimental -
transversal
Enfoque Cuantitativo

Poblacion:
La poblacion esta
conformada por 58

personas que trabajan en el
area de ventas de la
empresa Perl Neotropical
Insects EIRL, San Juan de
Miraflores, 2017.

Muestra: Se utilizé el
probabilistico aleatorio
simple resultando 51
personas.

Técnica:
e Laencuesta

Instrumento:
e El cuestionario
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Solicita: \/[SYLQ QZEMO PARA

Rsticaciaw o€ TEsil-
Yo,
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................................................................ , con DNI'N.° L{Z?SS—?@‘-{ %
domicilio en .2 94D ARIAL JBE. SillA. SOL .o, ,
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ICVRENCEDG  nARCPsO , puT: 090 Y4432  Se Cows+ATd  ean
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L3
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