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Resumen

El marketing mix es conocido también como las 4P, siendo las herramientas
de tipo tactico y controlable que una empresa utilizé para influir en la respuesta
deseada del mercado objetivo, es decir del cliente, haciendo que este se decida por
adquirir el producto ofertado con el formato de estas tacticas, por consiguiente, el
desarrollo de manera 6ptima se relaciona con nivel de ventas; en tal sentido el
estudio propuso como objetivo: determinar la relacion existente entre el marketing
mix y las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén; el producto con las ventas;
el precio con las ventas; la plaza con las ventas; la promocion con las ventas. La
metodologia fue de tipo basico, el disefio no experimental, tipo transversal, la
poblacidon fue 154 clientes, la muestra 110, el muestreo probabilistico aleatorio
simple, la técnica fue la encuesta y el instrumento los cuestionarios analizados con
el Alfa de Cronbach. Los resultados muestran un valor de correlacion Rho de
Sperman: 0.962, siendo este muy alto y positivo. Se concluye que el marketing mix
se relaciona de manera significativa, esto significa que existe una relacion fuerte y
directa entre las dos variables. Este hallazgo es importante porque proporciona
evidencia de la estrecha relacion entre los factores que se estan estudiando y
puede tener implicaciones importantes en la toma de decisiones y la formulacion

de estrategias en el ambito investigado.

Palabras clave: Marketing mix, ventas, producto, precio.
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Abstract

The marketing mix is also known as the 4p, being the tactical and controllable
tools that a company uses to influence the desired response of the target market,
that is the customer, doing the decide to purchase the product offered in the format
of these tactics, therefore, the optimal developmend is related to sales level; In this
sense the study proposed the objective: Determine the relationship existing the
marketing mix and sales in a motorcycle spare parts store, Jaén; the product with
sales; the price whit the sales; the place with the sales; the promotion with the sales.
The methodology was type basic, the design non-experimental, type transversal,
the population was 154 clients, the sample was 110, simple random probabilistic
sampling, the technique was the survey and the instrument was the questionaries
analyzed with Cronbach's Alpha. The results display a Rho Sperman correlation
value: 0.962, being this is very high and positive, this signify that exists relation
strong and direct between the two variables. This finding is important because
provide evidence narrow relation between the factors the be studing and can have
implications importants in the take decisions and the formulation estrategies the

ambit investigated.

Keywords: Marketing mix, sales, product, price.



|. INTRODUCCION

La participacion de las empresas en la economia de un pais es muy
importante, tal es asi el caso de México como nos menciona Huerta (2023) Que
mas del 90% de negocios en el pais esta conformado por Mipymes, los cuales son
las que generan méas empleo, pagan mas impuestos y las que més contribuyen con
el PBI. Tal situacién no es ajena a nuestro pais, segun Ministerio de Produccion
(2021) nos dice que el 95.6% de empresas formales en el Peri son Mypes y
generan casi el 91% de la PEA en el sector privado del pais. Esto nos demuestra
claramente el rol y las funciones importantes que desempefian ese tipo de
organizaciones, por lo que su existencia es primordial para el desarrollo de la
nacion. Sin embargo, un gran porcentaje de ellas operan en condiciones de baja
competitividad. De tal manera que hacen imposible su subsistencia a largo plazo al
ser propensos a las embestidas acarreadas por la competencia, ya que muchas de
ellas son mejor organizadas y cuentan con mejores condiciones de capital.

La Comisién Economica para América Latina (2023) nos menciona que los
niveles de productividad de las microempresas son relativamente bajos, tal es el
caso gque una gran empresa produce 33 veces mas que una MYPE y 6 veces mas
gue una pequefia empresa. Esto demuestra la diferencia abismal de una con otra,
por lo que urgen ciertas estrategias de cambio para revertir tal situacion. Ante ello
Juérez (2017) nos menciona que el marketing es un instrumento esencial para
optimizar la idoneidad de las empresas y el medio por el cual dar batalla a los
problemas que se presentan en los mercados.

Entre tanto a nivel internacional Nufiez (2020) comenta que las empresas de
calzado de Tungurahua — Ecuador, no utilizan el marketing en su maxima
dimensién debido al desconocimiento y si lo hacen es de manera empirica,
influyendo en la optimizacion de posicionamiento de mercado, poca interaccion con
clientes potenciales y por ende el reflejo del aumento nulo de ventas.

A nivel nacional Medina y Mio (2022) manifiestan que la empresa Lucho
Pietro en Chiclayo, no cuenta con las estrategias adecuadas del marketing Mix, por
lo cual las dimensiones de las 4p inciden de manera irrelevante en el mercado,
ocasionando una baja repercusion en su publico objetivo y por ende en las ventas

del negocio.



También Caruajulca (2022) nos dice que en la empresa Vemsumed —
Chiclayo, sus ventas no despegan por no contar con un plan de marketing Mix,
centrandose en la dimension producto con nivel bajo, a la vez la dimension precio
y promocion no cuenta con estrategias innovadoras que incentiven al cliente
realizar las compras.

Mientras que, en el &mbito local, Delgado (2021) nos dice que los gerentes
de las empresas, no utilizan las estrategias de Marketing Mix, teniendo como efecto
ventas minoritarias, bajo posicionamiento y percepcion irrelevante de los
consumidores.

Dentro de ello se ubica la empresa, situada en Jaén, dedicada a la venta de
repuestos para motos cargueras, teniendo un promedio de nueve afios en el
mercado, de los cuales, los primeros cuatro afios estuvo sola en la zona de Jaén,
posteriormente ingresan otras empresas con estrategias innovadoras haciendo que
la empresa en estudio se desestabilice en el mercado, debido al uso constante de
estrategias tradicionales, poco innovadoras, a la fecha se ha podido apreciar que
los productos de la empresa analizada no se diferencian en: calidad, garantia,
variedad y marca de los que oferta la competencia, sin embargo, si presenta
diferencia en cuanto al precio ya que la organizacion ofrece a los clientes
descuentos del 2% sobre el precio de lista cuando las compras son mayores a S/
500.00, por otro lado, se ha logrado observar que en la publicidad solo se emplea
marketing digital, ya que, se ha usado la red social Facebook aunque esta se
encuentra desactualizada, tampoco patrocina eventos sociales que se desarrollan
en la comunidad, finalmente, en lo referente a la plaza el establecimiento de la
empresa se encuentra ubicado de manera estratégica y de facil ubicacion del
cliente ,sin embargo, no emplea la estrategia adecuada de distribucion.

Por tal razon se plante6 el problema general ¢(COmo es la relacion del
marketing mix y las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén? a la vez
desglosandose los problemas especificos: (a) ¢ Como es la relacion del producto y
las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén?; (b) ¢Cémo es la relacion del
precio y las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén?; (c) ¢CoOmo es la
relacion de la plaza y las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén?; (d)
¢,Como es larelacién de la promocion y las ventas en una tienda de moto repuestos,

Jaén?



Partiendo del punto de justificacion, Henriquez y Zepeda (2003) la
investigacion ayuda a solucionar un problema o construir una nueva teoria.
Partiendo de ello la justificacion de esta investigacion se da de manera tedrica, ya
gue se busca utilizar las teorias planteadas por diversos autores sobre el marketing
mix, para dar soluciones a los problemas que acechan a las organizaciones hoy en
dia, lo cual la empresa no es ajeno a ello. Asimismo, se tiene justificacion
metodoldgica del estudio, debido a que para lograr los hallazgos se utilizé el método
cientifico; igualmente se tiene justificacion practica, porque los resultados del
estudio seran entregados a la administracion de la empresa a fin de que esta pueda
tomar las decisiones correspondientes, finalmente, el estudio tiene justificacion
social por que la tesis busca beneficiar a muchos microempresarios que no cuentan
con los conocimientos o estrategias necesarios para fortalecer sus negocios.

Por lo tanto, el objetivo general es: Determinar la relacion existente entre el
marketing mix y las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén; a la par teniendo
los objetivos especificos: (a) Determinar la relacion existente del producto con las
ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén; (b) Determinar la relacion existente
del precio con las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén; (c) Determinar la
relacion existente de la plaza con las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén;
(d) Determinar la relacion existente de la promocion con las ventas en una tienda
de moto repuestos, Jaén.

Siendo la hipétesis general planteada: Existe una relacion significativa entre
el marketing Mix y las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén; abarcando
como hipétesis especificas (a) Existe una relacion significativa entre el producto y
las ventas e una tienda de moto repuestos, Jaén; (b) Existe una relacion
significativa entre el precio y las ventas en una tienda moto repuestos, Jaén; (c)
Existe una relacion significativa entre la plaza y las ventas en una tienda de moto
repuestos, Jaén; (d) Existe una relacion significativa entre la promocion y las ventas

en una tienda de moto repuestos, Jaén.



Il. MARCO TEORICO

En el ambito internacional se tuvo en cuenta los siguientes antecedentes:
Lalaleo et al. (2023). En la ciudad de Ambato — Ecuador (articulo) empleando el
objetivo: “Conocer la asociacion de la Promocion como estrategia del marketing Mix
con las ventas”, siendo el tipo de investigacion aplicada, descriptiva correlacional.
La poblacion y muestra son los 254 clientes de la empresa, usando un muestreo
probabilistico. Los resultados muestran una asociacion alta entre los temas,
asimismo, se halloé que la promocién que efectia la empresa segun los clientes no
es significativa, igualmente, se identificO que las estrategias de ventas
desarrolladas por la empresa tampoco son percibidas como adecuadas por los
clientes. Concluyeron que, ante la asociacion de las variables es imprescindible
elaborar para la empresa un plan en el que se estipulen nuevas estrategias de
promocion ya que esto catapultara las ventas.

GOomez (2022). En la ciudad de Santa Elena — Ecuador, en dicha
investigacion se planted como objetivo: “marketing y ventas de la embotelladora y
envasadora DSC Agua”. La metodologia empleada es de caracter cuantitativo, no
experimental. La poblacion esta dada por los clientes recurrentes, a la vez la técnica
fue la encuesta. Por lo que los resultados indican la relacién de las dos variables,
ya que los interesados perciben que la empresa no oferta un producto satisfactorio,
ademas no observan estrategias de mercadotecnia que llame su atencién o que
resalte el valor del producto que estan comercializando en el mercado, situacion
gue ha llevado a que las estrategias de ventas no brinden el resultado esperado.
Por lo que para revertir estos acontecimientos se recomienda implementar las
estrategias de marketing con respecto a las 4p 0 4E y lograr el crecimiento anhelado
para la organizacion, tanto en ventas como en rentabilidad.

Muhammad y Nuuridha (2022). en Indonesia, el objetivo de conocer el efecto
que produce el marketing mix en las decisiones de compra, se emple6 el enfoque
cuantitativo, no experimental. analizando una muestra de 260 clientes, con un
cuestionario, los resultados indicaron que existe relacion entre las variables, se
identifico también que esta decision de compra le proporciona al cliente satisfaccion
e influye en la fidelizacién de este hacia la empresa. Concluyeron que, debe seguir
innovando en las estrategias de las 4p ya que, es una herramienta que influye de

forma positiva en el aumento de compra.



Figueroa et al. (2020) ciudad de Manabi — Ecuador, en dicha investigacion
el objetivo: “marketing mix y ventas de las PYMES”. siendo cuantitativo, no
experimental. La poblacion se forma por 132 clientes, a la vez la técnica fue la
encuesta. Por lo que los resultados indican que las estrategias usadas por las
PYMES en relacién a producto, precio, promocion y plaza no estan impactando en
las estrategias de ventas, lo cual evidencia que la variable marketing mix y sus
dimensiones se encuentra relacionada con las ventas en el estudio. Concluyeron
que, al existir un nivel de asociacion alto en las variables es importante innovar las
estrategias de marketing para maximizar las ventas.

Putu et al. (2020). en Kazan-Rusia (Articulo) empleando el objetivo
“Determinar como se relacionan el marketing y ventas”. Aplicando un enfoque
cuantitativo, correlacional no experimental — transaccional. La poblacion y muestra
con la que se trabajo fue de 206 clientes, la técnica e instrumento utilizado es la
encuesta y cuestionario. Los hallazgos indican que la estrategia de marketing
basada en las 4p que se encuentra usando el hotel son regularmente adecuadas,
asimismo, se hall6 que las actividades desarrolladas en ventas son regularmente
adecuadas, en lo referente a la relacion de las dimensiones del marketing con las
técnicas de ventas se encontr0 que es alta. Concluyeron que, al existir
correspondencia entre las variables, fue ideal implementar estrategias relacionadas
a las 4p de marketing para maximizar las ventas en el mercado.

Entre tanto, en el &mbito nacional encontramos a Rodriguez et al. (2022),
desarrollado en Chiclayo- Peru (articulo) objetivo: “Establecer estrategias de
marketing mix para mejorar las ventas. El tipo de investigacién es aplicada,
descriptiva. La poblaciéon utilizada son todos los clientes de la empresa que
asistieron en el transcurso del afio, por lo que la muestra fue de 246 consumidores
y 24 trabajadores, aplicando la férmula de poblaciones infinitas, la técnica fue la
encuesta, los resultados indican que las estrategias de marketing y las ventas son
deficientes, asimismo, se evidencia que las variables se asocian; concluyeron que,
el marketing que desarrolla la empresa impacta negativamente en el crecimiento,
por lo que propone los autores crear estrategias innovadoras de las 4p o las 4E
gue revolucionen el posicionamiento y las ventas.

Vita et al. (2022), en la ciudad de Lima — Pera (articulo) el objetivo fue

conocer la asociacibn de marketing mix y las ventas, el tipo fue aplicada,



correlacional. La poblacion y muestra fue 112 clientes, analizados con una
encuesta, los hallazgos evidenciaron, que las 4p se relacionan de forma
significativa con las ventas ya que se obtuvieron valores estadisticos de relacion
altos. Concluyeron que la innovacion de las estrategias de las 4p debe ser
constante, ya que la competencia cada vez es mas fuerte, asimismo, recomendaron
incursionar en el comercio electronico, digitalizando las estrategias de las 4p

Diaz et al. (2022), en Chimbote- Peru (articulo) teniendo como objetivo:
Conocer la asociacion del marketing mix y las ventas. El tipo fue aplicada,
descriptiva correlacional. La poblacion y muestra utilizada son los clientes en total
108, los resultados indicaron que el nivel de ambas variables es regular y que la
asociacion de estas es positiva. Concluyeron que, al existir asociacion de variables,
es importante innovar las estrategias de marketing mix en sus cuatros indicadores
con el proposito de impulsar las ventas.

Chacon et al. (2021), en San Juan de Lurigancho — Peru (Articulo), se analizé
“Determinar la influencia del marketing Mix en el comercio electronico de la
empresa Multicolor”. El tipo fue cuantitativo, con grado basico, transversal no
experimental. La poblacion fue 130 clientes obtenido de las ventas efectuadas en
el afio 2020, con una muestra considerada no probabilistica de 80 clientes, la
técnica fue la encuesta. En consecuencia, el resultado obtenido es una alta relacion
entre las dos variables. Concluyeron que, la variable uno influye significativamente
en la variable Ecommerce, es asi que para la eficiencia del manejo del comercio
electrénico de la empresa esta determinada por la eficiente ejecucién del marketing
Mix.

Vilca (2021), en Trujillo — Peru (Tesis postgrado), el objetivo fue: “Establecer
la relacién entre marketing mix y el comportamiento de compra del customers”. El
tipo de investigacién es aplicada, descriptiva correlacional. La poblacién y muestra
fue 246 consumidores aplicando la férmula de poblaciones infinitas, siendo un
muestreo probabilistico ya que no se tenia un nimero exacto de personas, sin
embargo, la técnica fue la encuesta. Los resultados muestran que, existe una
relacion estrecha entre las dos variables. Concluyeron que, los clientes al momento
de efectuar la compra valoran las estrategias de: producto en relacion a la variedad,
de plaza en relacién a la mejor ubicacién, de precio en relacion a los altos

descuentos y de comunicacion en relacién a la publicidad digital.



En el ambito local se encuentran los antecedentes de Jiménez (2023) en
Jaén- Perd, siendo el objetivo conocer la relacion entre el marketing de las 4E y las
ventas, El tipo fue aplicada, correlacional. La poblacion y muestra fueron 30 clientes
habituales, la técnica fue encuesta, los resultados evidencian que se debe mejorar
la distribucion de los productos en la tienda, mejorar la publicidad en redes sociales,
igualmente se ha identificado que las variables se asocian en un nivel alto.
Concluye que, se debe implementar las estrategias de las 4E con el propdsito de
agrandar la colocacion de los productos en el mercado, a fin de catapultar las
ventas.

Igualmente est4 Aguilar y Chinchay (2022), ciudad de Jaén- Perd, teniendo
el objetivo de conocer el impacto del marketing mix en las ventas. El tipo de
investigacion es aplicada, descriptiva correlacional. La poblacion y muestra
utilizada son todos los trabajadores de la empresa siendo estos 51, la técnica es la
encuesta, los resultados evidencian que la cooperativa posee alto nivel de
aceptacion de estrategias de marketing. Concluyeron que la asociacién de las
variables es alta, por consiguiente, debe seguir desarrollando estrategias de
marketing ya que estas impactan positivamente en las ventas.

Medina (2022) en la provincia de Jaén — Peru, desarrollo una investigacion
cuyo objetivo fue disefar estrategias de 4p para sostener el posicionamiento de la
marca, siendo de metodologia cuantitativa, aplicada, con una muestra de 68
clientes, y con la técnica de encuesta, los resultados evidencian, que las estrategias
de 4p no se han efectuado de forma adecuada, en tal sentido el posicionamiento
de la marca no esta siendo efectivo. Concluye que, se debe efectuar un diagndstico
de la situacion de la empresa para proponer las estrategias de las 4p y con ello
formar un mejor posicionamiento de la marca.

Nufiez (2021), en Cajamarca — Peru (Tesis postgrado), dicha investigacion
tiene como objetivo: “Disefiar un plan de Marketing Mix con el propdsito de tener
posicionamiento de las empresas”. Por lo que aplico un disefio descriptivo no
experimental donde se describié la variable del marketing mix y se plante6 una
propuesta para lograr el posicionamiento de estas organizaciones en el mercado.
La poblacion que se utilizé son los gerentes de las dos empresas y el publico
adquiriente de estos productos, lo cual se tuvo como muestra a los dos gerentes de

ambas empresas productoras y 94 familias consumidoras de dichos productos, las



técnicas e instrumentos empleados en esta investigacion son la encuesta,
entrevista, cuestionario y la guia de entrevista. Obteniendo como resultado la
relacion significativa entre las variables, donde el disefio de la propuesta de
Marketing Mix enfocado en las 4ps, permitira identificar los puntos a cambiar o
mejorar para lograr el aumento de ventas e ingresos y por ende el posicionamiento
entre los consumidores de estas dos organizaciones.

Entre tanto para Carrasco y Samaniego (2021), en Jaén — Pera (articulo),
siendo el fin establecer de qué manera incide el Marketing digital en las ventas de
la organizacion. Tal proyecto es de tipo cuantitativo, no experimental, aplicada, de
grado correlacional. La poblacién con la que se trabajé son los colaboradores de
la empresa en la ciudad de Jaén, con una muestra de 92 trabajadores, analizados
con una encuesta. Concluyeron que, el marketing digital y las ventas tienen un nivel
de relacion efectivo elevado, por lo que las estrategias del marketing utilizadas de
manera correcta influyen de manera eficaz y eficiente en el crecimiento de las
ventas.

Para el marco tedrico se ha encontrado: conceptos, teorias, tipos y
dimensiones del marketing Mix; en relacion a las teorias de marketing se toma en
cuenta la Teoria de la motivacion humana, siendo esta desarrollada por Abraham
Maslow, en el afio de 1943, quien explica la existencia de una Jerarquia de
necesidades que impulsa un determinado comportamiento humano, para lo cual el
cientifico propone cinco niveles de necesidades humanas: fisiologicas,
consideradas también como basicas (comida, descanso, otros), le siguen las de
seguridad ( trabajo, salud, vivienda propia, otras), continua con las de afiliacién
(afecto, amistad y otras), en cuarto lugar esta el reconocimiento (éxito, la confianza
y otras) y finalmente esta la autorrealizacién siendo estas: resolucién de conflictos,
creatividad y otras(Madero, 2023).

El marketing mix se define por Lahtinen et al. (2020) Conocidas también
como las 4p, siendo las herramientas de tipo tactico y controlable que una empresa
utiliza para influir en la respuesta deseada del mercado objetivo, es decir del cliente,
haciendo que este se decida por adquirir el producto ofertado con el formato de
estas tacticas, estas 4p se forman por: (i). Producto: se refiere a la oferta especifica
gue la empresa proporciona a los consumidores en el mercado. Esto incluye la

calidad, disefio, caracteristicas, marca, envase, empaque y otros atributos del



producto. (ii). Precio: se relaciona con la estrategia de fijacion de precios, es decir,
cuanto la empresa cobrara por el producto o servicio. Puede incluir descuentos,
promociones especiales y otras. (iii). Plaza (o distribuciéon): se trata de como la
empresa hace que el producto esté disponible para los consumidores en el lugar y
momento adecuado. Esto implica la seleccion de canales de distribucion,
ubicaciones de tiendas, etc. (iv). Promocion: comprende todas las actividades de
marketing destinadas a informar y promocionar el producto. Esto puede incluir
publicidad, relaciones publicas, marketing en linea, promociones de ventas, entre
otros.

También, esta Yépez et al. (2021) quienes sefalaron que el marketing mix
esta formado por la reunién de tacticas, (productos, precio, promocion y plaza) que
coordinadas, combinadas y controladas influyen en el comportamiento del mercado
(clientes) para obtener una respuesta deseada de este, posicionando la marca y
satisfaciendo al cliente.

Igualmente, Rajeh et al. (2021) mencionan que el marketing es el proceso
de desarrollo en planificacion y ejecucion de las variables mix para intercambiar un
bien o servicio, con el fin de satisfacer demandas de los individuos como también
de las empresas. En ese sentido se tienen que seleccionar las estrategias
esenciales que ayudaran a lograr los objetivos planteados para la organizacion,
basado a través de acciones de las 4Ps, dado en un momento y con el presupuesto
determinado.

Dentro de las dimensiones del marketing mix, los autores Kotler y Armstrong
(2008) mencionan: (1)Producto, Istikomah et al. (2022) se constituye como la oferta
de tipo tangible que la empresa ofrece a los clientes, para poder atender las
necesidades o deseos no satisfechas de estos, cabe sefalar que el producto esta
formado por tres niveles: el basico, que es la esencia del producto mismo, el real
gue son la marca, el disefio, el empaque y el tercer nivel el aumentado, que es el
servicio post venta, la garantia y el crédito y otros; por otro lado, los productos se
clasifican en: consumo e industriales; finalmente los productos presentan atributos
como: la calidad, el branding, el empaque, la etiqueta y el servicio entregado al
clientes después de la venta. (2) Precio, Kwok et al. (2020) se refiere al dinero que
la empresa esta dispuesta a cobrar a los clientes por un producto. También se

entiende cémo los valores a los que los clientes renuncian (dinero) para adquirir o



utilizar un producto. Este factor siempre ha sido un factor fundamental que influye
en la decision de comprar o no de un cliente. (Niazi et al., 2021). EI precio, segun
Julyanthry et al. (2023) es considerado como el factor de marketing que provee de
ingresos a la empresa, mientras que los demas elementos, como del marketing mix,
representan costos para la empresa, el precio es lo que los clientes pagan y, por lo
tanto, es una fuente directa de ingresos., las estrategias de distribucion y las
campafnas de promocion, que a menudo requieren cambios mas significativos y
tiempo para implementarse, el precio puede ajustarse con rapidez en respuesta a
cambios en el mercado, la competencia o las condiciones econdémicas. Esto hace
que el precio sea una herramienta importante para adaptarse a las dinamicas del
mercado y maximizar la rentabilidad.

Igualmente esta la dimensién (3) Plaza, Hayat et al. (2019) se conoce como
“canales de distribucién" en el ambito del marketing, estos son un conjunto de
organizaciones que comparten responsabilidades o funciones en comun ya que
colaboran para hacer que un producto llegue al consumidor. Estas organizaciones
pueden incluir mayoristas, minoristas, intermediarios, transportistas, almacenes,
entre otros, que facilitan la entrega y acceso de los productos al mercado. Los
canales de distribucion son esenciales para llevar los productos desde el fabricante
hasta los consumidores finales de manera eficiente y efectiva. (4) Promocién, Idris
(2021) la comunicacion en el marketing y en la construccion de relaciones con los
clientes son esencial para una empresa, estas deben planificar y gestionar
cuidadosamente la comunicacion de sus propuestas de valor a los clientes, en lugar
de dejarlas al azar. Todas las comunicaciones, ya sean anuncios publicitarios,
promociones, mensajes en redes sociales o cualquier otro medio, deben ser
disefiadas y coordinadas de manera estratégica. La comunicacion, efectiva es
esencial para establecer y mantener relaciones solidas y rentables con los clientes.
A través de una comunicacion bien planificada, las empresas pueden transmitir de
manera efectiva los beneficios de sus productos o servicios, construir la confianza
del cliente y mantener una conexién duradera con su audiencia objetivo. La gestion
de la comunicacion es una parte fundamental de la estrategia de marketing de una
empresa (Pandey y Wang, 2023).

Por otro lado, se explica la variable ventas, teniendo en cuenta la

definiciones y dimensiones. Por consiguiente, se definen las ventas segun, Jobber
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y Lancaster (2012) comentan que las ventas es un procedimiento de intercambio
ya sea de un bien o servicio, el cual a través de este se satisfacen necesidades y
deseos de clientes. Ademas, menciona que todos en algin momento sin que
parezca 0 nos demos cuenta participamos en algun proceso de ventas sin que
estemos relacionados directamente en ello, tal es el caso de cuando se busca un
empleo donde se trata de vender las habilidades, conocimientos y personalidades
de cada uno. Por tal motivo las ventas estan presente en toda etapa de nuestra
vida y no necesariamente se atribuye esta accion al ofertar un bien, sino también
un servicio sea de cualquier rubro al que nos dediquemos, asi este no tenga
relacion con los negocios.

También se entiende como ventas segun, Bernal et al. (2021) Es el proceso
en el que interviene dos componentes el ofertante o vendedor y el comprador o
cliente; quienes por medio del intercambio de un bien o servicio ofrecido por el
vendedor satisfacen las necesidades del cliente, en contrapartida el vendedor
percibe una suma de dinero y el comprador el derecho a usufructuar un bien.
Mientras que Garcia (2011) determina que las ventas es la actividad particular y
esencial que define a las empresas, por lo que se conceptualiza como el proceso
de intercambio de un bien o servicio por una especie monetaria. Ademas, atribuye
gue la fuerza de ventas es esencial para realizar la mayor cantidad de operaciones
en el dia a dia, por tal motivo estos tienen que estar capacitados e informados sobre
los productos que ofertan.

Asimismo, las dimensiones sobre la variable ventas fueron tomadas de
Orosco (2023) siendo estas: Direccion, tipo y técnica de ventas. (1) Direccion de
ventas: Es el proceso de combinacion entre estrategias y planes que buscan lograr
los objetivos planteados por la organizacién, pero estos a la vez tienen que estar
en la misma sincronizacién del plan de marketing, para poder lograr un propésito
en comun. Procedimiento mediante el cual una empresa coordina diversas
estrategias con el fin de lograr un incremento en sus ventas. Estas estrategias son
formuladas teniendo en cuenta los objetivos comerciales de la empresa, asi como
sus valores y su cultura organizacional (Scharch, 2020). Tenemos como
indicadores (i) Gestion de ventas: es la forma de participacion activa y constante de
la fuerza de ventas para lograr el cierre definitivo del proceso de ventas y por ende

lograr el incremento de estas. (i) Capacidad para las ventas: Son las habilidades,
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conocimientos y destrezas del vendedor para la interaccion del proceso de ventas,
siempre teniendo presente los objetivos y metas por cumplir. El liderazgo y trabajo
en equipo son pilares esenciales para la consecucion de resultados (Bullemore y
Cristébal, 2021). (2) Tipos de ventas: Es el método por el cual la empresa busca
comercializar sus productos hacia los clientes para lo cual efectda una seria de
estrategias, las mismas que involucrando la fuerza de ventas es decir los
vendedores. Estan los indicadores (i) Ventas directas: En este punto la interaccion
entre organizacion y cliente es directa, por lo que los vendedores cumplen el rol
importante de persuasion, convencimiento y cierre de ventas, no se utiliza
intermediarios solo est& el vendedor y el consumidor, se le conoce también como
canal corto de comercializacion, en este tipo de venta, la empresa se vale de las
ventas a domicilio, por medio del internet o redes sociales, television y todo aquel
medio que emplee la empresa para hacer llegar al cliente su producto. (ii). Ventas
indirectas: En este punto se busca comercializar los productos de la organizacion
a través de distribuidores, revendedores, mayoristas y otros para asi tener mas
alcance con los clientes finales (Baque et al. 2022).

(3) A la vez esta la dimension Técnicas para incrementar las ventas: Son las
estrategias de persuasion y conductas de buenos habitos para el resultado de
ventas altas. Se entiende también como la reunién de acciones destinadas a
potencializar el departamento de ventas con el propdsito de generar ingresos altos,
minimizar los costos y aumentar la efectividad del equipo de ventas (Galarza et al.
2019). Tenemos como indicadores (i) Habilidades de la empresa: Son los recursos
que utiliza la organizacion para fidelizar y mantener activos a los clientes y por ende
realizar futuros intercambios comerciales, por lo tanto, entre las habilidades que
debe tener un vendedor estan: la disposicion de escuchar y comprender las
necesidades del cliente, la habilidad de comunicarse de manera asertiva y efectiva
con el comprador, la responsabilidad y honradez a la hora de comunicarle al cliente
los beneficios del producto, el conocimiento de los servicios y beneficios basicos
del producto, la creatividad y actitud positiva al momento de dirigirse al cliente, entre
otros (Galarza et al., 2019). Conocimiento y orientacion del producto: En este punto
el personal de ventas recibe las capacitaciones pertinentes de los productos

ofertados por parte de la organizacion, para asi tener un amplio conocimiento de
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ello y poder dar la solucion que el cliente busca, ademas de lograr un
desenvolvimiento optimo frente a los clientes (Galarza et al., 2019).
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1.  METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

De acuerdo a la linea de investigativa se utilizo el tipo basico, en el sentido
que el propasito del estudio es ahondar en los conocimientos cientificos sobre las
variables que se examinan en la tesis para con ello entenderlos, cabe sefialar que
este tipo de estudio no ayuda a resolver los identificados, sin embargo, si ayuda a
la comprension de estos y basado en ello tomar decisiones acertadas (Condori,
2020).

3.1.2. Disefio de investigacion

Se empled el disefio no experimental, en el sentido que los tesistas solo
observaron la muestra de estudio en el campo de trabajo y tal cual extrajeron los
datos por medio del instrumento en cuestion sin la necesidad de maniobrarla con

intencion alguna (Hernandez et al., 2014).

Teniendo en cuenta el enfoque fue cuantitativo, ya que se utilizé datos que
pueden ser medidos y cuantificados y analizados por medio de la estadistica
estadisticos (Delgado, 2021).

Se utilizé también el tipo transversal, porque se emplearon los datos de la
muestra tomando en cuenta las variables de estudio en un solo momento (Osorio y
Castro, 2021).

Finalmente, se empled el tipo correlacional, porque se analiz6 a las dos
variables propuestas para el estudio, identificandose de ellas el valor de relacién
que coexiste entre los temas analizados para lo cual se usé métodos estadisticos
(Delgado, 2021).

3.2 Variables y operacionalizacion
V1. Independiente: Marketing Mix
Definicion conceptual

Yépez et al. (2021) El marketing mix esta formado por la reunién de tacticas,
(productos, precio, promocion y plaza) que coordinadas, combinadas y controladas
influyen en el comportamiento del mercado (clientes) para obtener una respuesta

deseada de este, posicionando la marca y satisfaciendo al cliente.
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Definicion operacional

La variable se estudié tomando en cuentas las dimensiones: producto,
precio, promocion y plaza.
Indicadores

La dimension producto, toma en cuenta la: Variedad, marca, calidad y
garantia del producto; la dimension precio asume a: Descuentos, medios de pago,
y lista de precios; la dimensiébn promocion toma en cuenta a: Publicidad y
recomendaciones y finalmente la dimensién plaza utiliza los indicadores: Punto de
venta, Canal directo y Logistica
Escala de medicion

Se empleo la escala ordinal.
V2. Dependiente: Ventas
Definicion conceptual

Bernal et al. (2021) Es el proceso en el que interviene dos componentes el
ofertante o vendedor y el comprador o cliente; quienes por medio del intercambio
de un bien o servicio ofrecido por el vendedor satisfacen las necesidades del
cliente, en contrapartida el vendedor percibe una suma de dinero y el comprador el
derecho a usufructuar un bien
Definicion operacional

Se toma en cuenta las dimensiones: Direccion, tipos y técnicas de ventas.
Indicadores

La dimension: direccidn de ventas emplea: Gestion y capacidad para ventas;
la dimensién tipos, tiene como indicadores a: directa e indirecta y la dimension
técnica usa a: Habilidades y conocimiento
Escala de medicion

Se empled la escala ordinal.
3.3 Poblacién, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

Esta se forma por: documentos, experiencias, casos, personas u otros
elementos que por presentar alguna peculiaridad materia de interés para el
investigador son analizados, en este caso, se forma la poblacion por la totalidad de
los clientes que ingresaron a la empresa en los meses de setiembre, octubre y

noviembre del 2023, siendo estos en promedio 154 clientes (Condori, 2020).
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Tabla 1.

Poblacion de clientes de la casa del Furgon

Mes Cantidad
Setiembre 162
Octubre 156
Noviembre 143
Total 461
Promedio 154

Criterios de inclusién:

Se encuentran incluidos en el estudio los clientes que ingresan a la empresa
en investigacion (mayores de edad), pero dan su consentimiento de ser
encuestados sin tener que ejercer sobre ellos alguna presion.

Criterios de exclusion:

No se encuentran en el estudio los clientes que ingresan a la empresa, pero que no
otorgan su consentimiento de ser encuestados o0 que son menores de edad.

3.3.2 Muestra

Considerando que la poblacion de estudio es amplia y por consiguiente dificil
de analizarse en su totalidad, es necesario tomar una muestra, es decir una porcion
de la poblacion que guarde las mismas caracteristicas de estas, para la
investigacion en curso se tomoé una muestra de 110 clientes, el procedimiento del

calculo de este valor se halla en el anexo 3

N*Zz*p*q
d?*(N—1)+Z?*p*q

154%1.962%0.5% 0.5
n = =110
0.52(154—1)+ 1.962*0.5* 0.5

Valores

z=1.96
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g=0.5
N =154
E=0.05

n=110

3.3.3 Muestreo

Es el procedimiento que se utilizd para seleccionar los clientes en estudio,
en este caso se empled el probabilistico aleatorio simple, debido a que todos
clientes mayores de edad que ingresaron a la empresa en los meses de setiembre,
octubre y noviembre tuvieron la misma oportunidad de ser encuestados (Condori,
2020).
3.3.4 Unidad de anélisis

Un cliente de la empresa.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnicas

Se seleccioné la encuesta, esta se forma por la reunion de procedimientos
estandarizados que, utilizando la interrogacion a la muestra considerada amplia, se
extraen los datos con los cuales se pretende describir las caracteristicas, de la
poblacion, cabe sefialar que la desventaja del uso de esta técnica es que se toma
en cuenta la percepcion del encuestado, que no necesariamente refleja la realidad
(Cisneros et al. 2022).
3.4.2 Instrumentos

Se uso el cuestionario, formandose por la reunion de preguntas ordenadas
por las dimensiones y los indicadores de las variables que se encuentran
analizando, cabe sefalar que estas preguntas son de naturaleza cerrada por que
presenta como respuesta una opcion fija establecida es escala ordinal (Cisneros et
al. 2022). Asimismo, para la administracion del instrumento los investigadores se

aproximaran a la empresa materia de analisis y abordaran al cliente.
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3.4.3 Validez y confiabilidad

La validez, de los cuestionarios es la consecuencia de la revision de estos
por tres peritos en administracion, empleando un documento denominado juicio de
expertos en él se detalla los requerimientos que necesita cada cuestionario para
ser aplicado. La confiabilidad, este indicador evalla si las preguntas que contienen
los instrumentos muestran relacion o consistencia entre si, para obtenerla se
empleo el Alfa de Cronbach del software SPSS Vs 25.
3.5 Procedimientos

Con el propdésito de tomar los datos de la muestra, los tesistas siguieron el
siguiente procedimiento: Presentacion a la empresa del documento que solicita la
autorizacion de la investigacion; elaboracion de los instrumentos segun las
variables y dimensiones de estudio; validacion de los instrumentos por los peritos
en administracion, revision de la fiabilidad de los documentos usando el Alfa de
Cronbach; administracion de del instrumento a la muestra de estudio segun los
criterios de inclusion y exclusién; codificacion de los datos y elaboracion de la base
de datos en el Software SPSS vs 27; tratamiento de los datos para la obtencion de
los resultados en tablas y figuras.
3.6 Método de anélisis de datos

Los datos se analizan en primer lugar usando la estadistica descriptiva, ya
gue se narr6 la informacién por frecuencias y porcentajes, en segundo lugar, se
empled la estadistica inferencial ya que se hallé el valor de relacion de las variables
con el proposito de comprobar las hipotesis de estudio; para ambos procedimientos
fue necesario el uso del Microsoft Excel y el software SPSS.
3.7 Aspectos éticos

Los tesistas tomaron en cuenta los principios como: el de autonomia, debido
a que la participacion del encuestado fue voluntaria, ya que los investigadores antes
de encuestarlos les explicaron los objetivos de la investigacion y estos de forma
voluntaria decidieron ser encuestados, asimismo se les informo que si en una parte
de la encuesta ya no desea continuar podrian retirarse; se tomé en cuenta el
principio de no maleficencia ya que los investigados no estuvieron expuestos a
riesgo alguno; se empleo también el principio de beneficencia, debido a que los
resultados obtenidos seran entregados al propietario de la empresa con el propdsito

de que se beneficie de los hallazgos identificados y pueda tomar las decisiones
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adecuadas; finalmente se usoé el principio de justicia, debido a que las encuestas
seran anonimas, por otro lado los investigadores le aseguraron al encuestado que
los datos extraidos solo seran usados para la investigacion; finalmente para dar
conformidad al uso de todos esos principios, el encuestado firmo el documento

denominado consentimiento informado.
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V. RESULTADOS

4.1. Andlisis de resultados

Los resultados del estudio son la consecuencia de la recoleccion de datos,
para lo cual se ha tenido a bien emplear dos encuestas, las mismas que fueron
administradas de manera presencial a la muestra seleccionada, cabe sefialar que
para la variable marketing mix se us6 23 preguntas y para la variable ventas se

empled 13 interrogantes.

4.2. Resultado teniendo en cuenta el objetivo general

Tabla 2.
Nivel de relacion entre marketing mix y Ventas
Ventas
Total
Regular Alto
_ _ Recuento 99 11 110
Marketing Mix — Regular o ioitotal 90,00  10,0%  100,0%
Total Recuento 99 11 110
% del total 90,0% 10,0% 100,0%

Se observa en la tabla 2 que el analisis del nivel de relacién entre marketing
mix y ventas, donde los clientes indican que el nivel regular de marketing se
relaciona con el mismo nivel de ventas en un 90%, por consiguiente, se infiere que
la relacién entre las variables se encuentra en un nivel medio, en tal sentido las
mejoras que la empresa en estudio pueda desarrollar en relacién al marketing mix
y sus dimensiones influenciaran de manera positiva en el crecimiento de las ventas

en la empresa sefialada.
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4.3. Resultado teniendo en cuenta los objetivos especificos

Tabla 3.

Nivel relacion del nivel de producto y ventas

Ventas
Regular Alto Total

Producto Regular Recuento 66 0 66
% del total 60,0% 0,0% 60,0%

Alto Recuento 33 11 44

% del total 30,0% 10,0% 40,0%

Total Recuento 99 11 110
% del total 90,0% 10,0% 100,0%

Se observa en la tabla 3 que muestra el analisis del nivel de relacion entre
producto y ventas que, el 60% de los clientes dicen que la dimension presenta un

nivel regular y que este se relaciona con el mismo nivel de ventas; asimismo, un

10% de los encuestados dice que el nivel alto de la dimensién producto se relaciona

con el nivel alto de la variable ventas, por consiguiente, la relacién entre el producto
y ventas se ubica en un nivel medio, entonces las tacticas y actividades

implementadas para producto en relacién a variedad de marcas y mejoras en la

garantia podran hacer que las ventas crezcan.
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Tabla 4.

Nivel de relacion de precio y ventas

Ventas
Total
Regular Alto
_ Recuento 66 44 110
Precio Regular
% del total 60,0% 40,0% 100,0%
Recuento 66 44 110
Total
% del total 60,0% 40,0% 100,0%

Se observa en la tabla 4 que muestra el analisis del nivel de relaciéon entre

precio y ventas que, el 60% de los analizados dice que el nivel regular de la

dimension se relaciona con el nivel regular de ventas, por consiguiente, la relacion

entre precio y ventas se ubica en un nivel medio, en tal sentido las estrategias que

la empresa implemente para precio en relacién a descuentos e implementacion de

medios de pago impactara positivamente en la efectividad de las ventas.
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Tabla 5.

Nivel de relacion entre plaza con ventas

Ventas
Regular Alto Total
Plaza Regular  Recuento 99 11 110
% del total 90,0% 10,0%  100,0%
Total Recuento 99 11 110
% del total 90,0% 10,0%  100,0%

Se observa en la tabla 5 que muestra el andlisis del nivel de relacion entre la

plaza y ventas que, el 90% de los analizados dice que el nivel regular de esta

dimensién se relaciona con el nivel regular de las ventas, por consiguiente, la

relacion entre plaza y ventas se ubica en un nivel medio, entonces la preocupacion

de la empresa debe ser seguir mejorando las estrategias de plaza en relaciéon a

colocar los productos a disposicion del cliente, para con ello posicionar mejor las

ventas.
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Tabla 6.

Nivel de relacion entre promocion con ventas

Ventas

Regular Total
Promocion Regular Recuento 99 99
% del total 90,0% 90,0%
Alto Recuento 11 11
% del total 10,0% 10,0%
Total Recuento 110 110
% del total 100,0% 100,0%

Se observa en la tabla 6 que muestra el andlisis del nivel de relacion entre

promocion y ventas que, el 90% de los encuestados dice que el nivel regular de

esta dimension se relaciona con el nivel regular de las ventas, por consiguiente, la

relacion entre la promocion y ventas se ubica en un nivel medio, en tal sentido

disefiar e implementar estrategias efectivas de comunicacion en redes sociales

para que las ventas de la empresa se incrementen.
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4.4. Resultados por frecuencia

Tabla 7.

Nivel Variable marketing Mix

Frecuencia %
Bajo 0 0.00%
Regular 110 100.00%
Alto 0 0.00%
Total 110 100%

Se visualiza en la tabla 7 que los resultados del nivel de la variable marketing

mix, segun la informacién brindada por el total de los clientes , es decir 110, el

100% menciond que la variable se ubica en un nivel regular, en tal sentido se
entiende que los clientes estan disconformes con las estrategias en relacion a
marketing impuestas por la empresa;
dimensiones , va traer consigo mejoras del indice de la las ventas, incremento de

la empresa en la participacion del mercado de Jaén, maximizacion de la fidelidad y

lealtad de los clientes.

por ende, fortalecerlas en sus cuatro
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Tabla 8.

Nivel de la dimensién producto

Frecuencia %
Bajo 0 0.00%
Regular 66 60.00%
Alto 44 40.00%
Total 110 100%

Se visualiza en la tabla 8 que los resultados del nivel de la dimensién
producto teniendo en cuenta la informacion brindada por el total de los clientes
encuestados, un 60% dijo que esta dimension se encuentra en un nivel regular y
un 40% menciono que esta es percibida en un nivel alto; entonces se infiere que
las expectativas del cliente en relacion a los productos que esta recibiendo no estan
siendo del todo satisfechas, por lo tanto, es importante que la empresa incremente
la variedad de productos y servicios que ofrece a los clientes asi como también

mejore la garantia en los productos ofrecidos en tienda.
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Tabla 9.

Nivel de la dimension precio

Frecuencia %
Bajo 0 0.00%
Regular 110 100.00%
Alto 0 0.00%
Total 110 100%

Se visualiza en la tabla 9 que los resultados del nivel de la dimensién precio,

segun la informacién brindada por el total de los clientes encuestados, el 100%

menciono que la dimension se ubica en un nivel regular, por lo tanto, se entiende

entonces que los clientes se encuentra un poco descontentos con los precios

sefalados en la tienda; en

tal sentido la empresa deberia preocuparse con

implementar estrategias de descuentos en precios a fin de mejorar la percepcion

de los clientes sobre esta dimension.
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Tabla 10.

Nivel de la dimensién promocion

Frecuencia %
Bajo 0 0.00%
Regular 99 90.00%
Alto 11 10.00%
Total 110 100%

Se visualiza en la tabla 10 que los resultados del nivel de la dimensién

promocién teniendo en cuenta la informacién brindada por el total de los clientes

encuestados, un 90% dijo que esta dimensidén se encuentra en un nivel regular y

un 10% menciond que esta es percibida en un nivel alto, por lo tanto, se infiere

entonces que la comunicacion utilizada por la empresa no es muy eficiente para

llegar de manera oportuna hacia los clientes informando sobre el servicio ofrecido

por la corporacién; en tal sentido la empresa debe implementar canales

innovadores de comunicacién como por ejemplo el uso de las redes sociales.
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Tabla 11.

Nivel de la dimension plaza

Frecuencia %
Bajo 0 0.00%
Regular 110 100.00%
Alto 0 0.00%
Total 110 100%

Se visualiza en la tabla 11 que los resultados del nivel de la dimension plaza,

segun la informacion brindada por el total de los clientes encuestados, el 100%

menciono que la dimensién se ubica en un nivel regular, por lo tanto, los clientes

estan descontentos con las estrategias implementadas para esta dimension, en tal

sentido la empresa debe implementar alianzas con minoristas en los distritos

aledafios, con el propoésito de tener una mejor llegada al cliente y con ello

posicionarse en el mercado.
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Tabla 12.

Nivel Variable ventas

Frecuencia %
Bajo 0 0.00%
Regular 99 90.00%
Alto 11 10.00%
Total 110 100%

Se visualiza en la tabla 12 que los resultados del nivel de la variable ventas,

segun la informacion brindada por el total de los clientes encuestados de la

empresa, el 90% menciond que la variable se ubica en un nivel regular y un 10%

dijo que esta se entiende como alta, por lo tanto, se infiere que las estrategias y

actividades desarrolladas en el area de ventas no estan logrando satisfacer las

expectativas de los clientes, en tal sentido es necesario implementar estrategias

innovadoras en relacion a las dimensiones estudiadas como direccion, tipos y

técnicas de ventas con el propdsito de mejorar la percepcién del cliente.
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Tabla 13.

Nivel de la dimensién direccién de ventas

Frecuencia %
Bajo 0 0.00%
Regular 66 60.00%
Alto 44 40.00%
Total 110 100%

Se visualiza en la tabla 13 que los resultados del nivel de la dimensién
direccién de ventas, segun la informacion brindada por el total de los clientes
encuestados de la empresa, el 60% mencion6 que la dimensién se ubica en un

nivel regular y un 40% dijo que esta se entiende como de nivel alto, por lo tanto, se

infiere que algunos de los clientes no estan conformes con la direccion de ventas

que se estd ejecutando, en tal sentido seria importante seguir mejorando las

habilidades, conocimientos y actitudes de los trabajadores de la empresa.
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Tabla 14.

Nivel de la dimensidn tipos de ventas

Frecuencia %
Bajo 0 0.00%
Regular 110 100.00%
Alto 0 0.00%
Total 110 100%

Se visualiza en la tabla 14 que los resultados del nivel de la dimension tipos
de ventas, segun la informacion brindada por el total de los clientes encuestados,
el 100% menciond que la dimension se ubica en un nivel regular, por lo tanto, se
infiere que los clientes no estan complacidos con los tipos de venta que se estan
llevando a cabo en la empresa, en tal sentido seria necesario fortificar los
indicadores de las ventas directas e indirectas a fin de repercutir en los niveles de

transacciones comerciales realizadas por la empresa.
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Tabla 15.

Nivel de la dimensién técnica de ventas

Frecuencia %
Bajo 0 0.00%
Regular 77 70.00%
Alto 33 30.00%
Total 110 100%

Se visualiza en la tabla 15 que los resultados del nivel de la dimensién

técnica ventas, segun la informacion brindada por el total de los clientes

encuestados, el 70% menciond que la variable se ubica en un nivel regular y un

30% dijo que esta se entiende como de nivel alto, por lo tanto, se infiere que la

mayoria de los clientes no han logrado cubrir sus expectativas con respecto a esta

dimensién; en tal sentido es importante consolidar la capacidad de escucha hacia

los clientes, brindar informacion necesaria y ofrecer las soluciones a las

necesidades de estos, lo cual permitird incrementar el flujo de ventas.
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4.5. Prueba de hipétesis
Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el marketing Mix y las ventas en una
tienda de moto repuestos.
Contrastacion de la hipotesis

Para poder realizar la medicion de las pruebas de normalidad se utilizé
Kolmogoérov-Smirnov debido a que la muestra se formé por 110 clientes de la

empresa, asimismo se asume la hipotesis general de la siguiente manera.

Tabla 16.

Contrastacion de hipotesis general

HO: No existe una relacion significativa entre el marketing Mix y

Hipotesis _ ]
las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén
Nula HO
Ho<=0
S H1: Si existe una relacion significativa entre el marketing Mix y
Hipotesis _ i
las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén
alterna H1
Hi >0
Tabla 17.

Prueba de normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig. Estadistico
Marketing Mix ,207 110 ,000 ,859
Ventas ,200 110 ,000 ,869

Segun se puede apreciar en la tabla 17, la misma que registra la prueba de
Kolmogérov-Smirnov, en la cual se aprecia una significancia igual a 0.00,
entendiéndose que esta es menor de 0.05, por ende, se acepta la hipotesis

alternativa, también se aprecia que la muestra de estudio no sigue una distribucion
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normal, por lo tanto, se decide utilizar la prueba de Rho Spearman a fin de conocer

la correlacién de las variables.

Tabla 18.

Correlaciéon de Rho Spearman — Hipotesis general

Marketing
. Ventas
mix
correlacion 1,000 ,962™
Marketing
mix Sig. : ,000
Rho de
N 110 110
Spear
man correlacion ,962™ 1,000
Ventas .
Sig. ,000
N 110 110

Segun se aprecia en la tabla 18 que el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman, para analizar la hipétesis general donde el valor de correlacion fue
0.962, siendo este muy alto y positivo, lo mencionado indica que la relacion entre
las variables es fuerte, entonces se acepta la hipotesis de estudio disefiada en la
investigacion, por lo tanto, se concluye que las decisiones tomadas en cada uno de
los componentes del marketing mix pueden tener un impacto directo en las ventas

de los productos.
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Prueba de hipétesis especificas

Para poder realizar la medicion de las pruebas de normalidad se utilizé

Kolmogérov-Smirnov debido a que la muestra se formé por 110 clientes de la

empresa, asimismo se asume las hipétesis especificas de la siguiente manera.
Tabla 19.

Contrastacion de hipotesis especificas

Hipotesis especificas

Hipotesis nula HO

Hipotesis alterna H1

H1:

H2:

H3:

HA4:

Existe una relacién
significativa entre el
producto y las ventas
en una tienda de moto

repuestos, Jaén

Existe una relacién
significativa entre el
precio y las ventas en
una tienda de moto

repuestos, Jaén

Existe una relacién
significativa entre la
plaza y las ventas en
una tienda de moto

repuestos, Jaén

Existe una relacion
significativa entre la

promocién y las ventas

No existe una relacion
significativa entre el
producto y las ventas en
una tienda de moto
repuestos

Ho <O

No existe una relacion
significativa entre el
precio y las ventas en
una tienda de moto

repuestos

Ho <O

No existe una relacion
significativa entre la
plazay las ventas en una
de

tienda moto

repuestos.

Ho <O

No existe una relacion
significativa entre la

promocion y las ventas

Si existe una relacion
significativa entre el
producto y las ventas en
una tienda de moto
repuestos

Hi>=0

Si existe una relacion
significativa entre el
precio y las ventas en
una tienda de moto

repuestos.

Hi >=0

Si existe una relacion
significativa entre la
plazay las ventas en una
de

tienda moto

repuestos.

Hi >=0

Si existe una relacion
significativa entre la

promocién y las ventas
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en una tienda de moto en una tienda de moto en una tienda de moto

Ho<O Hi >=0

Tabla 20.

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogdrov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
Producto ,284 110 ,000
Precio ,253 110 ,000
Plaza 276 110 ,000
Promocion ,321 110 ,000

Segun se observa en la tabla 20, que analiza las pruebas de normalidad
usando a Kolmogoérov-Smirnov, que la significancia de las dimensiones de la
variable es menore de 0.05, por consiguiente, se acepta las hipétesis alternativas;
asimismo, se aprecia que la muestra de estudio no sigue una distribucion normal,
por lo tanto, se decide utilizar la prueba de Rho Spearman a fin de conocer la

correlacion de las dimensiones de la variable marketing mix con la variable ventas.
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Tabla 21.

Correlacion de las hipétesis especificas

Ventas
correlacion ,884™
Producto _
Sig. ,000
N 110
correlacion ,802"
Precio _
Sig. ,000
N 110
Rho de
Spearman correlacion ,922"
Plaza _
Sig. ,000
N 110
correlacion 827"
Promocién Sig. ,000
N 110

Sig.

Segun se aprecia en la tabla 21, en la cual se utilizé el coeficiente de Rho de
Spearman para analizar las correlaciones de las dimensiones de la variable
marketing mix y ventas que estas son como sigue: para la hipétesis especifica 1 se
obtuvo como resultado de la correlacion un (0.884), siendo esta alta y positiva, lo
cual indica que existe una relacion fuerte entre los temas de estudio, producto y
ventas; para la hipotesis especifica 2 se obtuvo como resultado de la correlacion un
(0.802), siendo esta alta y positiva, lo cual indica que existe una relacion fuerte entre
los temas de estudio, precio y ventas; para la hipétesis especifica 3 se obtuvo como
resultado de la correlacion un (0.922), siendo esta muy alta y positiva lo cual indica
que existe una relacion fuerte entre los temas de estudio, plaza y ventas y para

para la hipétesis especifica 4 se obtuvo como resultado de la correlacion un (0.827),
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lo cual indica que existe una relacion fuerte entre los temas de estudio, promocién
y ventas; con lo mencionado se determina que desarrollar tacticas y actividades
para las dimensiones del marketing mix como producto, precio, promocion y plaza
fomentara que las ventas mejoren y por ende que la empresa se pueda posicionar

mejor en el mercado jaeno.
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V. DISCUSION

La investigacion se limitd a estudiar a los clientes en una tienda de moto
repuestos, ubicada en la ciudad de Jaén, siendo estos un total de 110,
efectuandose la encuesta durante el mes de diciembre, cabe sefalar que los
cuestionarios se aplicaron de manera presencial a los clientes que estuvieron de
acuerdo con ser encuestados, por consiguiente se encontré ciertas limitaciones
donde algunos de estos mostraron negativa al estudio, un porcentaje de ellos viven
fuera de la ciudad, la base de datos de la tienda no era muy sélida y el ingreso de
consumidores no fue proporcional todos los dias, a la vez se usé como presupuesto
el asignado en el proyecto de tesisy el estudio se limit6 a un periodo de seis meses.

Se establecié como objetivo general Determinar la relacién existente entre
el marketing mix y las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén — 2024; segun
Lahtinen et al. (2020) el marketing mix conocido también como las 4p, siendo las
herramientas de tipo tactico y controlable que una empresa utiliza para influir en la
respuesta deseada del mercado objetivo es decir del cliente, haciendo que este se
decida por adquirir el producto; por otro lado, las ventas segun, Jobber y Lancaster
(2012) comentan que las ventas es un procedimiento de intercambio ya sea de un
bien o servicio, el cual a través de este se satisfacen necesidades y deseos de
clientes. En la investigacion se identificO como resultado, que el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman, de 0.962, siendo este muy alto y positivo, lo
mencionado indica que la relacidn entre las variables es fuerte, entonces se acepta
la hipétesis de estudio disefiada en la investigacién, por lo tanto, las decisiones
tomadas en cada uno de los componentes del marketing mix pueden tener un
impacto directo en las ventas de los productos. En efecto se asemejan a lo
mencionado por Rodriguez et al. (2022) que las estrategias de marketing y las
ventas son deficientes, asimismo, se evidencia que las variables se asocian; se
identifico que, el marketing que desarrolla la empresa impacta negativamente en el
crecimiento, por lo que propone los autores crear estrategias innovadoras de las 4p
o las 4E que revolucionen el posicionamiento y las ventas.

Se estableci6 como primer objetivo especifico: Determinar la relaciéon
existente del producto con las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén; segun
Istikomah et al. (2022) se entiende como producto a la oferta de tipo tangible que

la empresa ofrece a los clientes, para poder atender las necesidades o deseos no
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satisfechas de estos, cabe sefialar que el producto esta formado por tres niveles:
el basico, que es la esencia del producto mismo, el real que son la marca, el disefio,
el empaque y el tercer nivel el aumentado, que es el servicio post venta, la garantia
y el crédito y otros; finalmente los productos presentan atributos como: la calidad,
el branding, el empaque, la etiqueta y el servicio entregado al clientes después de
la venta. En la investigacion se obtuvo la correlacion de (0.884), siendo esta alta 'y
positiva, lo cual indica que existe una relacion fuerte entre producto, esto se
asemeja a lo indicado por Gomez (2022) donde indican que hay relacion entre las
dos variables, ya que los clientes perciben que la empresa no oferta un producto
de calidad, ademas no observan estrategias de mercadotecnia en producto, precio
y otros, que llame su atencion o que resalte el valor del producto que estan
comercializando en el mercado, situacion que ha llevado a que las estrategias de
ventas no brinden el resultado esperado. Por lo que para revertir estos
acontecimientos se recomienda implementar las estrategias de marketing con
respecto a las 4p o 4E y lograr el crecimiento anhelado para la organizacion, tanto
en ventas como en rentabilidad. Los hallazgos se asemejan también a lo indicado
por Diaz et al. (2022) donde el nivel de ambas variables es regular y que la
asociacion de estas es positiva, se determiné entonces que, al existir asociacion de
variables, es importante innovar las estrategias de marketing mix en sus cuatro
indicadores con el propdésito de impulsar las ventas. Lo mencionado afirma la
semejanza entre la teoria descrita, los hallazgos obtenidos en el estudio y los
antecedentes citados ya que para ambos existe relacién y ademas las estrategias
de marketing no han sido las adecuadas por lo que se determina que mejorar este
tipo actividades incrementara las ventas.

En relacion al objetivo especifico dos: Determinar la relacion existente del
precio con las ventas en una tienda de moto repuestos, segun Julyanthry et al.
(2023) se considera al precio como el factor de marketing que provee de ingresos
a la empresa, mientras que los demas elementos, como del marketing mix,
representan costos para la empresa, el precio es lo que los clientes pagan vy, por lo
tanto, es una fuente directa de ingresos, las estrategias de distribucion y las
campafnas de promocion, que a menudo requieren cambios mas significativos y
tiempo para implementarse, el precio puede ajustarse con rapidez en respuesta a

cambios en el mercado, la competencia o las condiciones econdmicas. Esto hace
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gue el precio sea una herramienta importante para adaptarse a las dinamicas del
mercado y maximizar la rentabilidad. En la investigacion se hall6 que la correlacion
de (0.802), es alta y positiva, lo cual indica que existe una relacion fuerte entre
precio y ventas. En el estudio de Figueroa et al. (2020) indican que las estrategias
usadas por las PYMES en relacion a producto, precio, promocién y plaza no estan
impactando en las estrategias de ventas, lo cual evidencia que la variable marketing
mix y sus dimensiones se encuentra relacionada con las ventas en el estudio.

En relacion al tercer objetivo determinar la relacion existente de la plaza con
las ventas en una tienda de moto repuestos, segun Hayat et al. (2019) se conoce
como plaza a un conjunto de organizaciones que comparten responsabilidades o
funciones en comun ya que colaboran para hacer que un producto llegue al
consumidor. Estas organizaciones pueden incluir mayoristas, minoristas,
intermediarios, transportistas, almacenes, entre otros, que facilitan la entrega y
acceso de los productos al mercado. Los canales de distribucion son esenciales
para llevar los productos desde el fabricante hasta los consumidores finales de
manera eficiente y efectiva, lo cual incrementara las ventas. En la investigacion se
identifico la correlacion (0.922), siendo esta muy alta y positiva lo cual indica que
existe una relacion fuerte entre plaza y ventas. En lo sustentado por Putu et al.
(2020) los hallazgos indican que la estrategia de marketing basada en las 4p que
se encuentra usando el hotel son regularmente adecuadas, asimismo, se hall6 que
las actividades desarrolladas en ventas son regularmente adecuadas, en lo
referente a la relacion de las dimensiones del marketing con las técnicas de ventas
se encontré que es alta. Se sefialé entonces que, al existir correspondencia entre
las variables, fue ideal implementar estrategias relacionadas a las 4p de marketing
para maximizar las ventas en el mercado. Los argumentos también se asemejan a
lo indicado por Jiménez (2023) donde expresa que se debe mejorar la distribucion
de los productos en la tienda, mejorar la publicidad en redes sociales, igualmente
se ha identificado que las variables se asocian en un nivel alto, entonces se debe
implementar las estrategias de las 4E con el propdsito de agrandar la colocacion
de los productos en el mercado local y regional, a fin de catapultar las ventas. Lo
mencionado lleva a determinar que la teoria de plaza, los resultados y el

antecedente descrito se relacionan ya que en lo descrito se afirma que la mejora
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de las estrategias desarrolladas en plaza incrementa las ventas de una
organizacion.

En lo referente al cuarto objetivo determinar la relacion existente de la
promocién con las ventas en una tienda de moto repuestos. Segun Idris (2021) la
comunicacion en el marketing y en la construccion de relaciones con los clientes
son esenciales para una empresa, estas deben planificar y gestionar
cuidadosamente la comunicacion de sus propuestas de valor a los clientes, en lugar
de dejarla al azar. Todas las comunicaciones, ya sean anuncios publicitarios,
promociones, mensajes en redes sociales o cualquier otro medio, deben ser
disefiadas y coordinadas de manera estratégica para mejorar las ventas de la
empresa. En la investigacion se hallé una correlacion un (0.827), lo cual indica que
existe una relacion fuerte entre promocién y ventas. Lo descrito se asemeja a lo
mencionado por Aguilar y Chinchay (2022) donde indican que la cooperativa posee
alto nivel de aceptacion de estrategias de marketing lo que genera altos niveles de
ventas, satisfaccion del cliente y participacion en el mercado. Se entiende que la
asociacion de las variables es alta, por consiguiente, debe seguir desarrollando
estrategias de marketing ya que estas impactan positivamente en las ventas.

Por otro lado, las implicancias a nivel metodoldgico, se uso la investigacion
de enfoque cuantitativo, descriptivo correlacional, no experimental transversal;
mientras que a nivel tedrico tenemos que los hallazgos de la tesis se asemejan a
los antecedentes y teorias citadas en el estudio, ya que existe la relacién entre el
marketing y las ventas. Finalmente, el estudio presenta implicancias practicas ya
qgue los resultados obtenidos se asemejan a otros antecedentes citados en la

investigacion.

43



Primera

Segunda

Tercera

Cuarta

VI.  CONCLUSIONES

Se determind que existe relacion significativa entre el marketing
mix y las ventas en una tienda de moto repuestos en Jaén, ya
gue se identificé un valor de Rho de Spearman = 0.962, siendo
alto y positivo, en tal sentido las decisiones tomadas en cada
uno de los componentes del marketing mix repercute elevando

las ventas.

Se determin6 que existe relacion significativa entre el producto y
las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén ya que se
identific6 como Rho de Spearman = 0.884, siendo el valor alto y
positivo, en tal sentido la calidad y disponibilidad del producto
desempefio un papel crucial en las ventas ya que los clientes
tienden a preferir productos que cumplen y superan sus
expectativas en términos de durabilidad, rendimiento y fiabilidad.

Se determind que existe relacion significativa entre el precio y
las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén, ya que se
identific6 como Rho de Spearman = 0,802 siendo el valor alto y
positivo, en tal sentido el precio del producto es un factor clave
en las decisiones de compra, por lo tanto, un precio competitivo
y alineado con el valor percibido del producto influye

significativamente en las ventas.

Se determindé que existe relacion significativa entre la plaza y las
ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén, ya que se
identific6 como Rho de Spearman = 0,922 siendo el valor muy
alto y positivo, en tal sentido las estrategias de la distribucion, y
accesibilidad del producto o servicio afectan de manera positiva

las ventas de la empresa.
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Quinta

Se determind que existe relacion significativa entre la promocion
y las ventas en una tienda de moto repuestos, Jaén, ya que se
hall6 como Rho de Sperman =0.827, valor que es alto y positivo,
en tal sentido las estrategias de promocion como: Descuentos y
ofertas especiales, motivan a los clientes a realizar mayores

compras.
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VIl. RECOMENDACIONES
Al gerente de la empresa se le recomienda proporcionar
capacitacion regular al personal en cuanto a conocimientos
técnicos sobre los productos, habilidades de servicio al cliente y
resoluciéon de problemas; ya que un personal bien capacitado

puede brindar una mejor asistencia a los clientes.

Al gerente de la empresa se le recomienda asegurarse de tener
una amplia variedad de productos como repuestos y accesorios
disponibles para que los clientes puedan encontrar facilmente lo
gue necesitan, asimismo, mantener un inventario actualizado y
bien organizado de los productos, para lo cual se sugiere usar el
Zoho Inventory ya que permitirh un adecuado seguimiento del
inventario, pedidos y ventas.

Al gerente de la empresa se le recomienda implementar un
programa de lealtad en relaciéon a la dimension precio, donde los
clientes obtengan descuentos o beneficios adicionales a medida
que realizan compras recurrentes. Esto no solo estimulara lealtad,

sino que también motivara a que los clientes regresen.

Al gerente se le recomienda en relacion a la dimension plaza,
implementar alianzas con minoristas de lugares aledafios a la
provincia de Jaén, para colocar a disposicion del consumidor final
los productos comercializados por la organizacion y asi eleven las

ventas.

Al gerente de la empresa se le recomienda en relaciona a la
dimensién promocién, implementar estrategias de marketing
digital, como publicidad en redes sociales y fortalecimiento de
WhatsApp empresas, con el fin de mejorar la visibilidad e
interaccién con el consumidor, ya que es el medio mas utilizado por

los clientes de la empresa.
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ANEXO 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: Marketing Mix y Ventas en la empresa La Casa del Furgén, en la ciudad de Jaén — 2024

Problemas Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General: Objetivo general: Hipotesis general: Variable 1/Independiente: Marketing mix
¢Como es la relacién del | Determinar la relacion existente | Existe una relacion significativa Di . . . Niveles o
; . ) h - . imensiones Indicadores Items Escala de valores
marketing mixy las ventas de | entre el marketing mix y las | entre el marketing Mix y las rangos
la empresa La Casa del | ventas en la empresa La Casa | ventas de la empresa La Casa | Producto Variedad, marca, 1-6 Nunca, Casi nunca,
Furgén?; del Furgon, Jaén — 2024 del Furgén 2024 calidad y garantia del A veces, Casi
producto siempre y Siempre
Precio Descuentos, medios 7-12
de pago, y lista de
precios
Promocion Publicidad y 13-17
recomendaciones
Plaza Punto de venta, canal 18-21
directo
Problemas Especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Variable 2/Dependiente: Ventas
(@) ¢Cémo es larelacion del | (a) Determinar la relacién | (@) Existe una relacién Niveles
producto y las ventas de la existente del producto con las | significativa entre el productoy | Dimensiones Indicadores ftems Escala de valores o]
empresa La Casa del ventas en la empresa La Casa | las ventas de la empresa La rangos
Furgén?; del Furgon; Casa del Furgén; Direccion de ventas | Gestion y capacidad 1-4 Nunca, Casi
(b) ¢Como es larelaciéndel | (b) Determinar la relacion | (b) Existe una relacion para ventas nunca, A veces,
precio y las ventas de la existente del precio con las | significativa entre el precio y . . Lo Casi siempre y
empresa La Casa del ventas en la empresa La Casa | las ventas de la empresa La | 11POS de ventas directa e indirecta >-8 Siempre
Furgon?; L del Furgon; . L, Casa deI_ Furgon; ., Técnicas de ventas Habilidades y 9-13
(c) ¢Como es larelacibnde | (c) Determinar la relacion | (c) Existe una relaciéon conocimiento
la plaza y las ventas de la existente de la plaza con las | significativa entre la plazay las
empresa La Casa del ventas en la empresa La Casa | ventas de la empresa La Casa
Furgén?; del Furgon; del Furgon;
(d) ¢ Como es la relacion de (d) Determinar la relacién | (d) Existe una relacion
la promocién y las ventas de | existente de la promociéncon las | significativa entre la promocion
la empresa La Casa del ventas en la empresa La Casa | y las ventas de la empresa La
Furgon? del Furgon. Casa del Furgon.

Disefio de investigacion:

Poblacién y Muestra:

Técnicas e instrumentos:

Método de analisis de datos:

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Basico

Método: Correlacional
Disefio: No experimental

Poblacion: 283
Muestra:163

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Descriptiva: andlisis descriptivo
Inferencial: andlisis inferencial




Anexo 2. Tabla de operacionalizacion de variables

necesidades del cliente, en contrapartida el
vendedor percibe una suma de dinero y el

comprador el derecho a usufructuar un bien

Variables de L Definicion ) . ) Escala de
) Definicion conceptual ) Dimension Indicadores o
estudio operacional medicién
Variable 1: Yépez et al. (2021) El marketing mix esta La variable se | Producto Variedad del producto y marca | Ordinal
Marketing formado por la reunién de tacticas, (productos, | estudié tomando en calidad y garantia
Mix precio, promocion y plaza) que coordinadas, cuentas las Precio Descuentos, Medios de pago
combinadas y controladas influyen en el dimensiones: y Lista de precios
comportamiento del mercado (clientes) para producto,  precio,
., Promocién Publicidad y recomendaciones
obtener una respuesta deseada de este, promocion y plaza.
posicionando la marca y satisfaciendo al Plaza Punto de venta, Canal directo
cliente. Logistica
Variable 2: Bernal et al. (2021) Es el proceso en el que | Se toma en cuenta | Direccibn de | Gestidén y capacidad para Ordinal
Ventas interviene dos componentes el ofertante o | las  dimensiones: | ventas ventas
vendedor y el comprador o cliente; quienes por | Direccion, tipos Y [Tipos de directa e indirecta
medio del intercambio de un bien o servicio | técnicas de ventas. | yentas
ofrecido por el vendedor satisfacen las Técnicas Habilidades y conocimiento




Anexo 3. Base de datos
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Anexo 4. Instrumento/s de recoleccion de datos
Cuestionario sobre Marketing Mix y ventas

Estimados cliente, solicitamos de su colaboracion en cuanto a honestidad y

confiabilidad para el llenado del siguiente cuestionario.

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
ITMS MARKETING MIX

N° | Dimensién N°1: PRODUCTO ] 1 \ 2 \ 3 ]4 \ 5

VARIEDAD DEL PRODUCTO Y MARCAS

1 | ¢Considera que el disefio de los repuestos son llamativos?

2 | ¢Habia escuchado antes de las marcas que la empresa
comercializa?

¢Considera que la empresa se preocupa por construir buena
reputacion de las marcas ofrecidas?

4 | ¢Considera que la empresa ofrece variedad de productos?

CALIDAD Y GARANTIA DEL PRODUCTO

5 | ¢Considera que la empresa brinda productos de calidad?

6 |¢La garantia que le ofrece la empresa la considera adecuada
para sus necesidades?

Dimension N° 2: PRECIO

DESCUENTOS

¢los descuentos ofrecidos por la empresa le son favorables?

Jla empresa le ofrece descuentos en fechas festivas o
especiales?

MEDIOS DE PAGO

¢le favorece que usen como medios de pago los depdsitos
directos a las cuentas de la empresa?

10 |¢le favorece realizar pagos de sus compras en efectivo?

LISTA DE PRECIOS

11 |¢la lista de precios de los productos que ofrece la empresa es
justa?

12 | ¢considera que los precios que ofrece la empresa son
competitivos en el mercado local?

Dimensién N°3: COMUNICACION

PUBLICIDAD FiSICA Y VIRTUAL

13 | ¢Con que frecuencia revisa las redes sociales de la empresa?

14 |¢Considera que la empresa lanza publicidad convincente?

15 |¢considera que la empresa debe participar en ferias?

RECOMENDACIONES

16 |¢austed le han recomendado la compra de nuestros productos?

17 | ¢usted recomendaria a un amigo adquirir nuestros productos?

Dimension N°4 DISTRIBUCION




PUNTO DE VENTA

18

¢considera de facil acceso la ubicacién de nuestros puntos de
ventas?

19

¢considera un lugar estratégico la ubicacion de nuestro punto de
venta?

CANAL DIRECTO

20

Jconsidera importante que sea usted mismo el que recoja la
compra de sus productos?

21

¢considera adecuado el uso de Delibery?

LOGISTICA

22

jconsidera que la empresa sitla estratégicamente sus
productos?

23

¢considera que la empresa cuenta con stock inmediato?

ITMS VENTAS
N° Dimension N°1 DIRECCION DE VENTAS ‘1 \2 \ 3 \ 4 \ 5 \
GESTION PARA LAS VENTAS
1 ¢ Considera que la empresa tiene una buena gestion de
ventas?
CAPACIDADES PARA LAS VENTAS
5 Jconsidera que los asesores de ventas estan capacitados
para una correcta atencion?
3 écree Usted que los asesores de v_emas son empaticos al
momento de atenderlo en sus requerimientos?
4 ¢considera que el asesor de ventas le brinda soluciones?
Dimension N°2 TIPOS DE VENTAS
VENTAS DIRECTAS
5 ¢le parece efectiva las visitas comerciales que realizan los
asesores de ventas?
6 considera apropiado una compra por venta comprometida?
VENTAS INDIRECTAS
7 Con que frecuencia realiza compras a revendedores
8 Considera que es eficiente comprar via web

Dimension N°3 TECNICAS PARA INCREMENTAR VENTAS

HABILIDADES DE LA EMPRESA

9 ¢Cuando surge un reclamo, considera que la empresa es
justa?
10 | ¢considera que la atencién brindada por todo el personal es
empética?
CONOCIMIENTO Y ORIENTACION DEL PRODUCTO
11 | ¢Elasesor de venta le hace llegar la informacion necesaria en
cuanto al producto?
¢la empresa le brinda informacion necearia para una buena
12 | adaptacion del producto?
13 | ¢Considera que la empresa les brinda capacitacion respecto

a los productos?




Anexo 5. Analisis de fiabilidad
Tabla 22.

Fiabilidad de Marketing Mix

Alfa de Cronbach N

,840 23

Tabla 23.

Fiabilidad de Ventas

Alfa de Cronbach N
870 13




Anexo 6. Juicio de expertos

Dimensiones del instrumento: Marketing Mix

. Primera dimension: Producto
. Objetivos de la Dimensién: analizar el producto
Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Rescomendacionss

\Variedad 1. ¢Considera que el disefio de los repuestos son 4 4 4

llamativos?

2. ¢Considera que la empresa ofrece variedad de 4 4 4

productos?
Marca 3. ¢Habia escuchado antes de las marcas que la empresa 4 4 4

comercializa?

4. ;Considera que la empresa se preocupa por construir 4 4 4

buena reputacion de las marcas ofrecidas?
Calidad 5. ¢(Considera que la empresa brinda productos de 4 4 4

calidad?
Garantia de 6. ¢La garantia que le ofrece la empresa la considera < 4 4
producto adecuada para sus necesidades?
. Segunda dimension: Precio

Objetivos de la Dimension: analizar el precio
INDICADORES | item Claridad | Coherencla| Relevancia | _OPservaciones/
Recomendaciones

Descuentos 7. ¢los descuentos ofrecidos por la empresa le son 4 4 4

favorables?

4 4 4

8. ¢laempresa le ofrece descuentos en fechas festivas o
especiales?




Medios de pago 9. ¢le favorece que usen como medios de pago los depdésitos 4 4 4
directos a las cuentas de la empresa?
10. ¢le favorece realizar pagos de sus compras en efectivo? 4 4 4
| ista de precios 11. ¢4la lista de precios de los productos que ofrece la 4 4 4
empresa es justa?
12. ;considera que los precios que ofrece la empresa son
competitivos en el mercado local? 4 4 4
. Tercera dimension: Promocion
. Objetivos de la Dimension: Analizar la promocion
INDICADORES | item Claridad | Coherencia| Relevancia | _Opbservaciones/
Recomendaciones
Publicidad 13. ;Con que frecuencia revisa las redes sociales de la 4 4 4
empresa?
14. ; Considera que la empresa lanza publicidad convincente? 4 4 4
15. ;considera que la empresa debe participar en ferias? 4 4 4
Recomendaciones 16. ja usted le han recomendado la compra de nuestros 4 4 4
productos?
17. ¢usted recomendaria a un amigo adquirir nuestros 4 4 4
productos?




. Cuarta dimension: Plaza

. Objetivos de la Dimension: Analizar la plaza
INDICADORES | item Claridad | Coherencia| Relevancia | _OPservaciones/
Recomendaciones
Punto de venta 18. ;considera de facil acceso la ubicacién de nuestros puntos 4 4
de ventas?
19. ;considera un lugar estratégico la ubicacién de nuestro 4 4
punto de venta?
Canal directo 20. ;considera importante que sea usted mismo el que recoja la 4 4 4
compra de sus productos?
21. ¢considera adecuado el uso de Delibery? 4 4 4
| ogistica 22. ;considera que la empresa sitGa estratégicamente sus 4 4 4
productos?
23. ;considera que la empresa cuenta con stock inmediato? 4 4 4
Dimensiones del instrumento: Ventas
. Primera dimensién: Direccion de ventas
Objetivos de la Dimension: Conocer el Apego emocional
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obsaevaciones/
Recomendaciones
Gestion para las 1. ¢Considera que la empresa tiene una buena gestion de ventas? 4 4
ventas
Capacidad para las 2. ;considera que los asesores de ventas estan capacitados para 4 4
ventas una correcta atencién?
3. ¢cree Usted que los asesores de ventas son empéticos al 4 4
momento de atenderio en sus requerimientos? 4 "
4. ;considera que el asesor de ventas le brinda soluciones?




. Segunda dimension: Tipos de ventas

. Objetivos de la Dimension: Conocer los tipos de ventas
INDICADORES | item Claridad | Coherencia | Relevancia [CoServaciones/
Recomendaciones
Directa 5. ;le parece efectiva las visitas comerciales que realizan los 4 4 4
asesores de ventas?
6. considera apropiado una compra por venta comprometida? 4 4 4
ndirecta 7. Con que frecuencia realiza compras a revendedores 4 4 4
8. Considera que es eficiente comprar via web 4 4 4
. Tercera dimension: Técnicas para incrementar ventas
. Objetivos de la Dimension: Analizar las técnicas para incrementar ventas
INDICADORES | item Claridad | Coherencia| Relevancia [oo>orvaciones/
Recomendaciones
Habilidades de la 9. ;Cuéando surge un reclamo, considera que la empresa es justa? 4 4 4
empresa 10. ¢considera que la atencién brindada por todo el personal es
empatica? 4 4 4
Conocimiento y 11. ;El asesor de venta le hace llegar la informacién necesaria en cuanto 4 4 4
orientacion del al producto?
producto 12. ¢la empresa le brinda informacién necearia para una buena 4 4 4
adaptacion del producto?
13. ;Considera que la empresa les brinda capacitacion respecto a los 4 4 4
productos?
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Dimensiones del instrumento: Marketing Mix

. Primera dimension: Producto
. Objetivos de la Dimension: analizar el producto
: ’ : ; Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Rocomendaciones
\/ariedad 1. ¢(Considera que el disefio de los repuestos son 4 4 4
llamativos?
2. ;Considera que la empresa ofrece variedad de 4 4 4
productos?
Marca 3. ¢Habia escuchado antes de las marcas que la empresa 4 4 4
comercializa?
4. (Considera que la empresa se preocupa por construir 4 4 4
buena reputacion de las marcas ofrecidas?
Calidad 5. ¢Considera que la empresa brinda productos de calidad? 4 4 4
Garantia de 6. ¢La garantia que le ofrece la empresa la considera 4 4 4
producto adecuada para sus necesidades?
. Segunda dimension: Precio
. Objetivos de la Dimension: analizar el precio
INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Observaclo.nesl
Recomendaciones
Descuentos 7. ¢los descuentos ofrecidos por la empresa le son 4 4 4
favorables?
8. ¢la empresa le ofrece descuentos en fechas festivas o 4 4 4
especiales?




justed recomendaria a un amigo adquirir nuestros
productos?

Medios de pago 9. ¢le favorece que usen como medios de pago los depdsitos 4 4 4
directos a las cuentas de la empresa?
10. ¢ le favorece realizar pagos de sus compras en efectivo? 4 4 4
Lista de precios 11. ¢la lista de precios de los productos que ofrece la empresa 4 4 4
es justa?
12. jconsidera que los precios que ofrece la empresa son
competitivos en el mercado local? 4 4 4
. Tercera dimension: Promocion
o Objetivos de la Dimension: Analizar la promocion
INDICADORES | item Claridad | Coherencia | Relevancia | OpServaciones/
Recomendaciones
Publicidad 13. ;Con que frecuencia revisa las redes sociales de la 4 4 4
empresa?
14. ; Considera que la empresa lanza publicidad convincente? 4 4 4
15. ;considera que la empresa debe participar en ferias? 4 4 4
Recomendaciones 16. ;a usted le han recomendado la compra de nuestros 4 4 4
productos?
17. 4 4 4




o Cuarta dimension: Plaza

. Objetivos de la Dimension: Analizar la plaza
INDICADORES | item Claridad | Coherencia| Relevancia | OPservaciones/
Recomendaciones
Punto de venta 18. ¢considera de facil acceso la ubicacion de nuestros puntos 4 4 4
de ventas?
19. ¢considera un lugar estratégico la ubicacion de nuestro 4 4 4
punto de venta?
Canal directo 20. ;considera importante que sea usted mismo el que recoja la 4 4 4
compra de sus productos?
21. jconsidera adecuado el uso de Delibery? 4 4 4
Logistica 22. ;considera que la empresa sitia estratégicamente sus 4
productos?
23. jconsidera que la empresa cuenta con stock inmediato? 4 4 4
Dimensiones del instrumento: Ventas
o Primera dimension: Direccion de ventas
° Objetivos de la Dimension: Conocer el Apego emocional
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Observacnon.esl
Recomendaciones
Gestion para las 1. ¢Considera que la empresa tiene una buena gestion de ventas? 4 4 4
ventas
Capacidad para las 2. jconsidera que los asesores de ventas estan capacitados para 4 4 4
ventas una correcta atencion?
3. ¢cree Usted que los asesores de ventas son empaticos al 4 4 4
momento de atenderlo en sus requerimientos?
4. ;considera que el asesor de ventas le brinda soluciones? 4 4 &




Segunda dimension: Tipos de ventas
Objetivos de la Dimension: Conocer los tipos de ventas

INDICADORES | ltem Claridad | Coherencia | Relevancia [O0Servaciones/
Recomendaciones
Directa 5. ¢le parece efectiva las visitas comerciales que realizan los 4 4 4
asesores de ventas?
6. considera apropiado una compra por venta comprometida? 4
Indirecta 7. Con que frecuencia realiza compras a revendedores 4 4 4
8. Considera que es eficiente comprar via web 4 4 4
o Tercera dimension: Técnicas para incrementar ventas
o Objetivos de la Dimension: Analizar las técnicas para incrementar ventas
INDICADORES | tem Claridad | Coherencia| Relevancia (o0 crvaciones/
Recomendaciones
Habilidades de la 9. ¢Cuando surge un reclamo, considera que la empresa es justa? 4 4 4
empresa 10. ¢ considera que la atencion brindada por todo el personal es
empatica? 4
Conocimiento y 11. ¢ El asesor de venta le hace llegar la informacién necesaria en cuanto 4 4
orientacion del al producto?
producto 12. ¢la empresa le brinda informacién necearia para una buena 4 4 4
adaptacion del producto? 4
13. ¢Considera que la empresa les brinda capacitacion respecto a los 4 "
productos?
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Dimensiones del instrumento: Marketing Mix
Primera dimension: Producto
Objetivos de la Dimension: analizar el producto

; 4 . 3 Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Racomendaciones

\/ariedad 1. ¢(Considera que el disefio de los repuesios son 4 4 4

llamativos?

2. ¢Considera que la empresa ofrece variedad de 4 4 4

productos?
Marca 3. ¢Habia escuchado antes de las marcas que la empresa 4 4 4

comercializa?

4. ;Considera que la empresa se preocupa por construir 4 4 4

buena reputacion de las marcas ofrecidas?
Calidad 5. ;Considera que la empresa brinda productos de calidad? 4 4 4
Garantia de 6. ¢La garantia que le ofrece la empresa la considera 4 4 4
producto adecuada para sus necesidades?
. Segunda dimension: Precio
o Objetivos de la Dimension: analizar el precio

. 2 5 Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia :
Recomendaciones

Descuentos 7. ¢los descuentos ofrecidos por la empresa le son 4 4 4

favorables?

4 4 4

8. ¢la empresa le ofrece descuentos en fechas festivas o
especiales?




17.

¢usted recomendaria a un amigo adquirir nuestros
productos?

Medios de pago 9. ;le favorece que usen como medios de pago los depositos 4 4 4
directos a las cuentas de la empresa?
10. le favorece realizar pagos de sus compras en efectivo? g 4 4
Lista de precios 11. ¢la lista de precios de los productos que ofrece la empresa 4 4 4
es justa?
12. ;considera que los precios que ofrece la empresa son
competitivos en el mercado local? 4 4 4
. Tercera dimension: Promocion
. Objetivos de la Dimension: Analizar la promocion
INDICADORES | item Claridad | Coherencia | Relevancia | _OPservaciones/
Recomendaciones
Publicidad 13. ;Con que frecuencia revisa las redes sociales de la 4 4 4
empresa?
14. ;Considera que la empresa lanza publicidad convincente? 4 4 4
15. ;considera que la empresa debe participar en ferias? 4 4 4
Recomendaciones 16. ¢a usted le han recomendado la compra de nuestros 4 4 4
productos?
4 4 4




. Cuarta dimension: Plaza

. Objetivos de la Dimension: Analizar la plaza
INDICADORES | item Claridad | Coherencia | Relevancia | _OCservaciones/
Recomendaciones
Punto de venta 18. ;considera de facil acceso la ubicacion de nuestros puntos 4 4 4
de ventas?
19. ¢considera un lugar estratégico la ubicacion de nuestro 4 4 4
punto de venta?
Canal directo 20. ¢ considera importante que sea usted mismo el que recoja la 4 4 4
compra de sus productos?
21. ;considera adecuado el uso de Delibery? 4 4 4
Logistica 22. ;considera que la empresa sitla estratégicamente sus
productos?
23. ;considera que la empresa cuenta con stock inmediato? 4 4 4
Dimensiones del instrumento: Ventas
. Primera dimension: Direccion de ventas
. Objetivos de la Dimensién: Conocer el Apego emocional
: . . Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia §
Recomendaciones
Gestion para las 1. ¢Considera que la empresa tiene una buena gestion de ventas? 4 4 4
ventas
Capacidad para las 2. ;considera que los asesores de ventas estan capacitados para 4 4 4
ventas una correcta atencion?
3. ¢cree Usted que los asesores de ventas son empaticos al 4 4 4
momento de atenderlo en sus requerimientos?
4. ;considera que el asesor de ventas le brinda soluciones? 4 4 4




. Segunda dimension: Tipos de ventas

. Objetivos de la Dimension: Conocer los tipos de ventas
INDICADORES | ltem Claridad | Coherencia | Relevancia [00>crvaciones/
IRecomendaciones
Directa 5. (le parece efectiva las visitas comerciales que realizan los 4 < 4
asesores de ventas?
6. considera apropiado una compra por venta comprometida? 4 4 4
Indirecta 7. Con que frecuencia realiza compras a revendedores 4 4 4
8. Considera que es eficiente comprar via web 4 4 4
. Tercera dimension: Técnicas para incrementar ventas
. Objetivos de la Dimension: Analizar las técnicas para incrementar ventas
INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Observacmn‘e o
Recomendaciones
Habilidades de la 9. ¢Cuando surge un reclamo, considera que la empresa es justa? 4 4 4
empresa 10. ¢considera que la atencion brindada por todo el personal es
empatica? 4 4 4
Conocimiento y 11. ¢El asesor de venta le hace llegar la informacion necesaria en cuanto
orientacion del al producto?
producto 12. ;la empresa le brinda informacion necearia para una buena 4 4 4
adaptacion del producto?
13. ¢Considera que la empresa les brinda capacitacion respecto a los 4 4 4
productos?




Observaciones: si hay suficiencia:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador:

Especialidad del evaluador: Contador Publico, Maestro en Ciencias Mencion: Administracion Y Gerencia Publica

12 de diciembre de 2023

Firma dél evaluador
DNI 40589715



Anexo 7. Carta de presentacion




Anexo 8

- v -

Autorizacion de uso de informacién de empresa

vo .. Haria . Yarleqi Vasaye oW oo
identificado con DNI ......, en mi caidad de ..., Gerents geperal

mummwmmmnmmumnmam del

émade.....‘...(.'-?.?.!’..‘.'.'.‘.S.'.\Q... e e W Ao S e
MNambm o) driw e la pryvoea)

de la emprasa .....lQ...C:.%%...Q&.‘...E.QC o T, : i
PR oy T —" ’

conRUC N ALLO4 2D 252 Dipicada enta cudad de ... 30€n

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al seor(a, ita,) 885, ,..\.’.'s.l.c.r,..J.'mm% Geao. g Hadin Joan. erse. Bayona Gon gales
o O s wstuhaniee ! >

Identificado(s) con DNI N°, T2CBEYIE. | de ta (Carrera profesional Adminsslnugn para que

utilice ia siguiente informacidn de fa empresa;

....... c.ugs.\iin.r.\ms:.l.o.‘..oépl's.emg...q.19.&..s-.\,?.?—.ﬂ.tgﬁ..m.r.q....E).ng.s..sle,..@s".ydia

con la finalidad de que pueda desarroflar su X Tesis para optar el Titulo Profesional, ( JTrabajo de
investigacion para optar al grado de Bachiller, () Trabajo académico, ( ) Otro (especificar),

Indicar s al Represeatante gue sutoriza Iwiwmaehma,-dmmmunvdmnhteomnmmhmmm
llowmmmcmw'rhmnwt.

(X) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o
() Mencionar el nombre de ta empresa,
7 )
( /‘/ ﬂ?

Firma y seflo te Legal®
DNI: Joye 59 &3 Gersnte gencral

El Estudiante declara que los dates emitidos sn esta carta y on &l Trabajo de Investigacion / en ln Tesis son
auténticos. En casu de comprobarse | falsedad ge datos, el Estudiante sard sometido al inico del
procedimiento  disciplinario comespondients; asimismo, asumird toda la responsabilidad snis posibles
3uciones legales que la empresa, olorgants de Infarmacion, pueda gjecutar _j ;

Firma del Estudiante
DNI: 30084998

Firma del Estudiante
DNI: 4550 56 10

* Eate do s Temado por al rep =gl ce I Insthucion o & quien eete dolegue

m;wmwmum.,wmmuummum Wiww Trkce saran
cansueraces came COPA MO CONTROLADA





