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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como principal finalidad determinar la
relacion entre marketing mix y ventas en una empresa de productos
farmacéuticos, Trujillo
— 2023. Para ello fue necesario adoptar un disefio metodolégico no
experimental —transversal, de nivel correlacional, bajo un enfoque cuantitativo
y un tipo de investigacion aplicada. Se conté con la participacion de 98
clientes-compradores correspondientes a la base de datos de la organizacion.
La técnica de recoleccion de datos empleada fue la encuesta y como
instrumento de consider6 a dos cuestionarios con altos niveles de validez y
confiabilidad. Se empled la estadisticainferencial para el andlisis de los datos.
Los resultados arrojaron valores designificancia menores a 0,05 en cada una
de las evaluaciones estadistica, tanto a nivel de variables como de
dimensiones. De manera integral, se concluyé que existe relacion positiva
moderada (r: ,508) entre marketing mix y ventas en una empresa de productos
farmacéuticos, Trujillo — 2023, con un nivel de significancia de ,001, aceptando
de esta manera la hipotesis general del estudio.

Palabras clave: marketing mix, ventas, industria farmacéutica.
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ABSTRACT

The main purpose of this research was to determine the relationship between
marketing mix and sales in a pharmaceutical company, Truijillo - 2023. For this
purpose, it was necessary to adopt a non-experimental methodological design
- cross-sectional, correlational level, under a quantitative approach and a type
of applied research. Ninety-eight customers-buyers from the organisation's
database participated in the study. The data collection technique used was the
survey and two questionnaires with high levels of validity and reliability were
used as instruments. Inferential statistics were used to analyse the data. The
results showed significance values of less than 0.05 in each of the statistical
evaluations, both at the level of variables and dimensions. Overall, it was
concluded that there is a moderate positive relationship (r: .508) between
marketing mix and sales in a pharmaceutical company, Trujillo - 2023, with a

significance level of .001, thus accepting the general hypothesis of the study.

Keywords: marketing mix, sales, pharmaceutical industry.



l. INTRODUCCION

Actualmente, las empresas activas en un mercado altamente competitivo y
destacan del resto, son aquellas que tienen una vision clara en cuanto a sus
objetivos organizacionales, muchas veces materializados en un plan estratégico
(Barrios et al., 2021), tanto a nivel integral, como también, en funciébn a una

determinada area (Dawes, 2021).

En consecuencia, se deben implementar estrategias comerciales a partir de
la obtencion de datos oportunos que fortalezcan las decisiones tomadas, lo cual se
traducira en resultados favorables en términos econémicos, segun lo mencionado
por Baque et al. (2022). Especificamente, el propdsito de ejecutar este tipo de
estrategias es disefiar y gestionar de manera efectiva el marketing para alcanzar

los objetivos comerciales.

En el ambito global, diversos estudios evidencian que la competencia a nivel
mundial, las variaciones de las costumbres al momento de consumir de las
personas, la crisis econdmica, asi como el avance tecnolégico han tenido un
impacto significativo en las ventas de numerosas empresas. Como ejemplo,
informacion dada por la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmicos (OCDE) muestra que, en el Ultimo quinquenio, las empresas en paises

miembros han experimentado una reduccion promedio del 10 % en sus ventas.

Por su parte, estudios realizados por investigadores internacionales dan
cuenta que la combinacion de marketing ha evolucionado por el pasar de los afios
y que ya no son 4P sino 7P, e inclusive hasta 9P, no obstante, de alguna manera
uotra se enmarca en dentro de la clasificacion tradicional (Estain, 2023). Cuando
no se llega a manejar adecuadamente estos pilares del marketing, podria conllevar
a una falta de direccion clara, incumplimiento de metas, estrategias poco realistas,
lo que impacta negativamente en la efectividad de las acciones comerciales y en

las ventas (Contrera et al., 2020).

En el ambito nacional, se observa una problematica similar, ya que, de
acuerdo a la encuesta desarrollada por la CaAmara de Comercio de Lima, un 70 %
de pequefias y medianas empresas en Peru carecen de un plan estratégico de

marketing estructurado. Esta falta de planificacion estratégica limita su capacidad



para alcanzar y conservar las ventajas competitivas dentro del mercado. Asimismo,
segun informacion dada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI)
en el aflo 2023, se ha registrado una disminucion del 15% en las ventas de las

empresas peruanas en diversos sectores en los ultimos tres afios.

Por lo tanto, la investigacion proporciona una guia clara para el desarrollo de
estrategias comerciales, la identificacion de segmentos de mercado objetivo, la
diferenciacion de productos y servicios, la asignaciéon eficiente de recursos y la
medicion de los resultados (Parente y Macias, 2020). Una combinacion de
marketing bien elaborada y ejecutada puede ayudar a las organizaciones a
aumentar su participacion en ventas lo que permite la creacion de excelentes
formas de ingresos empresariales, permitiéndoles a las empresas cubrir sus costos,

invertir en nuevas oportunidades y generar empleo (Vega y Guerrero, 2020).

Ante esta realidad problematica, es crucial que se adopten estrategias de
marketing y ventas efectivas, como la implementar r planes estratégicos de
marketing, segmentar los mercados, desarrollar y mejorar su producto y/o
serviciosimoaess y la mejora de la experiencia del cliente (Panama et al.,
2019).Ademas, es necesario adaptarse a los cambios del entorno, aprovechar las
oportunidades digitales y mantener un enfoque constante en la satisfaccion y
fidelizacién de los clientes, tal es el caso de las empresas farmacéuticas puesto
que su situacion ha cambiado recientemente. Algunos de estos cambios son
resultado de las circunstancias del pais, como el comportamiento erratico de las
autoridades a cargo, mientras que la mayoria son resultado de los responsables

del rubro que conforman las farmacias (Efarma Online, 2023).

En este caso particular, se encuentra una empresa distribuidora de productos
farmacéuticos, reconocida en el contexto local y regional, que provee de diversos
productos a otras entidades de menor capacidad, ademas del publico en general
cuando se trata de productos generales sin prescripcion médica. Sin embargo, dado
el mercado competitivo en el que se encuentra y la alta demanda tras la reciente
pandemia del coronavirus, la empresa ha decidido expandir sus horizontes hacia
nuevos nichos con productos especificos. Si bien es cierto, a la fecha no ha
necesitado de tales estrategias, sin embargo, en base a sus nuevos objetivos busca

establecer con claridad tales acciones a través de un plan estratégico de marketing



donde se integren la ruta a seguir para alcanzar dicho fin, y de hecho con especial
consideracion en el crecimiento de sus ventas, motivo por el cual tom¢ tales retos.

Tomando en cuenta tal situacion, el problema de estudio se formula bajo la
siguiente premisa: ¢Cudl es la relacion entre marketing mix y ventas en una
empresa de productos farmaceéuticos, Trujillo - 2023? De manera especifica se
formulan las siguientes preguntas: ¢Cual es la relacidbn entre marketing mix y
satisfaccion del cliente en una empresa de productos farmacéuticos, Truijillo -
20237?; ¢ Cual es la relacién entre marketing mix y valor percibido en una empresa
de productos farmaceéuticos, Trujillo - 2023?; y ¢ Cual es la relacion entre marketing
mix y experiencia del cliente en una empresa de productos farmacéuticos, Trujillo -
20237

La justificacion tedrica en la presente investigacion (Hernandez y Mendoza,
2018), se presentd bajo el abordaje y las conjeturas resultantes de la revision
literaria en cuanto a estas variables, los cuales sirven para las futuras decisiones
que puedan adoptar el area administrativa de la empresa, respaldadas bajo las
versiones de los autores. De forma metodologica, se afirma el uso de los
lineamientos del método cientifico para realizar el contraste de la hipotesis
planteada. Ademas, la relevancia practica (Hernandez y Mendoza, 2018), se
evidencié en el hecho crucial para una empresa de productos farmacéuticos
comprender si existe tal vinculo entra dichas variales, lo cual le permita optimizar
sus estrategias de marketing mix para llegar a los clientes adecuados y generar
mayores ventas, por lo que, a partir de esta investigacidon se proporciona

conocimientos practicos y recomendaciones para mejorar su situacion actual.

De acuerdo con lo establecido como objetivo general de esta investigacion,
se resuelve al: Determinar la relaciébn entre marketing mix y ventas en una
empresa de productos farmacéuticos, Trujillo — 2023. De igual forma, se proponen
tareas de modo especifico como: Determinar la relacién entre marketing mix y
satisfacciondel cliente en una empresa de productos farmacéuticos, Trujillo — 2023;
Determinarla relacion entre marketing mix y valor percibido en una empresa de
productos farmacéuticos, Trujillo — 2023; y Determinar la relacion entre marketing
mix y experiencia del cliente en una empresa de productos farmacéuticos, Trujillo —
2023.La hipdtesis general asevera que: Existe relacion positiva entre marketing

mixy ventas en una empresa de productos farmacéuticos, Trujillo — 2023.



. MARCO TEORICO

Se revisaron diversas bases de datos internacionales y del contexto nacional para
evidenciar estudios que hayan abordado una problematica similar, a partir de la
propuesta sobre plan estratégico de marketing en generar mayores ventas,
concluyendo en grandes términos que efectivamente que este tipo de recursos y/o
estrategias mejoran las ventas y otras variables en términos rentables,

seleccionado 15 estudios previos.

Recientemente, Garcia y Rodriguez (2023) recopilaron datos de ventas en
linea de 300 empresas y aplicaron técnicas de analisis estadistico para examinar
relacion ente estrategias de marketing digital con ventas online. Teniendo como
resultado una correlacion positiva significativa entre ambas variables de estudio. En
resumen, la investigacion demuestra que estrategias de marketing digital
apropiadas puede generar un efecto positivo en las ventas en linea de una

empresa.

A su vez, Vargas y Salazar (2023) tuvo un estudio cuantitativo utilizando datos
recopilados de 300 empresas, evaluando la integracion de estrategias de marketing
tradicional y digital en su plan estratégico para aumentar sus ventas. Los resultados
revelaron que las empresas que lograron una integracion efectiva del marketing
tradicional y digital en su plan estratégico experimentaron un aumento del 25 %
en las ventas. En conclusion, este estudio concluye que la integracién del
marketing tradicional y digital en el plan estratégico puede generar beneficios

significativos enel desempefio de ventas de una empresa.

Por su parte, Torres y Vargas (2022) Se recopilaron datos de 250 empresas y
se utilizd analisis estadistico para evaluar el vinculo entre la personalizacién del
plan estratégico de marketing y de las ventas. Los hallazgos indicaron que la
incorporacion de la personalizacion con un plan estratégico de marketing es
asociada positivamente con un incremento significativo en las ventas. En resumen,
este estudio evidencia que la inclusion de la personalizacion con un plan estratégico
de marketing puede generar un impacto efectivo en el rendimiento de ventas de

una empresa.



Asimismo, Morales y Herrera (2022) Se realizd una revision bibliografica
exhaustiva de estudios previos y se analizaron casos de éxito de empresas que
utilizaron analisis de datos del marketing mix. Los resultados revelaron que las
empresas que utilizaron el andlisis de datos de manera efectiva respecto al
marketing experimentaron un aumento promedio del 10 % en las ventas. En
conclusion, este estudio destaca que el analisis de datos juega un rol sumamente
importante dentro del plan estratégico de marketing y puede influir positivamente

en las ventas de una empresa.

En un estudio reciente, Hernandez y Garcia (2022) se propusieron investigar
de forma cuantitativa el impacto que tiene el plan estratégico de marketing con las
ventas y su rendimiento. Para lograrlo, llevaron una recopilaciéon de datos de 100
empresas mediante encuestas y analisis estadistico. Gracias a ello se encontrg la
existencia de una relacién significativamente directa entre las variables abordadas.
Por ello, este estudio demuestra que teniendo un buen disefio de estrategias de
marketing mix y ejecutado puede generar un impacto positivo y mensurable en el

rendimiento de ventas de una empresa.

Ademas, en su investigacion, Lépez y Ramirez (2021) llevaron a cabo una
investigacion longitudinal teniendo como objetivo evaluar la influencia de diversas
estrategias de marketing en las ventas de las empresas. Durante un periodo de
cinco afos, se recopilaron datos de 200 empresas y se utilizaron técnicas de
andlisis de regresion para identificar la relacion entre las ventas y las estrategias
de marketing. Los resultados obtenidos revelaron que determinadas estrategias de
marketing, como la divisién de mercado y la promocién efectiva, tuvieron un impacto
positivo y significativo en las ventas. En resumen, este estudio subraya la
importancia de implementar estrategias de marketing adecuadas, dado que tienen
el potencial de generar un impacto favorable en el nivel de ventas de una

empresaa largo plazo.

Por otro lado, Sanchez y Ortega (2021) en su investigacion tuvieron el objetivo
de comparar el desempefio de ventas entre compariias que tienen y aun no poseen
estrategia de marketing mix. Tuvo en bien realizar un analisis comparativo
utiizando datos de ventas de 150 empresas, dividiéndolas en dos grupos:

empresas con estrategias de marketing mis claramente definidas y empresas sin



ellas. Los resultados obtenidos revelaron que las empresas que implementaron
estrategias de marketing mix experimentaron un rendimiento de comercializaciones
significativamente mayor con lo cual fue diferente con aquellas que no lo
implementaron, especialmente en cuanto a la satisfaccion del cliente. En resumen,
este estudio resalta la calidad de adoptar un plan estratégico de marketing, ya que

puede tener un impacto positivo en el rendimiento de ventas de una empresa.

También, Rodriguez y Martinez (2021) llevaron a cabo una investigacion
cuantitativa utilizando datos recopilados de 200 empresas, con un enfoque en su
presencia y actividad en las redes sociales. Se utilizaron analisis estadisticos para
realizar la evaluacion del empleo de redes sociales y las ventas. Teniendo como
resultados obtenidos una correlacién positiva significativamente alta entre el
empleo efectivo de redes sociales dentro del marketing mix, asi como en el
aumentodel nivel de ventas. A manera de resumen, este estudio demuestra que
la integracion adecuada de las redes sociales teniendo dentro del plan estratégico
demarketing puede tener un impacto favorable en el rendimiento de ventas de una

empresa.

Mientras tanto, Pérez y Gdmez (2020) establecieron como objetivo de su
estudio analizar la efectividad del marketing especificamente de los objetivos
relacionados a comercializaciones de la organizacion. Para lograr esto, se realizo
un analisis detallado de un caso en una empresa seleccionada, que involucro la
revision de documentos internos, entrevistas con los responsables y la evaluacion
de los datos de ventas. Los resultados obtenidos revelaron que la implementacion
de estrategias de marketing mix contribuy6 significativamente a alcanzar las metas
de ventas establecidas por la empresa, un incremento del 20 % en las ventas
totales. En sintesis, este estudio resalta que las estrategias de marketing mix bien
disefiadas y ejecutadas puede tener un impacto positivo y cuantificable en el fruto

de los objetivos de comercializacion de una empresa.

Y por ultimo en este contexto, Castro y Lopez (2020) cuyo objetivo fue analizar
el efecto del marketing emocional en las ventas en el contexto del sector minorista.
Se realiz0 un analisis de caso en una cadena minorista especifica, utilizando
entrevistas con clientes, andlisis de datos de ventas y revision de estrategias de

marketing emocional implementadas. Los resultados revelaron que el desarrollo de



estrategias de marketing emocional tuvo resultados positivos en el nivel de ventas
dentro de dicha organizacion minorista, generando un aumento del 15% en las
ventas totales. En conclusion, este estudio destaca que la implementacion de

estrategias de marketing emocional puede influir positivamente en las ventas.

Mientras tanto, en el contexto peruano, Huamani y Quispe (2021) en su
estudio buscaron investigar el impacto del plan estratégico de marketing dentro de
las empresas manufactureras en Per(. Se llevd a cabo un estudio mixto que
combiné datos cuantitativos y cualitativos, recopilando informacion de 100
empresas manufactureras peruanas a través de cuestionarios y entrevistas con
gerentes de marketing. Los resultados cuantitativos revelaron que las empresas
que implementaron un plan estratégico de marketing adecuado experimentaron
un aumento promedio del 8 % en las ventas. En conclusion, se destaca la

necesidad de adaptar el plan a las particularidades del sector manufacturero.

Previo a ello, Lopez y Cardenas (2019) buscaron realizar la valoracion de la
efectividad de estrategias del marketing mix dentro de las empresas minoristas en
Perl. A través de entrevistas en profundidad con gerentes de marketing de 20
empresas minoristas peruanas, se recopild informacién sobre la implementacion y
resultados del plan estratégico de marketing. Aunque el enfoque del estudio fue
cualitativo, se encontrdé que las empresas minoristas que implementaron un plan
estratégico de marketing efectivo experimentaron un aumento promedio del 10%
en las ventas. Esto destaca la importancia de adaptar el plan a las caracteristicas

y necesidades del sector minorista.

La base tedrica que respalda el desarrollo del marketing mix es la teoria de
orientacién al mercado, propuesta por Narver y Slater en la década de los noventa.
Segun esta teoria, las empresas que adoptan una orientacién al mercado,
centrandose en entender la necesidad y deseo del cliente, proporcionandoles valor,
logrando de esta manera un mejor rendimiento financiero. De acuerdo con esta
teoria, la combinacion de estrategias de marketing tiene que estar fundamentado
en una solida orientacion al mercado, lo cual implica prestar una atencion cercana
a los clientes y adaptarse constantemente a sus cambiantes necesidades, con una

correcta combinacién del marketing (Parente & Macias, 2020).

En cuanto a ese tema, se puede definir como la mezcla de elementos del



marketing que buscan establecer y asegurar un vinculo estratégico entre los
objetivos y capacidades de las empresas, junto con cada oportunidad del
mercado(Kerce, 2021). Ello conlleva al desarrollo y construccion de la mision de la
empresa,asi como al establecimiento de metas que respalden, la construccion de
nuevas carteras de negocio solidas y una excelente coordinacion de las

estrategias Gerritsen y Olderen, (2020).

Si se enfoca en el origen etimoldgico del marketing, podemos considerarlo
como el sentido comun aplicado a los negocios o, como menciona Kerce (2021), la
convergencia del esfuerzo, sumado a una serie de investigaciones y técnicas que,
de una clara comprension de la necesidad, expectativa y satisfaccion del cliente,
fomentan la creacién y distribucion de productos con el objetivo de obtener

beneficios econdmicos.

Después de tomar en cuenta las consideraciones mencionadas
anteriormente, podemos obtener una comprension clara y precisa de las variables

y dimensiones que se describen a continuacién, segun diversos autores.

Producto: Esta primera "P" se refiere al conjunto de bienes o servicios que
una empresa ofrece a sus clientes. Incluye aspectos como el disefio,
caracteristicas, calidad y variedad del producto. La empresa debe asegurarse de
gue su producto satisfaga las necesidades y deseos de su mercado objetivo,

destacando sus ventajas competitivas y diferenciandolo de la competencia.

Precio: La segunda "P" se centra en la estrategia de fijacion de precios de la
empresa. Esto implica determinar el valor monetario que los clientes estan
dispuestos a pagar por el producto. La empresa debe considerar factores como
costos de produccién, competencia en el mercado, percepcién de valor por parte
de los clientes y estrategias de precios (por ejemplo, descuentos o estrategias de

precios premium).

Plaza (Distribucién): La tercera "P" se refiere a la manera en que la empresa
hace que su producto esté disponible para los clientes. Esto abarca la seleccion de
canales de distribucion, la ubicacion de puntos de venta, la gestion de inventario y
la logistica. La distribucion eficiente asegura que el producto llegue al cliente en el

momento y lugar adecuados, facilitando su acceso y compra.



Promocién: La cuarta "P" se enfoca en las estrategias de promocion y
comunicaciéon que la empresa utiliza para dar a conocer su producto. Esto incluye
publicidad, relaciones publicas, promociones, marketing en redes sociales y
cualquier otra forma de comunicacién con los clientes potenciales. El objetivo es
crear conciencia, interés y deseo en el publico objetivo, persuadiéndolos para que

compren el producto.

Por su parte, en referencia a la segunda variable, una teoria cientifica que
respalda el tema de las ventas es la Teoria del comportamiento del consumidor, la
cual ha sido estudiada y desarrollada por diversos autores, pero uno de los
referentes en este campo es Philip Kotler, asi como su influencia sobre la decision
de compra y, por ende, en las ventas de las empresas. Esta teoria sostiene que
analizar y comprender las actitudes del consumidor, incluyendo sus necesidades,
motivaciones, percepciones y preferencias, es fundamental para desarrollar
estrategias de marketing efectivas que impulsen las ventas Kotler (como se cité en
Sulla, 2021).

Segun The Economic Times (2023), la variable de ventas se refiere a una
transaccion en la que se intercambian servicios o bienes a cambio de dinero, siendo
conocido como venta. En otras palabras, cualquier actividad que involucre transferir
la propiedad de un bien o mercancia al comprador a cambio de un precio monetario

se considera una venta, como lo sefiala Charles et al. (2022).

Segun Kotler y Armstrong (2018), el producto se define como cualquier oferta
que pueda ser presentada en el mercado para despertar interés, ser adquirida,
utilizada o consumida, y satisfacer una demanda. Esta oferta puede ser un articulo
tangible, un evento, una actividad, una empresa, una persona, un lugar, una idea o

una combinacion de ellos.

Respecto a la fuerza de ventas, se sefiala al equipo de ventas como un canal
que sirve de nexo a la entidad con el consumidor o cliente (Archambault et al.,
2020), en un primer punto, el vendedor simboliza a la entidad ante el comprador y

a su vez, el vendedor personifica al consumidor frente a la entidad.

Desde la perspectiva del cliente, existen varias dimensiones clave que se

pueden utilizar para medir la variable ventas. Estas dimensiones incluyen:



Satisfaccion del cliente: Resulta indispensable en la medicion de las ventas
desde su perspectiva. Se puede evaluar mediante encuestas de satisfaccion,
evaluaciones de comentarios y quejas de los clientes, y el seguimiento de la lealtad
del cliente (Murphy et al., 2019).

Valor percibido: El valor percibido por el cliente es la relacion entre los
beneficios que obtiene y el costo que debe pagar. Se puede medir mediante
preguntas especificas en las encuestas que indaguen sobre la relacion calidad-
precio, comparaciones con la competencia y la disposicion a pagar un precio

premium por el producto (Verastegul & Vargas, 2020).

Experiencia del cliente: Hace referencia a todas las interacciones que tiene
con la empresa durante dentro de los procesos de compra y empleo de los
productos. Se puede medir mediante la evaluacién de la facilidad de uso, la
conveniencia, personalizacion, atencion a los clientes y resolucion de problemas
(Verdesoto, 2020).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Se considera una investigacion aplicada, dado que se buscO cubrir
una necesidad especifica en base a la aplicacion practica del conocimiento
cientifico (Concytec, 2018). Asi también presenta enfoque cuantitativo, desde el
momento dela codificacion de resultados y en el analisis de los mismos, dados
los procesos matematicos empleados en la verificacion de los supuestos
numeéricos permiten contrastar o rechazar las hipotesis (D’Aquino y Barrén,
2020).

3.1.2. Disefio de investigacion
El disefio del estudio fue de naturaleza no experimental y transversal. Se
considera no experimental porque no se manipuld deliberadamente ninguna de
las variables de estudio, y se clasifica como transversal porque el recojo de
informacion se realiz6 dentro de un periodo de tiempo especifico, segun lo
mencionado por Jiménez (2020). Asimismo, la investigacion fue de tipo
correlacional, debido a que en primera instancia se estudian los posibles

vinculos entre las variables y sus dimensiones (Bustamante et al., 2020).

O1

Oz

Donde:

M = Empresa de productos farmacéuticos.
O1 = Marketing mix.

O2 = Ventas.

r = Relacion.
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3.2. Variables y operacionalizacionVariable 1: Marketing mix

Definicibn conceptual: Es un conjunto de decisiones estratégicas que una
empresa toma para gestionar de manera eficaz su oferta comercial. Consiste en
definir el producto que se ofrece, establecer su precio, determinar como se

distribuira y planificar las estrategias de promocién y comunicaciéon (Darnton, 2022).

Definicion operacional: Para abordar esta variable, se ejecuté un cuestionario
dirigido a los clientes sobre tres elementos basicos del marketing mix: producto,
precio, y plaza.

Indicadores: Caracteristicas del producto, efectividad, estrategia de precios,
descuentos y promociones, canales de distribucion, y logistica.

Escala de medicion: OrdinalVariable 2: Ventas

Definicion conceptual: The Economic Times (2023) Las ventas se definen
como una transaccion en la que se intercambian servicios o0 bienes por una cantidad
determinada de dinero. En términos simples, se considera venta a cualquier
actividad que involucre transferir la propiedad de un bien o mercancia al comprador

a cambio de un precio monetario.

Definicion operacional: Se evaludé a través de un cuestionario desde la
perspectiva del cliente, donde son tres las dimensiones clave que se pueden utilizar

para medir la variable ventas.

Indicadores: Calidad de productos, Atencion al cliente, Relacién calidad-
precio, Beneficios, Expectativas de compra, Politicas.

Escala de medicion: Ordinal

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1. Poblacion

Dentro de la investigacion, la poblacion estuvo conformada por 130 clientes-
compradores, correspondientes a la base de datos del mes de mayo del afio
2023. De acuerdo con Naupas et al. (2018) esta se refiere al conjunto completo
de elementos o individuos que comparten una caracteristica oatributo comun

y que son de interés para la investigacion.
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Criterios de inclusién:
Los clientes de la empresa de productos farmacéuticos del mes de junio que

aceptaron voluntariamente a ser parte del estudio.

Criterios de exclusion:
No se tomdé en cuenta a los clientes que se rehdsen a colaborar de la

investigacion.

3.3.2. Muestra

Por su parte, la muestra es una seleccion o subconjunto representativo de la
poblacion, es decir, un grupo mas pequefio pero significativo que se elige con el
objetivo de obtener conclusiones sobre la poblacion en general (Arias y Covinos,
2021). También se describe como una porcidon o subconjunto de elementos que
forman parte de un conjunto mas amplio definido por una funcién conocida como
poblacién, como menciona Moscoso et al. (2022). En este contexto, el tamafio de
la muestra estuvo dado por la férmula siguiente, resultando en un total de 98

clientes.

n= Z°x N Xpx(
E2x (N-1)+Z% xpx g

N: Poblacién
Z2: Nivel de confianzap: Proporcion

g: Complemento de P

E: Error

1.962 x 0.5 x 0.5 x 130

"= 0.052 x (130 - 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n =98
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3.3.3. Muestreo

En ese sentido, el muestreo se refiere al procedimiento mediante el cual se
elige y se obtiene una muestra de una poblacion determinada, involucrando la
aplicacion de técnicas y métodos para asegurar que la muestra sea representativa
y pueda generar resultados validos y confiables, como sefialan Mucha y Lora
(2021). En este estudio, se utilizé un tipo de muestreo probabilistico conocido como
muestreo aleatorio simple, donde cada persona maneja probabilidades iguales con

sSus semejantes para ser seleccionado como parte de la muestra.

3.3.4. Unidad de analisis

Por su parte, la unidad de analisis hace referencia al nivel o entidad especifica
que se analiza en un estudio (Hernandez & Mendoza, 2018). Puede ser un
individuo, una organizacién, un grupo, un objeto u otro elemento que es objeto de
observacion y medicion (Carrasco, 2019). Aqui, ello lo conformé cada cliente de la
empresa de productos farmacéuticos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Los diversos métodos en que se puede recopilar informacién, se denominan
técnicas de recoleccion de datos. Entre ellas se encuentra a la encuesta, que
mediante la codificacién de los datos se puede dar el procesamiento adecuado,
segun los objetivos planteados para obtener resultados que permitan la
generalizacion de conclusiones de una muestra hacia toda la poblacién,
caracterizando su uso a los estudios experimentales. Conforme al correcto
desarrollo del estudio se empled a la encuesta como medio de aplicacion masiva a
los usuarios de una empresa de productos farmacéuticos, en Trujillo durante el
2023.

Instrumentos de recoleccion de datos
Corresponde a los materiales donde se depositaron los datos necesarios para
analizar cada variable de estudio, denominandose instrumentos de recojo de

informacion. En la presente investigacion se hizo uso del cuestionario.
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Se elaboraron dos cuestionarios dirigidos a recolectar informacion acerca de
las dos variables, los cuales contaron con 12 enunciados cada uno. Ademas,
cada cuestionario presentd premisas dirigidas a analizar las dimensiones en
estudio, cada pregunta conté con cinco alternativas de respuesta, dentro de la
escala Likert.

Validacion

Una vez elaborados los cuestionarios, se procedio a verificar la validacién de

los mismos bajo la técnica de juicio de expertos, donde 3 expertos en la materia,

evaluaran los instrumentos, dando la conformidad respectiva (Anexo 4).
Tabla 1.

Listado de expertos

N° Experto Resultados
1 Dr. Joe Gonzalez Vasquez Es Aplicable
2 Mg. Edwin Rivas Rumiche Es Aplicable
3 Mg. Tania Colchado Cerdan Es Aplicable
Confiabilidad

Luego de obtenida la validez para ambos instrumentos, se aplicé a una
muestra piloto de 15 personas, cuyos resultados fueron analizados en el software

estadistico SPSS V.27 para determinar el valor del alfa de Cronbach.

El alfa de Cronbach es un indicador cuyo resultado, oscila entre 0 y 1, mientras
mas cercano al 1 sea el valor obtenido, mas confiable seran los instrumentos

(Bologna, 2018). En este caso se obtuvo un valor con nivel bueno.
Tabla 2.

Coeficientes de Alfa de Cronbach en los instrumentos

Instrumento Alfa de Cronbach  Nivel de Consistencia
Cuestionario Plan estratégico de 0,887 Bueno
marketing

Cuestionario Ventas 0,823 Bueno
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3.5. Procedimientos

En primer lugar, se solicit6 el permiso correspondiente a la empresa de
productos farmacéuticos, para verificar el nimero de clientes por mes en su base
de datos y poder determinar mediante muestreo probabilistico el tamafio de la
muestra, asi mismo se solicitara el permiso debido para la aplicacion de los
cuestionarios. Se le brindé informacion clara y precisa a las clientes para que
accedan voluntariamente a participar de la investigacion y se indicé que se cuenta
con el anonimato y discrecion de sus respuestas. Luego de aplicados los

instrumentos seelaboro la base de datos para que sea analizado mas adelante.

3.6. Método de analisis de datos

Después de haber creado la base de datos, se procedié a analizar conforme
a las dimensiones de cada instrumento utilizado. Se utilizé la estadistica descriptiva,
presentando los resultados a través de tablas y graficos porcentuales para
diagnosticar la situacion actual de las variables en la empresa. Luego, para
contrastar las hipotesis se aplicO un método estadistico inferencial, ya que se
empled preguntas cerradas con una escala ordinal en el cuestionario. Algunas
opciones comunes incluyen el analisis descriptivo, de correlacion y regresion lineal,

como sefala Bernal (2018).

3.7. Aspectos éticos

Se realizaron los procedimientos segun lo previsto, asegurando la privacidad
de las identidades de las personas que participaron en el estudio, asi como de las
respuestas proporcionadas en los cuestionarios. Se solicitd el consentimiento
informado de los participantes (Anexo 3), explicandoles claramente la finalidad del
estudio, cada procedimiento a realizar, posibles riesgos. Se procuré en todo
momento una investigacion beneficiosa para los participantes, evitando causarles
dafio, minimizando los posibles riesgos y maximizando los beneficios. Finalmente,
se llevé a cabo el estudio de manera honesta y transparente, basando los
resultados en los datos recopilados y analizados de manera precisa.
Respetaremos la diversidad de los participantes y sus derechos individuales,
tratandolos con equidad y respeto, sin discriminar por motivos de género, edad,
origen étnico, religion u otras caracteristicas personales. También se respetd su

autonomia, permitiéndoles retirarse de la investigacion en cualquier momento.
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V. RESULTADOS

Se considero el uso de la prueba estadistica no paramétrica Rho de Spearman
para evaluar las correlaciones, dado que los datos no presentaron una
distribucionnormal (Anexo 8), en primer lugar, dando respuesta a los objetivos de
la investigacion y luego con las pruebas de hipétesis. A continuacion, se presentan

losresultados de acuerdo a los siguientes objetivos.

Respecto al objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre marketing mix y

experiencia del cliente en una empresa de productos farmacéuticos, Trujillo — 2023.
Tabla 3.

Correlacion entre marketing mix y experiencia del cliente en una empresa de

productos farmaceéuticos

Experiencia del cliente

Marketing mix Coeficiente de correlacion 446
Sig. ,001
N 98

Nota. El valor Sig. corresponde a la significancia y/o p-valor

Los resultados de la tabla evidencian una correlacion significativa con p-
valor= 0.001 (El p-valor es una medida de la probabilidad de observar los
resultados obtenidos). Esto indica una relacion positiva moderada entre el
marketing mix y la experiencia del cliente en lo que respecta a expectativas de
compra y politicas internas, con un coeficiente de 0.446. Lo cual implica que un
marketing mix bien elaborado y ejecutado esta asociado con una experiencia de
la cliente mas positiva. Estos resultados resaltan la importancia de una gestion
efectiva del marketing mix para mejorar tanto la experiencia del cliente como la
satisfaccion y el valor percibido por parte de los clientes en este contexto

especifico.
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Respecto al objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre marketing mix y

valor percibido en una empresa de productos farmacéuticos, Trujillo — 2023.
Tabla 4.

Correlacion entre marketing mix y valor percibido en una empresa de productos

farmacéuticos
Valor percibido
Marketing mix Coeficiente de correlacion ,533
Sig. ,001
N 98

Nota. El valor Sig. corresponde a la significancia y/o p-valor

En esta tabla se examind la relaciébn entre el marketing mix y el valor
percibidoen la misma empresa farmacéutica en Trujillo en 2023. Los resultados
revelaron una correlacion significativa (p-valor = 0.001) con coeficiente de 0.533, lo
qgue indica una relacion positiva moderada entre el marketing mix y el valor
percibido por los clientes en lo que respecta a relacién calidad-precio y beneficios.
Este hallazgo significa que una estrategia de marketing mix efectiva se traduce en
un mayor valorpercibido por parte de los clientes, lo que puede estar relacionado
con la calidad percibida de los productos o servicios, el servicio al cliente y otros

factores que contribuyen a la percepcién positiva de los clientes.
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Respecto al objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre marketing mix y
satisfaccion del cliente en una empresa de productos farmacéuticos, Trujillo — 2023.

Tabla 5.

Correlacion entre marketing mix y satisfaccion del cliente en una empresa de

productos farmaceéuticos

Satisfaccion del cliente

Marketing mix Coeficiente de correlacion ,223
Sig. ,001
N 98

Nota. El valor Sig. corresponde a la significancia y/o p-valor

En la presente tabla se evalué la relacion entre el marketing mix y la
satisfaccion del cliente en una empresa de productos farmacéuticos en Truijillo en
2023. Los resultados mostraron una correlaciéon significativa baja (p-valor = 0.023)
con coeficiente de 0.229, indicando que existe una relacion positiva entre el
marketing mix y la satisfaccién del cliente en lo que respecta a calidad de productos
y atencion al cliente. Esto indica que cuando la empresa implementa estrategias de
marketing mix mas efectivas, se correlaciona con una mayor satisfaccién entre sus

clientes en este contexto especifico.
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Respecto al objetivo general: Determinar la relacion entre marketing mix y ventas

en una empresa de productos farmacéuticos, Trujillo — 2023.

Tabla 6.

Correlacion entre marketing mix y ventas en una empresa de productos

farmacéuticos
Ventas
Marketing mix Coeficiente de correlacion ,508
Sig. ,001
N 98

Nota. El valor Sig. corresponde a la significancia y/o p-valor

Los resultados de esta tabla muestran una correlacién significativa (p-valor =
0.001), lo que indica que hay una relacion positiva entre el marketing mix y las
ventas, respecto a sus tres elementos integrados: experiencia del cliente, valor
percibido, y satisfaccion del cliente. Por lo tanto, se puede concluir que, en este
contexto, un marketing mix mas efectivo se relaciona con mayores ventas con un
grado moderado (0.508).
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Prueba de hipdétesis general

Hi: Existe relacion positiva entre marketing mix y ventas en una empresa de

productos farmaceéuticos, Trujillo — 2023.

Ho: No existe relacion positiva entre marketing mix y ventas en una empresa de

productos farmaceéuticos, Trujillo — 2023.

En la prueba de hipétesis general, gracias a los valores obtenidos en cuanto
a la significancia y al grado de correlacion entre variables, se rechaza la hipétesis
nula y acepta la hipétesis de investigacion (Hi), corroborando la existencia de una
relacion positiva entre marketing mix y ventas en una empresa de productos

farmacéuticos, Trujillo — 2023.

A nivel especifico se continué la misma légica dado que en cada uno de sus

elementos se rechazaron las hipotesis nulas y aceptaron las hipotesis alternas.
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V.  DISCUSION
La presente investigacion planted tres objetivos a nivel especifico y un objetivo
general, los mismos que se discuten a continuacion, realizando una comparacion

con trabajos previos y el sustento torico que lo respalda.

Respecto al objetivo especifico 3, que buscé determinar la relacion entre
marketing mix y experiencia del cliente en una empresa de productos
farmacéuticos, Trujillo — 2023, se obtuvieron resultados significativos dado que los
hallazgos sefalan una correlacion estadisticamente significativa (p-valor = 0.001),
lo que confirma una relacion positiva moderada entre el marketing mix y la
experiencia del cliente, particularmente en lo que respecta a expectativas de
compra y politicas internas, con un coeficiente de correlaciéon de 0.446. Estos
resultados tienen un fuerte respaldo en la base tedrica y se alinean con las

investigaciones previas realizadas por varios autores.

El estudio se relaciona con investigaciones anteriores que también exploraron
la influencia de estrategias de marketing en el desempefio empresarial. Por
ejemplo, el estudio de Vargas y Salazar (2023) destacé la importancia de la
integracion efectiva de estrategias de marketing tradicional y digital en el plan
estratégico para aumentar las ventas. Si bien este estudio no se enfoc6 en la
integracion especifica de estrategias digitales, sugiere que una gestion efectiva del
marketing mix puede llevar a un rendimiento mejorado en la experiencia del cliente
y, por ende, a un mayor éxito en las ventas. Ademas, se asemeja al trabajo de
Torres y Vargas (2022) pues resaltd la importancia de la personalizacion de las
estrategias de marketing mix, y su relacion positiva con el aumento de las ventas.
Esto refuerza la idea de que la adecuada adaptacion de las estrategias de
marketing a las necesidades y preferencias de los clientes es esencial para lograr
resultados positivos. Este hallazgo también fue coherente con el concepto de
orientacion al mercado, que se centro en la atencion cercana a los clientes y la
adaptacion constante a sus cambiantes necesidades. En el contexto peruano, se
asemeja a la investigacion de Huamani y Quispe (2021) quienes destacan la
relacion entre un adecuado marketing mix en las empresas manufactureras con el
aumento de las ventas. Aunque este estudio se centra en el sector manufacturero,

sus resultados subrayan la necesidad de una estrategia de marketing sélida en
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diversas industrias, incluyendo la farmacéutica.

Es importante destacar que la relacion positiva encontrada entre el marketing
mix y la experiencia del cliente confirma la necesidad de una gestion eficaz de las
estrategias de marketing mix en el contexto de la empresa farmacéutica en Truijillo,
Peru. Este hallazgo coincide con la teoria de orientacion al mercado propuesta
porNarver y Slater en los afios noventa, que destaca la importancia de comprender
lasnecesidades y deseos del cliente para lograr un mejor rendimiento financiero
(Parente & Macias, 2020). En este sentido, el marketing mix, que incluye la
combinacion de las cuatro Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion), se convierte

en un componente crucial para satisfacer las necesidades del cliente y brindar valor.

Respecto al objetivo especifico 2, la investigacion buscé determinar la
relacion entre el marketing mix y el valor percibido en una empresa de productos
farmacéuticos en Trujillo en 2023 generando resultados que indican una correlacion
estadisticamente significativa (p-valor = 0.001) con un coeficiente de correlacion de
0.533, lo que refuerza la existencia de una relacion positiva moderada entre el
marketing mix y el valor percibido por los clientes, traduciéndose en que cada vez
gue existan mejores estrategias de marketing mix en esta empresa, se lograra tener
un mejor valor percibido por parte de sus clientes en una proporcion moderada,

especificamente en términos de relacién calidad-precio y beneficios

Los resultados de esta investigacion encontraron respaldo en investigaciones
anteriores realizadas por varios autores. Por ejemplo, se asemejo el estudio de
Hernandez y Garcia (2022) quienes destacaron la relacién positiva entre el
marketing mix solido y un mejor rendimiento en las ventas. Aunque este estudio se
centrd en las ventas, sus hallazgos sugieren que una estrategia de marketing mix
efectiva puede tener un impacto positivo y medible en el valor percibido por parte
de los clientes. Asimismo, esta relacion ha coincidido con los resultados del estudio
de Morales y Herrera (2022), que enfatizan el papel crucial del analisis de datos del
marketing mix en el aumento de las ventas y, por extension, en la mejora del valor
percibido. Ademas, se respalda en el trabajo de Lépez y Ramirez (2021) quienes
en sus hallazgos subrayaron que ciertas estrategias, como la division de mercado
y la promocion efectiva, tienen un impacto positivo y significativo en las ventas.

Estos resultados también pueden interpretarse como un indicio de cOmo estas
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estrategias contribuyen a una mayor percepcion de valor por parte de los clientes,
ya que pueden mejorar la calidad percibida y la relaciéon calidad-precio.

Desde una perspectiva teorica, los resultados se apoyaron en la Teoria del
valor percibido por el cliente, que se basa en la relacion entre beneficios y costos,
asi como con otros factores relacionados con el marketing mix que contribuyen a la
percepcion del cliente sobre el valor del producto o servicio (Verastegul & Vargas,
2020), lo cual refuerza la importancia critica de la gestion efectiva de las estrategias
de marketing en la industria farmacéutica. Ademas, la evaluacion de la calidad del
producto como un componente clave de la percepcion de valor se respalda en los
soportes tedricos de Cevallos y Rivadeneira (2020), donde se demuestra que el
valor percibido es un constructo multifacético que engloba la calidad percibida, la

relacion calidad-precio y otros elementos relacionados con el marketing mix.

Respecto al objetivo especifico 1, esta investigacion que buscé determinar
la relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente en una empresa de
productos farmacéuticos en Trujillo en 2023, arroj6é resultados que merecen una
discusion detallada pues sus hallazgos muestran una correlacion significativa (p-
valor = 0.023), aunque baja con un coeficiente de 0.229, lo que indica una relacién
positiva entre el marketing mix y la satisfaccion del cliente, especificamente en lo
que respecta a la calidad de los productos y la atencién al cliente. A pesar de ser
una correlacion de grado bajo, estos resultados tienen relevancia y sugieren que
cuando la empresa implementa estrategias de marketing mix mas efectivas, se
correlaciona con una mayor satisfaccion de sus clientes en este contexto

especifico.

Los hallazgos resultan semejantes al estudio de Sanchez y Ortega (2021),
quienes demostraron que las empresas que implementaron estrategias de
marketing mix experimentaron un rendimiento de comercializacion
significativamente mayor, especialmente en lo que respecta a la satisfaccion del
cliente, reforzando la importancia de contar con un plan de marketing mix bien
definido, ya que puede tener un impacto positivo en el rendimiento de ventas de
una empresa y, por ende, en la satisfaccion del cliente. También condicen con los
resultados de Rodriguez y Martinez (2021), que identificaron una correlacion

significativamente alta entre el uso efectivo de las redes sociales como parte del
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marketing mix y el aumento de las ventas, respaldando de igual manera los
hallazgos de la presente investigacion. Estos resultados sugieren que la integracion
adecuada de las redes sociales como parte de las estrategias de marketing mix
para influir positivamente en el rendimiento de ventas, lo que a su vez se pueda
contribuir a la satisfaccion del cliente. Desde otra perspectiva, los resultados de la
investigacion se alinean a los aportes de Lopez y Cardenas (2019), quienes se
centraron en la efectividad de las estrategias del marketing mix en empresas
minoristas en Perd, aunque con un enfoque cualitativo, incluyendo otras
caracteristicas y necesidades especificas del sector minorista, 1o que puede tener

un impacto directo en la satisfaccién del cliente.

Es importante destacar que la relacion positiva encontrada entre el marketing
mix y la satisfaccion del cliente es coherente con la literatura existente, ya que,
desde una postura tedrica, la relacion entre el marketing mix y la satisfaccion del
cliente se enmarca en la medicion de las ventas desde la perspectiva de la
satisfaccion del cliente, que se puede evaluar mediante encuestas de satisfaccion,
comentarios de clientes y seguimiento de la lealtad del cliente (Murphy et al., 2019).
Ante esto, la satisfaccion del cliente se relaciona con la percepcion de calidad de
productos y servicios, asi como con la atencion al cliente, lo que se alinea con los

resultados de esta investigacion

Finalmente, en cuanto al objetivo general de la investigacion para
determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas en una empresa de
productos farmacéuticos en Trujillo en 2023, los hallazgos revelan una correlacion
estadisticamente significativa con un p-valor de 0.001 y un coeficiente de
correlacion de 0.508. Esto demuestra una relacion positiva moderada entre el
marketing mix y las ventas en este contexto. Estos resultados son coherentes con
la hipétesis de investigacion (Hi) y contradicen la hipétesis nula, lo que confirma la

existencia de una relacion positiva entre dichas variables.

Los resultados de esta investigacion se respaldan en trabajos previos de
alcance internacional y nacional, como el de Pérez y Gémez (2020) quien destaca
la necesidad de implementar estrategias de marketing mix para el logro de metas
de ventas en una empresa. Su estudio especificamente encontré6 un aumento del

20% en las ventas totales como resultado de estrategias de marketing mix
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efectivas, concluyendo que un marketing mix bien disefiado y ejecutado puede
influir positivamente en las ventas de la empresa. Por otro lado, también se
concuerda con el hallazgo de Castro y Lopez (2020) destacando el impacto positivo
de las estrategias de marketing emocional en el nivel de ventas en el contexto
minorista, ademas sus resultados son relevantes, ya que subrayan que diferentes
componentes del marketing mix, en este caso agregan que el aspecto emocional
también puede influir en las ventas. La correlacion positiva encontrada en la
presente investigacion se alinea de igual manera con el estudio de Garcia y
Rodriguez (2023) que examino la relacion entre estrategias de marketing mix en el
contexto digital y ventas en linea siendo otro ejemplo relevante, permitiendo
reforzar la idea de que las estrategias de marketing, en este caso, el marketing
digital, pueden influir positivamente en las ventas. Esto respalda ain mas los
resultados de la presente investigacion y sugiere que distintos componentes del
marketing mix pueden tener un impacto positivo en las ventas en diferentes

contextos.

Desde una perspectiva tedrica, la relacion entre el marketing mix y las ventas
queda respaldada en la teoria del comportamiento del consumidor, desarrollada por
Kotler (como se cité en Sulla, 2021), un referente en el campo del marketing, ya
gue segun esta teoria, comprender las actitudes y preferencias del consumidor es
fundamental para desarrollar estrategias de marketing efectivas que impulsen las
ventas, referidas precisamente a la transaccion en la que se intercambian bienes o
servicios por dinero, y cualquier actividad que involucre este procedimiento. En
resumen, los resultados de esta investigacion respaldan la existencia de una
relacion positiva entre el marketing mix y las ventas en una empresa de productos
farmacéuticos en Trujillo en 2023, siendo coherentes con investigaciones previas
que destacan la importancia de estrategias de marketing mix efectivas en el
aumento de las ventas, asi como con teoria del comportamiento del consumidor
bajo un enfoque cuantitativo, ya que subraya la importancia de comprender las

actitudes del consumidor para desarrollar estrategias de marketing efectivas.
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VI.

CONCLUSIONES

De acuerdo con el tercer objetivo especifico de esta investigacion, se
concluye que existe relacion positiva moderada (r: ,446) entre marketing
mix y experiencia del cliente en una empresa de productos farmacéuticos,
Trujillo — 2023, con un nivel de significancia de ,001, por lo tanto, para
mejorar la experiencia del cliente de esta empresa es necesario fortalecer

sus estrategias de marketing mix.

. Tomando en consideracién el segundo objetivo especifico de esta

investigacion, se concluye que existe relacion positiva moderada (r:,533)
entre marketing mix y valor percibido en una empresa de productos
farmacéuticos, Trujillo — 2023, con un nivel de significanciade ,001, por lo
tanto, al mejorar las estrategias de marketing mix de laempresa se tendra
un mayor valor percibido por parte del cliente.

En linea con el primer objetivo especifico de esta investigacion, se
concluye que existe relacion positiva baja (r: ,229) entre marketing mixy
satisfaccion del cliente en una empresa de productos farmacéuticos, Trujillo
— 2023, con un nivel de significancia de ,001, por lo tanto, paraaumentar la
satisfaccion del cliente se pueden optimizar las estrategias de marketing

mix de la empresa.

Respecto al principal objetivo de esta investigacion, se concluye que existe
relacion positiva moderada (r: ,508) entre marketing mix y ventas en una
empresa de productos farmacéuticos, Trujillo — 2023, con un nivel de
significancia de ,001, aceptando de esta manera la hipotesis general del
estudio. Esto significa que al mejorar las estrategias de marketing mix en la

empresa, se tendran mayores ventas.
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VII.

RECOMENDACIONES

A los duefios de la empresa farmacéutica en estudio se les recomienda
continuar invirtiendo en la gestion efectiva del marketing mix para mejorar
la experiencia del cliente, esencialmente mediante el disefio de estrategias
que se centren en las expectativas de compray politicas internas, lo que

puede contribuir a una experiencia mas positiva para los clientes.

A los responsables del area de ventas, se les sugiere mejorar la
presentacion de sus productos, enfocandose en la optimizacién de la
calidad, especificamente en cuanto a la relacion calidad-precio y otros
factores que influyen en ella, para mejorar la percepcion de valor por parte

de los clientes.

Al gerente de ventas, exhortar a los colaboradores a seguir capacitandose
y trabajando en la mejora de estrategias efectivas de marketing mix para
influir en la satisfaccion del cliente, especialmenteen lo que respecta a la
calidad de productos y la atencién al cliente, para ello se sugiere una

revision y evaluacion de las estrategias actuales.

Se recomienda que al Gerente General de la empresa continuar
enfocandose en el desarrollo y ejecucion efectiva de su estrategia de
marketing con el apoyo de profesionales en el tema y/o alguna agencia
consultora especializada, respaldando la idea de que un marketing mix bien
disefiado y ejecutado tiene el potencial de impulsarlas ventas. Para ello se
deben implementar estrategias innovadoras en marketing mix, que
involucren la experiencia del cliente, el valor percibido y la satisfaccion del
cliente para continuar aumentando sus ventas y alcanzar sus metas

comerciales.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacién de variables

Variable de  Definicién conceptual Definicion operacional Dimensidn Indicadores Escala de medicién
estudio
Caracteristicas del
Es la mequa de elementos Para abordar esta Producto producto Ordinal
del marketing que buscan :
establecer y asegurar un varla_ble,' se Efectividad
: - consider6 la (1) Entotal
vinculo estratégico entre los
Marketing mix objetivos y capacidades de mezcla_ d_el Precio Estrategia de desacuerdo
las  empresas.  unto  con marketing mix, Aleg (2) En desacuerdo
P " considerando  los precios (3) Indistinto

cada oportunidad del tres componentes (4) De acuerdo
mercado (Kerce, 2021). 'S comp Descuentos y

mas importantes, promociones (5) En total acuerdo

donde se empled

un cuestionario en  Plaza Canales de

escala Likert. distribucion

Logistica

The Economic Times (2023) U6 , ] y Calidad de
se expresan de las ventas OS¢ €valuo atraves  Satisfaccion del productos ordinal
como una transaccién que ge l:jn cuesﬂonar:o cliente
incluye un intercambio de  9€SY€ dal Atencion al cliente (1) En total
servicios o bienes por una  Perspectiva e desacuerdo

Ventas

cierta cantidad de dinero se
conoce como venta. En otras
palabras, se conoce como
venta cualquier actividad que
implique transferir la
propiedad de un bien o
mercancia al comprador a
cambio de un precio
monetario.

cliente, donde son

cinco las
dimensiones clave
que se pueden

utilizar para medir
la variable ventas.

Valor percibido

Expectativas de
calidad

Calidad percibida

Experiencia del
cliente

Relacién calidad-
precio

Beneficios

(2) En desacuerdo
(3) Indistinto

(4) De acuerdo

(5) En total acuerdo




Matriz de consistencia “El marketin

mix y su relacién con las ventas en una empresa de productos farmacéuticos, Trujillo - 2023”

Problema Objetivos Hipotesis
roblema Dbjetivo lipbtesis Variables |Dimensiones Indicadores Escala items |Metodologia
general general general
Caracteristicas 1,2
¢, Cual es la Determinar la Hi: Existe Producto del producto Tipo:
relacion entre  [relacion entre  relacion Efectividad 3,4 IAplicada
marketing mix  [marketing mix positiva entre Estrategia de 5,6
y ventas en y ventas en marketing mix . precios Nivel:
una empresa de |[una empresa de |y ventas en una [Marketing Precio Descuentos y 7.8 Correlacional
productos productos empresa de mix promociones
farmacéuticos, [farmacéuticos, [productos Canales de 9,10 |Disefio: No
Trujillo - 2023?  [Trujillo — 2023.  [farmacéuticos, distribucion experimental
Trujillo — 2023. Plaza 11,12
Logistica
Ordinal \Variables:
Problemas Objetivos Hipotesis 1,2 Marketing
especificos especificos especificas Calidad de (1) En total mix y
desacuerdo \Ventas.
¢, Cudl es la Determinar la Existe relacion productos (2) En
relacion entre  [relacion entre positiva entre desacuerdo |3,4 Poblacion:
marketing mix marketing mix marketing mix Satisfaccion del 3) 130 clientes
y satisfacciondel |y satisfacciondel |y satisfacciondel cliente _ Indistinto
cliente en cliente en cliente en Atencion al (4) De Muestra: 98
una empresa una empresa una empresa cliente acuerdo clientes
de productos de productos de productos (5) En total
farmacéuticos, [farmacéuticos, [farmacéuticos, \Ventas acuerdo Técnica:
Trujillo - 2023?  [Trujillo — 2023.  [Trujillo — 2023. Encuesta
¢, Cudl es la Determinar la Existe relacion Relacion 5,6
relacion entre relacion entre positiva entre calidad-precio Instrumento:
marketing mixy |marketing mixy |marketing mixy 7,8 dCUi/IStiOkna_in
valor valor valor . e Marketing
percibido en percibido en percibido en |valor percibida mix y
una empresa una empresa una empresa Beneficios Cuestionario
de ventas.
de productos de productos de productos
farmacéuticos, [farmacéuticos, [farmacéuticos,
Trujillo - 20237  [Trujillo — 2023.  [Trujillo — 2023.
¢, Cudl es la Determinar la Existe relacion Experiencia del  [Expectativas 9,10




relacion entre
marketing mix
y experiencia
del cliente en
una empresa
de productos
farmacéuticos,
Trujillo - 2023?

relacion entre
marketing mix
y experiencia
del cliente en
una empresa
de productos
farmacéuticos,

Trujillo — 2023.

positiva entre
marketing mix
y experiencia
del cliente en
una empresa
de productos
farmacéuticos,

Trujillo — 2023.

cliente

de compra

Politicas

11,12




Anexo 2: Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE MARKETING MIX

INSTRUCCIONES: Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de
este cuestionario, el cual tiene un objetivo netamente académico. Este
cuestionario es anonimo, por favor sirvase a indicar la frecuencia de accion de
su organizacién marcando con una equis “X”, considerando la siguiente escala

para cada enunciado:

1 telE] sacuerdo(D) stinto(l) icuerdo(A) 2 fotkel
desacuerdo rdo (TA
= acuerdo (TA)

1 2 3 4 >
Enunciado D [ D[ 1T [ATA

Dimensién 1: Producto

1. Los productos farmacéuticos de la empresa
cumplen con mis expectativas

2. Las caracteristicas de los productos
farmacéuticos de la empresa se diferencian claramente
de los productos de la competencia.

3. Los productos farmacéuticos de la empresa son
altamente efectivos.

| a variedad de productos farmacéuticosofrecidos por la
empresa satisfacen las
diferentes necesidades de los clientes

Dimensién 2: Precio

5. Los precios de los productos farmacéuticos de la
empresa son competitivos en comparacion con
productos similares en el mercado.

6. Los precios de los productos farmacéuticos de la
empresa son accesibles para el publico.

7. La empresa ofrece descuentos frecuentes y
promociones especiales.

8. Las ofertas o promociones hacen que su compra
sea especialmente atractiva.

Dimensién 3: Plaza

0. Existe disponibilidad de los productos
farmacéuticos de la empresa en las farmacias y
establecimientos de salud cercanos.

10. La empresa brinda la entrega a domicilio
(delivery) de sus productos ofrecidos.

11. He recibido los productos farmacéuticos de la
empresa de manera puntual

12. He recibido los productos farmacéuticos de la
empresa en condiciones Optimas.




CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE VENTAS

INSTRUCCIONES: Estimado(a), se agradece su apertura a la participacién de este
cuestionario, el cual tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es
anénimo, por favor sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizacion
marcando con una equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

En total .
sacuerdo(D) stinto(l) \cuerdo(A) En total
desacuerdo e
(TD)
1 2 3 4 5
Enunciado TD D I A [TA

Dimensién 1: Satisfaccion del cliente

1. La empresa cuenta con productos farmacéuticos
de alta calidad.

2. Los productos farmacéuticos adquiridos son
buenos en términos de calidad.

3. La atencion del cliente es adecuada al adquirir
los productos farmacéuticos.

4. Valora la atencién al cliente en términos de
disponibilidad y accesibilidad.

Dimension 2: Valor percibido

5. Los productos farmacéuticos ofrecen una buena
relacién calidad-precio.

6. Los productos farmacéuticos tienen un precio
competitivo en comparacién con otras marcas.

7. Estos productos ofrecen mas beneficios en
relacién a los productos de la competencia.

8. Estaria dispuesto(a) a pagar un precio premium
por productos de mayor calidad y beneficio.

Dimension 3: Experiencia del cliente

9. La empresa cumple con las expectativas de
compra de los clientes.

10. Toma en cuenta la rapidez del proceso de
entrega de los productos farmacéuticos.

11. Es necesario contar con politicas de devoluciéon
y garantia.

12. La empresa es clara y transparente en sus
politicas comerciales.

iMuchas gracias por su participacion!



Anexo 3. Modelo de Consentimiento y/o asentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO (*)

Titulo de la investigacion: El marketing mix y su relacion con las ventas en una
empresa de productos farmacéuticos, Trujillo - 2023.

Investigadores: Castillo Deza, Silvia y Vargas Ramirez, Freddy Rafael

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Plan estratégico de
marketing para incrementar las ventas de las empresas de productos
farmacéuticos. Trujillo, 2023”, cuyo objetivo es determinar la relacion entre
marketing mix y ventas en unaempresa de productos farmacéuticos, Trujillo -
2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la
carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del
campus Trujillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y
con el permiso de la institucién Quimica Suiza S.A.C.

Se generara informacion novedosa sobre el disefio de un plan estratégico de
marketing para aumentar las ventas de esta empresa.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion, se realizara lo siguiente:

1. Se ejecutara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: Plan estratégico de
marketing para incrementar las ventas de las empresas de productos
farmacéuticos. Trujillo, 2023.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizara en
los ambientes de la institucion Quimica Suiza S.A.C. Las respuestas al
cuestionario seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo
tanto, seran anonimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Participacion voluntaria (principio de autonomia):
Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si

deseapatrticipar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no
desea continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):
Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en

la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):
Se le informarad que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la

institucional término de la investigacion. No recibira ningan beneficio econdémico ni
de ningunaotra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):
Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de

identificaral participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los investigadores

Castillo Deza, Silvia Margot, email: smcastillod@ucvvirtual.edu.pe, Vargas

Ramirez, Freddy Rafael, email: frvargasra@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor

Mgtr. Maurtua Gurmendi, Luzmila Gabriela, email: Imaurtua@ucv.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en

lainvestigacién antes mencionada.

Nombrey
apellidos:

Fechay hora:

Correo
electrénico:


mailto:smcastillod@ucvvirtual.edu.pe
mailto:frvargasra@ucvvirtual.edu.pe
mailto:lmaurtua@ucv.edu.pe

Anexo 4. Matriz de evaluacion por juicio de expertos

Validacion 1: Dr. Joe Alexis Gonzalez Vasquez

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion
de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente
investigacion: EI marketing mix y su relacion con las ventas en una empresa
de productos farmacéuticos, Trujillo - 2023. Por lo que se le solicita que tenga
a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para
realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido
son:

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimension y |1 de acuerdo

Suficiencia basta para obtener la medicion de
esta 0: en desacuerdo
. El |tem se colm|:,)re.nde faC|Im'en.te, 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica
son adecuadas 0: en desacuerdo

El item tiene relacion légica con el [1: de acuerdo

Coherencia indicador que esta midiendo
: en desacuerdo

El item es esencial o importante, [1: de acuerdo

Relevancia es decir, debe ser incluido

o Kk O Pk

: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING MIX

Definicién de la variable: Es la mezcla de elementos del marketing que buscan
establecer y asegurar un vinculo estratégico entre los objetivos y capacidades de
las empresas, junto con cada oportunidad del mercado (Kerce, 2021).

Cl ari dad

Dimension Indicador item Observacion

Rel evanci a

Suficiencia
Coherenci a




Producto

Caracteristicas
del producto

1. Los productos
farmacéuticos
dela empresa
cumplen con mis
expectativas

2. Las
caracteristicas
delos productos
farmacéuticos de
la empresa se
diferencian
claramente de
losproductos de
la competencia.

Efectividad

3. Los productos
farmacéuticos
dela empresa
son altamente
efectivos.

4. La variedad de
productos
farmacéuticos
ofrecidos por la
empresa
satisfacen las
diferentes
necesidades
delos clientes

Precio

Estrategia de
precios

5. Los precios de
los productos
farmacéuticos
dela empresa
son competitivos
en comparacion
conproductos
similares en el
mercado.

6. Los precios de
los productos
farmacéuticos
dela empresa
son accesibles
para el publico.

Descuentos y
promociones

7. La empresa
ofrece
descuentos
frecuentes y
promocione
sespeciales.

8. Las ofertas o
promociones
hacen que
su compra
sea
especialmen
teatractiva.




Canales de
distribucion

Plaza

9. Existe
disponibilidad de
los productos
farmacéuticos de
la empresa en 1 1 1 1
lasfarmacias y
establecimientos
de salud
cercanos.

10. La empresa
brinda la
entregaa
domicilio
(delivery) de sus
productos
ofrecidos.

Logistica

11. He recibido los
productos
farmacéuticos 1 1 1 1
dela empresa de
manera puntual

12. He recibido los
productos
farmacéuticos
dela empresa en
condiciones
Optimas.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Mix

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de marketing mix en una
empresa de productos farmacéuticos

Nombres y apellidos del
experto

Joe Alexis Gonzalez Vasquez

Documento de identidad

DNI 18021980

Afos de experiencia en el 25 afos

area

Maximo Grado Académico Doctorado

Nacionalidad Peruano

Institucién Universidad César Vallejo
Cargo Docente RENACYT — P00082
Numero telefénico 076825908

Firma Z

Fecha 18 /06 / 2023




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Definicion de la variable: The Economic Times (2023) se expresan de las ventas
como una transaccion que incluye un intercambio de servicios o bienes por una
cierta cantidad de dinero se conoce como venta. En otras palabras, se conoce
comoventa cualquier actividad que implique transferir la propiedad de un bien o
mercancia al comprador a cambio de un precio monetario.

Dimensioén Indicador item Observacion

Suficienc
ia
Claridad
Coherencia
Relevancia

1. La empresa cuentacon
productos
farmacéuticos de

Calidad de alta calidad.

productos

N

. Los productos
farmacéuticos
adquiridos son 1 1 1 1
buenos en términos

Satisfacciéon de calidad.

w

del cliente . La atencién del cliente
es adecuadaal

adquirir los 1 1 1 1
productos

Atencional o
farmacéuticos.

cliente —
4. Valora la atencién al

cliente en términos
de disponibilidad y
accesibilidad.

a1

. Los productos
farmacéuticos
ofrecen una buena 1 1 1 1
relacion calidad-

Expectativas precio.

de calidad |6. Los productos
farmacéuticos
tienen un precio
competitivo en
comparacion con
otras marcas.

Valor
percibido

7. Estos productosofrecen
Calidad mas beneficios en
percibida relacion a los




productos de la
competencia.

8. Estaria dispuesto(a)

a pagar un precio
premium por 1 1 1 1
productos de mayor
calidad y beneficio.

Relacion

9. La empresa cumple

con las expectativas 1 1 1 1
de compra de los
clientes.

precio

Experiencia

calidad- 10.

Toma en cuenta la
rapidez del proceso
de entrega de los 1 1 1 1
productos

farmacéuticos.

del cliente

Beneficios

11.

Es necesario contar
con politicas de
devolucién y
garantia.

12.

La empresa es clara
y transparente en
sus politicas
comerciales.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de ventas

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de las ventas en una empresa
de productos farmacéuticos

Nombres y apellidos del
experto

Joe Alexis Gonzalez Vasquez

Documento de identidad

DNI 18021980

Afos de experiencia en el 25 afos

area

Maximo Grado Académico Doctorado

Nacionalidad Peruano

Instituciéon Universidad César Vallejo
Cargo Docente RENACYT — P00082
Numero telefénico 076825908

Firma

Fecha 18 /06 / 2023 /




Validaciéon 2: Mg. Edwin Rivas Rumiche

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion
de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente
investigacion: EI marketing mix y su relacion con las ventas en una empresa
de productos farmacéuticos, Trujillo - 2023. Por lo que se le solicita que tenga
a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para
realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido
son:

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimension y |1: de acuerdo

Suficiencia basta para obtener la medicion de
esta 0: en desacuerdo
. El |tem se co_m|:,)re_nde faalm}en_te, 1- de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica
son adecuadas 0: en desacuerdo

El item tiene relacién légica con el [1: de acuerdo

Coherencia indicador que esta midiendo
: en desacuerdo

El item es esencial o importante, [1: de acuerdo

Relevancia es decir, debe ser incluido

o Kk O Pk

: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING MIX

Definicién de la variable: Es la mezcla de elementos del marketing que buscan
establecer y asegurar un vinculo estratégico entre los objetivos y capacidades de
las empresas, junto con cada oportunidad del mercado (Kerce, 2021).

Dimensioén Indicador item Observacion

Cl ari dad
Re | evanci a

Sufici enci a
Coherenci a




Producto

Caracteristicas
del producto

1. Los productos
farmacéuticos
dela empresa
cumplen con mis
expectativas

2. Las
caracteristicas
delos productos
farmacéuticos de
la empresa se
diferencian
claramente de
losproductos de
la competencia.

Efectividad

3. Los productos
farmacéuticos
dela empresa
son altamente
efectivos.

4. La variedad de
productos
farmacéuticos
ofrecidos por la
empresa
satisfacen las
diferentes
necesidades
delos clientes

Precio

Estrategia de
precios

5. Los precios de
los productos
farmacéuticos
dela empresa
son competitivos
en comparacion
conproductos
similares en el
mercado.

6. Los precios de
los productos
farmacéuticos
dela empresa
son accesibles
para el publico.

Descuentos y
promociones

7. La empresa
ofrece
descuentos
frecuentes y
promocione
sespeciales.

8. Las ofertas o
promociones
hacen que
su compra
sea
especialmen
teatractiva.




Canales de
distribucion

9. Existe

disponibilidad de
los productos
farmacéuticos de
laempresaenlas | 1 1 1 1
farmacias y
establecimientos
de salud
cercanos.

Plaza

10. La empresa

brinda la entrega
a domicilio
(delivery) de sus
productos
ofrecidos.

11. He recibido los

productos
farmacéuticos de 1 1 1 1
la empresa de

manera puntual

Logistica

12. He recibido los

productos
farmacéuticos de
la empresa en
condiciones
Optimas.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Mix

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de marketing mix en una
empresa de productos farmacéuticos

Nombres y apellidos del
experto

Edwin Rivas Rumiche

Documento de identidad 02831833

Afos de experiencia en el area 23 afios

Méaximo Grado Académico Magister

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Docente TP

Numero telefonico 948658220

Firma .

Fecha

20 /06 / 2023




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Definicién de la variable: The Economic Times (2023) se expresan de las ventas
como una transaccion que incluye un intercambio de servicios 0 bienes por una
cierta cantidad de dinero se conoce como venta. En otras palabras, se conoce
comoventa cualquier actividad que implique transferir la propiedad de un bien o

mercancia al comprador a cambio de un precio monetario.

Dimension

Indicador

ftem

S
uf i
cie
nc
i a

C
| ar
id
ad

oh
ere
nci

el e
van
ci a

Observacion

Satisfaccion
del cliente

Calidad
de
productos

13. La empresa
cuentacon productos
farmacéuticos de
alta calidad.

14. Los productos
farmacéuticos
adquiridos son
buenos en términos
de calidad.

Atencion
al cliente

15. La atencion del
cliente es adecuadaal
adquirir los

productos
farmacéuticos.

16. Valora la atencion
alcliente en términos
de disponibilidad y
accesibilidad.

Valor
percibido

Expectati
vas de
calidad

17. Los productos
farmacéuticos
ofrecen una buena
relacion calidad-
precio.

18. Los productos
farmacéuticos
tienen un precio
competitivo en
comparacion con
otras marcas.

Calidad
percibida

19. Estos
productosofrecen
mas beneficios en

relacion a los




productos de
lacompetencia.

20.

Estaria
dispuesto(a)a
pagar un precio 1 1
premium por
productos de mayor
calidad y beneficio.

Relacion
calidad-

21.

La empresa cumple
con las
expectativas

de compra de
losclientes.

precio

Experiencia
del cliente

22.

Toma en cuenta la
rapidez del
procesode entrega 1 1
de los productos
farmacéuticos.

Beneficios

23.

Es necesario
contarcon politicas
de devolucion y
garantia.

24.

La empresa es
claray transparente
en sus politicas
comerciales.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de ventas

Objetivo del instrumento

Nombres y apellidos del
experto

Edwin Rivas Rumiche

Documento de identidad 02831833

Afos de experiencia en el area 23 afios

Maximo Grado Académico Magister

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Docente TP

Numero telefonico 948658220

Firma

Fecha 20 /06 / 2023

Identificar el nivel de las ventas en una
empresa de productos farmacéuticos




Validacion 3: Mg. Tania Vanessa Colchado Cerdan

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion
de datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente
investigacion: EI marketing mix y su relacion con las ventas en una empresa
de productos farmacéuticos, Trujillo - 2023. Por lo que se le solicita que tenga
a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para
realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido
son:

Criterios Detalle Calificacion

El item pertenece a la dimension y |1: de acuerdo

Suficiencia basta para obtener la medicion de
esta 0: en desacuerdo
. El |tem se co_m|:,)re_nde fac:llrr]en_te, 1- de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica
son adecuadas 0: en desacuerdo

El item tiene relacién légica con el [1: de acuerdo

Coherencia indicador que esta midiendo
: en desacuerdo

El item es esencial o importante, [1: de acuerdo

Relevancia es decir, debe ser incluido

o Kk O Pk

: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING MIX

Definicién de la variable: Es la mezcla de elementos del marketing que buscan
establecer y asegurar un vinculo estratégico entre los objetivos y capacidades de
las empresas, junto con cada oportunidad del mercado (Kerce, 2021).

S C C R
ufi flari [ohe el
cie |[da [en |eva
nci (d cia |nci
a a
Dimensioén Indicador item Observacion




Producto

Caracteristicas
del producto

1. Los productos
farmacéuticos
dela empresa
cumplen con mis
expectativas

2. Las
caracteristicas
delos productos
farmacéuticos de
la empresa se
diferencian
claramente de
losproductos de
la competencia.

Efectividad

3. Los productos
farmacéuticos
dela empresa
son altamente
efectivos.

4. La variedad de
productos
farmacéuticos
ofrecidos por la
empresa
satisfacen las
diferentes
necesidades
delos clientes

Precio

Estrategia de
precios

5. Los precios de
los productos
farmacéuticos
dela empresa
son competitivos
en comparacion
conproductos
similares en el
mercado.

6. Los precios de
los productos
farmacéuticos
dela empresa
son accesibles
para el publico.

Descuentos y
promociones

7. La empresa
ofrece
descuentos
frecuentes y
promocione
sespeciales.

8. Las ofertas o
promociones
hacen que
su compra
sea
especialmen
teatractiva.




Canales de
distribucion

Plaza

9. Existe
disponibilidad de
los productos
farmacéuticos de
laempresaenlas | 1 1 1 1
farmacias y
establecimientos
de salud
cercanos.

10. La empresa
brinda la entrega
a domicilio
(delivery) de sus
productos
ofrecidos.

Logistica

11. He recibido los
productos
farmacéuticos de 1 1 1 1
la empresa de
manera puntual

12. He recibido los
productos
farmacéuticos de
la empresa en
condiciones
Optimas.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de Marketing Mix

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de marketing mix en una
empresa de productos farmacéuticos

Nombres y apellidos del
experto

Tania Vanessa Colchado Cerdan

Documento de identidad 18143923
Afios de experiencia en el 21 afios
area
Maximo Grado Académico Maestria
Nacionalidad Peruana
Institucion Ucv
Cargo Docente
Numero telefénico 064430296
Firma

LA-
Fecha 20 de junio del 2023




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Definicion de la variable: The Economic Times (2023) se expresan de las ventas
como una transaccion que incluye un intercambio de servicios o bienes por una
cierta cantidad de dinero se conoce como venta. En otras palabras, se conoce
comoventa cualquier actividad que implique transferir la propiedad de un bien o

mercancia al comprador a cambio de un precio monetario.

Dimensioén

Indicador

item

S
uf i
cie
nc
ia

C

| ar
id
ad

oh
ere
nci

el e
van
ci a

Observacion

Satisfaccion
del cliente

Calidad
de
productos

13. La empresa
cuentacon productos

farmacéuticos de
alta calidad.

14. Los productos
farmacéuticos
adquiridos son
buenos en términos
de calidad.

Atencion
al cliente

15. La atencion del
cliente es adecuadaal
adquirir los

productos
farmacéuticos.

16. Valora la atencién
alcliente en términos
de disponibilidad y
accesibilidad.

Valor
percibido

Expectati
vas de
calidad

17. Los productos
farmacéuticos
ofrecen una buena
relacién calidad-
precio.

18. Los productos
farmacéuticos
tienen un precio
competitivo en
comparacion con
otras marcas.

Calidad
percibida

19. Estos
productosofrecen
mas beneficios en

relacion a los




productos de
lacompetencia.

20.

Estaria
dispuesto(a)a
pagar un precio 1 1 1 1
premium por
productos de mayor
calidad y beneficio.

Relacion
calidad-

21.

La empresa cumple
con las
expectativas

de compra de
losclientes.

Experiencia
del cliente

precio 22.

Toma en cuenta la
rapidez del
procesode entrega 1 1 1 1
de los productos
farmacéuticos.

Beneficios

23.

Es necesario
contarcon politicas
de devolucion y
garantia.

24.

La empresa es
claray transparente
en sus politicas
comerciales.

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de ventas

Objetivo del instrumento

Identificar el nivel de las ventas en una empresa
de productos farmacéuticos

Nombres y apellidos del
experto

Tania Vanessa Colchado Cerdan

Documento de identidad 18143923
Afos de experiencia en el 21 afios
area
Maximo Grado Académico Maestria
Nacionalidad Peruana
Institucidn UCvVv
Cargo Docente
Numero telefénico 964430296
Firma

LbA-
Fecha 20 de junio del 2023
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Anexo 6. Resultados descriptivos
Resultados descriptivos del marketing

mixTabla 7.

Niveles de marketing mix en una empresa de productos farmacéuticos

Variable / Dimension Nivel n %
Bajo 4 4,1
V1. Marketing mix Medio 30 30,6
Alto 64 65,3
Bajo 8 8,2
D1: Producto Medio 70 71,4
Alto 20 20,4
Bajo 4 4,1
D2: Precio Medio 56 57,1
Alto 38 38,8
Bajo 4 4,1
D3: Plaza Medio 29 29,6
Alto 65 66,3
Total 98 100,0

Los resultados muestran los niveles de marketing mix en una empresa de

productos farmacéuticos, donde, se observa que el 4.1% de los clientes

encuestados tienen un nivel bajo de percepcion sobre el marketing mix, el 30.6%

tienen un nivel medio y el 65.3% tienen un nivel alto. En cuanto a las

dimensiones del marketing mix, el producto muestra que el 8.2% de los casos

tienen un nivel bajo, el 71.4% un nivel medio y el 20.4% un nivel alto. En cuanto

al precio, el 4.1%tiene un nivel bajo, el 57.1% un nivel medio y el 38.8% un nivel

alto. Finalmente, para la dimensién plaza, el 4.1% de los clientes lo consideran

en un nivel bajo, el 29.6% un nivel medio y el 66.3% un nivel alto.



Resultados descriptivos de ventas

Tabla 8.

Niveles de ventas en una empresa de productos farmacéuticos

Variable / Dimension Nivel n %
Bajo 4 4,1
V1. Ventas Medio 38 38,8
Alto 56 57,1
Bajo 4 4,1
D1: Satistaccion del Medio 12 12,2
cliente
Alto 82 83,7
Bajo 4 4,1
D2: Valor percibido Medio 20 20,4
Alto 74 75,5
Bajo 4 4,1
D3: Experiencia del Medio 29 224
cliente
Alto 72 73,5
Total 98 100,0

Los resultados reflejan que el 4.1% de los casos tienen un nivel bajo de
percepcion sobre las ventas de la empresa farmacéutica, el 38.8% tienen un
nivel medio y el 57.1% tienen un nivel alto. Respecto a la dimension satisfaccion
del cliente, el 4.1% tiene un nivel bajo, el 12.2% un nivel medio y el 83.7% un nivel
alto. En cuanto a la dimension valor percibido, el 4.1% tiene un nivel bajo, el
20.4% un nivel medio y el 75.5% un nivel alto. Finalmente, en la dimension de
experiencia delcliente, el 4.1% de los casos tienen un nivel bajo, el 22.4% un nivel

medio y el 73.5%un nivel alto.



Anexo 7. Prueba de normalidad de datos

Tabla 9.

Normalidad de los datos de variables y sus dimensiones

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Mix ,406 98 ,000
Producto ,388 98 ,000
Precio ,345 98 ,000
Plaza 411 98 ,000
Ventas ,363 98 ,000
Satisfaccion del cliente ,496 98 ,000
Valor percibido ,458 98 ,000
Experiencia del cliente ,448 98 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Los resultados de la prueba estadistica utilizando el indicador Kolmogorov-
Smirnov, sefiala que el valor es menor que 0.05, lo que se refleja en el valor
"Sig.". Esto significa que los datos no siguen una distribucion normal, ya que el
nivel de significacién (Sig.) es menor que 0.05 en todos los casos. Por lo tanto,

los datos fueron analizados con la prueba no paramétrica Rho de Spearman.



Anexo 8. Evidencia de los resultados procesados en SPSS v.27

Experiencia del

Marketing mix cliente
Rho de Spearman  Marketing mix Coeficiente de correlacion 1,000 ,446™
Sig. (bilateral) ,000
N 98 98
Experiencia del cliente  Coeficiente de correlacion ,446™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 98 98

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

Marketing mix

Valor percibido

Rho de Spearman

Valor percibido

Marketing mix

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

1,000

98
,533"
,000
98

,633™
,000
98
1,000

98

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

satisfacciondel

Marketing mix cliente
Rho de Spearman  Marketing mix Coeficiente de correlacion 1,000 ,229"
Sig. (bilateral) ,023
N 98 98
Satisfaccion del cliente  Coeficiente de correlaciéon ,229" 1,000
Sig. (bilateral) ,023
N 98 98

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Marketing mix VENTAS

Rho de Spearman

VENTAS

Marketing mix

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

1,000 ,508™

,000

98 98

,508™ 1,000
,000

98 98

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



Base de datos

Experiencia del cliente

\Valor percibido

VENTAS

faccion delcliente

Plaza

Precio

MARKETING MIX

Producto

a1uedioired

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24




Experiencia del cliente

Valor percibido

VENTAS

faccion delcliente

Plaza

Precio

MARKETING MIX

Producto

a1uedionied

25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49




Experiencia del cliente

Valor percibido

VENTAS

faccion delcliente

Plaza

Precio

MARKETING MIX

Producto

a1uedionied

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74




Experiencia del cliente

Valor percibido

VENTAS

faccion delcliente

Plaza

Precio

MARKETING MIX

Producto

a1uedionied

75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86
87

88
89
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91

92
93
94
95

96
97

98






