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Resumen.

La presente investigacion se realizd en la empresa Inversiones Tito Baratito,
Chiclayo 2021, teniendo como objetivo general determinar la relacion entre las

estrategias de Marketing mix y las ventas en la empresa Inversiones Tito Baratito.

La investigacién corresponde al tipo aplicada con disefio no experimental, de corte
transversal y correlacional. La poblacién de estudio fue de 652 clientes, con una
muestra de 242 clientes. El instrumento para la medicion de las variables fueron
dos cuestionarios tipo escala Likert. Ademas, se utilizaron estadisticos descriptivos
y para la prueba de hipotesis se empled el estadistico de correlacion Rho de

Spearman.

Los resultados obtenidos fueron que el 65.3% de los clientes de la empresa
perciben que las estrategas de marketing mix se encuentra en un nivel excelente y
el 34.7% bueno. Mientras que, 74% de los clientes de la empresa perciben que las
ventas se encuentran en un nivel alto, el 25,6% medio y el 0,4% bajo. Asimismo,
los resultados demuestran que la variable estrategias de marketing mix estudiada
fue significativa en la explicacion de la variable ventas (p valor = 0.000<0.05); por
lo tanto, las estrategias de marketing mix se relacionan significativamente con las

ventas en la empresa Inversiones Tito Baratito SCRL, Chiclayo 2021.

Palabras claves: Estrategias de marketing mix, ventas.
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Abstract.

This research was carried out in the company Inversiones Tito Baratito, Chiclayo
2021, with the general objective of determining the relationship between Marketing

mix strategies and sales in the company Inversiones Tito Baratito.

The research corresponds to the applied type with a non-experimental, cross-
sectional and correlational design. The study population was 652 clients, with a
sample of 242 clients. The instrument for measuring the variables were two Likert
scale questionnaires. In addition, descriptive statistics were used and Spearman's

Rho correlation statistic was used for hypothesis testing.

The results obtained were that 65.3% of the company's clients perceive that the
marketing mix strategists are at an excellent level and 34.7% good. While 74% of
the company's clients perceive that sales are at a high level, 25.6% medium and
0.4% low. Likewise, the results show that the studied marketing mix strategies
variable was significant in explaining the sales variable (p value = 0.000 <0.05);
Therefore, the marketing mix strategies are significantly related to sales in the
company Inversiones Tito Baratito SCRL, Chiclayo 2021.

Keywords: Marketing mix strategies, sales.
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|. INTRODUCCION

Las estrategias de marketing mix se entiende como el conjunto de
herramientas que desarrolla el &rea comercial de una organizacion para lograr los
objetivos de marketing, la cual es conocer las necesidades del consumidor para
luego satisfacerlas. Estas estrategias consiste en cuatro elementos fundamentales
como: producto, precio, plaza y promocién. Sin embargo, estas estrategias son
importantes para las organizaciones, porque les permiten hacer un analisis para

posicionar la empresa, posicionar la marca o para aumentar las ventas

A nivel internacional, aquellas organizaciones que quieren iniciar o tener
mejor participaciéon en el mercado mundial estan sujetas a diferentes cambios, a
un mundo empresarial mas competitivo y exigente. Por ello, consideran que el
marketing mix es una estrategia que permitira poder competir y hacerles frente a
sus competidores ampliando sus oportunidades en nichos de mercado, (El
exportador 2021). Del mismo modo, a nivel nacional las organizaciones presentan
limitaciones al asignar un presupuesto a cada uno de los elementos del mix del
marketing, cuando la clave para generar un mayor impacto en la inversion es que
el marketing mix se vea como un todo en la medida que la movilizacion de los
recursos deben centrarse en satisfacer las necesidades de los consumidores,
(Diario Gestion 2016). Asimismo, en la regién Lambayeque el centro comercial Mall
Aventura Chiclayo considera al uso del marketing como estrategia para
posicionarse en el mercado satisfaciendo las necesidades del consumidor.
(América Retail 2020).

Los estudios sobre el marketing mix fueron desarrollados por Kartajaya,
Setiawan & Kotler (2019), Cruz (2016) y Rodriguez (2011). Estos autores coinciden
gue, el marketing mix es una herramienta clasica para ayudar a planificar qué se
debe ofrecer a los consumidores y como ofrecerlos. Del mismo modo, discrepan
gue los elementos del marketing mix no so6lo buscan ofrecer a los consumidores,
sino también, la utilizan para el lanzamiento de un producto en un tiempo

determinado.

En cuanto a las ventas, es la interaccién entre cliente y vendedor la cual

consiste en intercambiar un bien o servicio a cambio de una retribucibn monetaria



gue paga el consumidor por adquirirlo. Ademas, es la actividad principal de toda
empresa, através de ella se generan los ingresos econdémicos de los cuales permite
gue toda organizacion pueda seguir funcionando, a la vez poder lograr seguir

invirtiendo y lograr las ganancias que se desea alcanzar.

A nivel internacional, por la coyuntura actual del Covid-19 en el mes de mayo
del 2020 disminuyo el volumen de la demanda y oferta mundial en 17%, afectando
Estados Unidos, Japon y Europa en las exportaciones; pero las regiones mas
afectadas fueron América Latina y el Caribe, (CEPAL 2020). Sin embargo, los
sectores que se han visto beneficiados por la pandemia del Covid-19 son los
fabricantes de vacunas, productos desinfectantes, fabricacion de mascarillas, las
farmacéuticas y empresas biotecnoldgicas, esta han tenido un incremento de sus
ventas muy satisfactorio, (BBC News,2020). Por otro lado, a nivel nacional la
pandemia del Covid-19 obligé a las empresas a vender sus productos a través del
comercio electronico para seguir subsistiendo. El programa reactivacion econémica
gue propuso el gobierno permiti6 que muchas empresas operan a través de sus
canales digitales. Peru Retail reveld que el crecimiento de las ventas a través del
comercio digital crecié en 131%, siendo la clave para seguir vendiendo sus
productos y servicios, (Cuervo 2020). Asimismo, en la Region Lambayeque debido
a las nuevas restricciones dadas por el gobierno las ventas se veran afectadas en
un total de 13,897 empresas de la regidon. Los sectores mas perjudicados son las

tiendas entretenimiento, los restaurantes, club deportivos, etc. (Comercio 2021)

Los estudios sobre las ventas fueron desarrollados por Vasquez (2018)
Ficher & Espejo (2011), y Thompson (2010) citado por Ramos (2017) estos autores
coinciden que las ventas es la actividad que genere el ultimo impulso en el cliente
para adquirir un producto o servicio de un negocio. Del mismo modo discrepan, que
cuando se comienza el proceso de ventas en cuanto mas caro es el producto, mas

largo sera el ciclo de la venta.

El presente estudio se desarrolla en la empresa Inversiones Tito Baratito
SCRIL, en la ciudad de Chiclayo correspondiente al rubro de comercio, compra y

venta de plasticos al por mayor y menor, cuyas actividades empezaron en el afio



2015. Asimismo, la empresa esta constituida por tres areas; el area de
almaceén, es el lugar donde se recepciona toda la mercaderia que es traslada por
sus proveedores, productos como articulos para limpieza del hogar (escoba,
recogedor, lavatorios, baldes, etc.); el area de administracion las actividades que
se realiza es el manejo de los pagos por las ventas realizadas, la compra de los
productos, los pagos a los colaboradores y el manejo del recurso humano; y por
ultimo, en el area venta las actividades que se realizan son la atencion al cliente, la

publicidad, las promociones y fijar metas a corto plazo.

La presente investigacion se realizd en el area de ventas, en la cual se
evidencia que la estrategia de marketing presenta limitaciones en la medida que
esta no ha logrado implementar una publicidad necesaria para promocionar los
productos, los precios de los productos se disminuyeron a la poca demanda que
existe por la coyuntura actual, la distribucién ha presentado deficiencias en cuanto
a la entrega final del producto y los descuentos que se deben realizar cuando se
compra al por mayor no han sido aplicados. Del mismo modo, las ventas viene
presentando porcentajes bajos por la poca demanda que existe, los clientes
deciden comprar a la competencia por una falta de informacion por parte de los
vendedores y la falta de una buena comunicacion entre cliente-vendedor ha

permitido que no se sientas identificados con la empresa.

En este sentido, la presente investigacion plantea el siguiente problema
general: ¢ Qué relacion existe entre las estrategias del marketing mix y las ventas
en la empresa inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021? Asimismo, se
plantea los siguientes problemas especificos:¢ Qué relacion existe entre el producto
y las ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021?, ¢Qué
relacion existe entre el precio y las ventas en la empresa inversiones Tito Baratito
SCRL Chiclayo, 20217, ¢Qué relacion existe entre la plaza y las ventas en la
empresa inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021?, y por ultimo, ¢Qué
relacion existe entre la promocion y las ventas en la empresa inversiones Tito
Baratito SCRL Chiclayo, 20217

En relacion a la justificacion, el presente estudio presenta una justificacion
metodolbgica porgue propone dos instrumentos (cuestionario tipo escala Likert)

validados y confiables por expertos que se seran utilizados por las empresas, los



estudiantes y los investigadores para estudiar las variables de estudio. Asimismo,
una justificacion tedrica porque el estudio se sustentara en los modelos teéricos del
marketing mix (especificamente el modelo de las 4 p de Jerome McCarthy en el
afo 1960) y de las ventas (basada en el modelo de evaluacion de Martinez y Ruiz),
estos estudios daran mayor valor a nuestra investigacion con el fin de incorporar
nuevos conocimientos, sobre todo a nivel nacional. Ademas, una justificacion
practica porque, el estudio permitira tener un analisis mas claro para determinar en
gué se puede mejorar sobre las estrategias del marketing para conseguir satisfacer
las necesidades y expectativas de los clientes y asi lograr mejorar las ventas de la

empresa.

En funcién a los problemas de investigacion se planted la siguiente hipotesis
general: Existe una relacion significativa entre las estrategias del marketing mix y
las ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021. Asimismo
se plantean las siguientes hipétesis especificas. Existe una relacion significativa
entre el producto y las ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SCRL
Chiclayo, 2021, Existe una relacion significativa entre el precio y las ventas en la
empresa inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021., Existe una relacion
significativa entre la plaza y las ventas en la empresa inversiones Tito Baratito
SCRL Chiclayo, 2021, y Existe una relacién significativa entre la promocion y las

ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Del mismo modo, se plantearon los siguientes objetivos, del cual su objetivo
general es: Determinar la relacion entre las estrategias del marketing mix y las
ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SRCL Chiclayo, 2021. Asimismo,
identificaremos los siguientes objetivos especificos: Establecer la relacién entre el
producto y las ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SRCL Chiclayo, 2021.
Establecer la relacion entre el precio y las ventas en la empresa inversiones Tito
Baratito SRCL Chiclayo, 2021, Establecer la relacion entre la plaza y las ventas en
la empresa inversiones Tito Baratito SRCL Chiclayo, 2021, y Establecer la relacién
entre la promocion y las ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SCRL
Chiclayo, 2021.



Il. MARCO TEORICO.

En el ambito internacional, Nuiez (2017) realizo su investigacion teniendo
como objetivo general determinar la influencia del marketing estratégico en las
ventas de la empresa de licores Cesar Lac Cia. Ltda-Guaranda. El disefio utilizado
fue descriptivo- explicativo, con una muestra de 382 habitantes de la ciudad de
Guaranda, a quienes se les aplico dos cuestionarios tipo Likert. El estudio concluyo

gue el marketing estratégico se relaciona significativamente con las ventas.

Adicionalmente, Lazaro (2016), realizo su investigacion teniendo como
objetivo general diagnosticar como la orientacion al mercado y la colaboracién entre
marketing y ventas influyen en los resultados de la organizacion. El disefio fue
descriptivo correlacional, con una muestra de 750 empresas a quienes se les aplico
dos cuestionarios tipo Likert a los directores y gerentes de marketing, ventas,
recursos humanos y de areas comerciales. El estudio concluye que tanto el area
de marketing y ventas tienen relacion que ayudan a mejorar la orientacion de

mercado.

Y por ultimo, Salam, Inam y Awan (2015) realizo su investigacion teniendo
como objetivo general conocer el impacto del marketing mix en las ventas del UPS
en Karachi. El disefio fue descriptivo-correlacional, con una muestra de 185
personas a la cual se le aplico dos cuestionarios tipo Likert. El estudio concluye que
el marketing mix tiene un impacto positivo en las ventas, lo que indica que ambas

variables tienen relacion.

Por otro lado, en el ambito nacional, Chavez (2018) realizo su investigacion,
teniendo en cuenta como objetivo general: Determinar la relacion del Marketing mix
con las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de
lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018. El disefio fue descriptivo -
correlacional, con una muestra de 30 propietarios de los micros y pequefas
empresas del rubro comercializacion de lacteos a la cual se les aplico dos
cuestionarios tipo escala Likert. Esta investigacion se concluyo que existe relacion
significativa entre el marketing mix y las ventas en los micros y pequefias empresas

del rubro comercializacion de lacteos.



Asimismo Luyo (2017), realizo su investigacion teniendo en cuenta como
objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas del
Super Café La Cholita Rimac, 2017. El disefio fue descriptivo—correlacional, con
una muestra de 30 personas de edad promedio de 30 y 60 afos a la cual se les
aplico dos cuestionarios tipo Likert. Por lo tanto esta investigacion se concluyd que

existe relacion entre el Marketing Mix y las ventas de la empresa Super Café.

Finalmente, Arenaza (2017) realizo su investigacion teniendo en cuenta
como objetivo general: Precisar la relacion entre el marketing mix y las ventas en la
Arelza Import E.LR.L., La Victoria- Lima, 2017. El disefio fue descriptivo-
correlacional, con una muestra de 131 personas a la cual se aplicé dos
cuestionarios tipo Likert. Por lo tanto esta investigacién se concluy6 que no existe
relacion significativa entre el marketing mix y las ventas en la empresa Arelza Import
E.lLR.L.

En relacion a las bases teoricas de la variable estrategias del marketing mix,
es necesario precisar la etimologia de las palabras, en cuanto al marketing, es una
palabra inglesa que significa “mercadotecnia”, su origen se remonta a principios del
siglo XIX en los EE.UU, la cual significa un conjunto de técnicas que tiene como
finalidad optimizar la comercializacion de un producto, (Canon, 2019). Mientras que
el mix del marketing, su origen se inicia cuando se comenzé a dar mayor
importancia al consumidor, al mercado y a la demanda en la década de los 60 del

siglo xx por la teoria de Jerome McCarthy acerca de las 4 p (Dvoskin, 2004).

Sobre las definiciones encontradas en la revision de la literatura, se

encontraron los siguientes:

Caldas & hidalgo (2019), la definen como el conjunto de instrumentos que
investiga el mercado y el comportamiento del consumidor que ayudan a buscar la
forma en como convencerlo y fidelizarlos mediante la satisfaccion de sus
necesidades. Asimismo, estas herramientas tienen una funcién importante dentro
de las estrategias comerciales, es por ello que las empresas la manejan con la
finalidad de conseguir sus objetivos de marketing en el mercado, la cual esta

integrado por 4 elementos: producto, precio, plaza y promocién, (Rodriguez, 2011).



Por tal motivo, una de las definiciones mas importante en la evolucion del
marketing es otorgada por, kartajalla, Setiawan & Kotler (2018) quienes sefialan,
gue el marketing mix es una herramienta clasica para ayudar a planificar que se
debe ofrecer a los consumidores y como ofrecérselos, y sus componentes son la
4p: producto, precio, plaza y promocion. Estas variables explican de cémo funciona

el marketing de forma general y completa.

Por otra parte, Cruz (2016), la mezcla de marketing se define como una
combinacion favorable de 4 "p" que cada organizacion utiliza para aplicar un nuevo
lanzamiento empresarial o lanzamientos de nuevos negocios en un momento dado

en funcion del presupuesto disponible.

Adicionalmente, Hernandez (2018) especifica que, el marketing mix es la
combinacion de variables de marketing controlables y elementos esenciales que la
organizacion maneja para lograr alcanzar el nivel de ventas en el mercado objetivo
y llegar a implementar con éxito estrategias de marketing y posicionamiento en el

mercado clasifican como las 4P: producto, precio, plaza y promocion.

Podemos definir en general que las estrategias del marketing mix son una
mezcla de herramientas que permiten mejorar los aspectos en cuanto a ofrecer el
producto, con el objetivo de poder satisfacer las necesidades de los consumidores.
El grado de importancia de estas estrategias del mix del marketing en las
organizaciones ayudara a conocer mejor el comportamiento de los consumidores
para lograr mejorar la calidad del servicio. A partir de las definiciones escritas, los
autores de la siguiente investigacion tomaran la postura de kartajalla, Setiawan &
Kotler (2018), sabiendo que estas estrategias son clasicas y hasta la actualidad
siguen siendo una de las principales modelos en las organizaciones. Sin embargo,

se precisa la importancia de la evolucion y la adaptacion de nuevos enfoques.
En relacion a los modelos tedricos se identificaron los siguientes:

Dvoskin (2004). Modelo de McCarthy. Este modelo fue desarrollado por
Jerome McCarthy en el afio 1960, como principales ideas es que se plantea para
las empresas como una propuesta de cédmo vender un producto o marca que le
permita diferenciarse de la competencia. Ademas, es un modelo sencillo que

pueden utilizar todas las organizaciones para lograr el éxito. Sus componentes son:



el producto, como el bien o servicio que contribuyen valor al cliente; precio, como
el valor monetario que se le otorga al producto o servicio; plaza, como los canales
de distribucion para la entrega de un producto; y promociéon como la comunicacion
en general entre cliente y empresa. Asimismo el modelo aporta en las ciencias
empresariales como una vision en general para la presentacion de un nuevo
producto o servicio en el mercado. Otro de sus aportes es que ayuda a mejorar las
decisiones de marketing permitiendo a los gerentes plantear nuevas estrategias.
Como critica es que se centra mas en el productor que el consumidor y su limitacion,

es que no es muy clasico para los negocios de servicios.

Géandara. (2020). Modelo de Lauterborn. Este modelo fue desarrollado por
Robert Laurterbom en el afio 1990, como principales ideas, es que se desarrolla
como critica al modelo de McCarthy, ya que solo centraba en el productor. A
diferencia del modelo de Laurtebom cambia el proceso de venta, porque se enfoque
tanto en el productor como el consumidor. Sus elementos fundamentales son:
consumidor, como el eje principal de la estrategia para conocer a profundidad al
cliente; costo, como el precio que se debe pagar por adquirir un bien o servicio;
conveniencia, ofrecer el producto de forma sencilla y rapida que ahorre tiempo al
consumidor; y comunicacion, como la interaccion entre cliente y empresas que se
realiza a través de la publicidad y promociones. Asimismo, aporta en las ciencias
empresariales hacer un analisis mas detallado sobre las necesidades del
consumidor. Ademas, ayuda a los expertos en marketing a tener un cambio de

mentalidad que permita mejorar sus procesos.

Garcia (2015), Modelo de Fleming. Este modelo fue desarrollado por Robert
Fleming en el afio 2000, como principales ideas, es que se desarrolla como un
aporte al modelo de Lauterbom, ya que no aprovechan los grandes beneficios del
internet. A diferencia del modelo de Fleming considera para las organizaciones el
uso del internet para mejorar la comunicacion e interaccion con los consumidores
a través de los canales digitales. Los usuarios que acceden al internet ya no solo
veran la informacion, si no que podran interactuar, comentar y asi intercambiar
informacion. Sus elementos fundamental son: flujo, estado actual de un usuario que
navega en internet para interactuar o tener informacion; funcionalidad, el usos de

los medios digitales obtenidos para navegar en internet; feadback, relacién



establecida dentro de los medios digitales; y fidelizacién, establecer un dialogo
especializado con los clientes. Asimismo, el modelo aporta en las ciencias
empresariales a utilizar el internet para potenciar la marca de las organizaciones en
los mercados, la comunicacion con los consumidores, reduce los gastos
operacionales de marketing y sobre todo ayuda aumentar las ventas. Como
limitaciones, es que no se puede tener un control sobre las opiniones negativas sin
poder modificarlas directamente perjudicando las marcas de las empresas sin

poder reducir una posible crisis.

Sobre los modelos de evaluacion de las estrategias del marketing mix se

identificaron los siguientes:

El modelo de evaluacion de Mendoza se desarrollé en el afio 2013 en un
estudio realizado en la Institucion Educativa Sefor de Gualamita del distrito de La
Victoria. Este cuestionario consta de 28 items en funcién a 7 dimensiones:

Producto, precio, distribucidn, promocion, procesos, personas y presencia fisica.

El modelo de evaluacion de Echevarria se desarroll6 en el afio 2016 en
un estudio realizado en las empresas exportadoras de palta. Este cuestionario
consta de 33 items en funcién a 4 dimensiones: Producto, precio, punto de venta

y promocion.

El modelo de evaluacion de Diaz se desarrollo en el afio 2019 en un estudio
realizado en la empresa Gustitos de la ciudad de Tarapoto. Este cuestionario
consta de 16 items en funcion a 4 dimensiones: Producto, plaza, promocion y

precio.

El modelo de evaluacion de Chuctaya se desarrollado el afio 2017 en un
estudio realizado en un Centro Materno Infantil en la ciudad de Comas. Este
cuestionario consta de 13 items en funcién a 4 dimensiones: Producto, precio,

distribucion y comunicacion.

El modelo de evaluacion de Cerna se desarrolld en el afio 2019 en un estudio
realizado en la Matriceria Ringo Night en la ciudad de Callao. Este cuestionario
consta de 20 items en funcibn a 4 dimensiones: Producto, precio, plaza y
promocion.



En cuanto a las dimensiones, para el presente estudio sobre la variable
marketing mix, se tomara el modelo de Jerome McCarthy porque es una de las
herramientas clasicas que hasta la actualidad las organizaciones siguen utilizando
para mejorar los modelos de negocio y conocer las necesidades de los
consumidores y que se asemeja a nuestra variable de estudio. Sus dimensiones

son.

La dimension producto, como cualquier elemento que se pone a disposicion
en el mercado para la adquisicion, atencién, consumo 0 uso que podria satisfacer
un deseo. Dentro de esta dimension se consideran los siguientes indicadores que

permitiran medir la misma: calidad, marca, disefio y empaque.

La dimension precio, es el valor monetario que se paga por adquirir un bien
0 servicio que se le otorga al consumidor o la suma de dinero que los consumidores
dan a cambio por utilizar un producto o servicio en beneficio propio. Los indicadores

gue se tomaron para medir la dimension son: Descuento y precios por competencia.

En cuanto a la dimensidon Plaza o distribucion; se define como la
transferencia de la participacion de un bien o servicio desde la compafiia hasta sus
consumidores meta, a través de un canal de distribucion o cadena constituida por
organizaciones que van a cumplir con esta funcion. Los indicadores que mediaran

esta dimension son: canales de distribucion, proveedores y ubicacion.

Finalmente la dimension promocién permite dar a conocer al cliente la
existencia del producto a través de diferentes acciones como: Relaciones publicas,
promocién de ventas, marketing directo y publicidad, las cuales son muy
significativas para la empresa. Los indicadores que ayudaran a medir la dimension

son: Relaciones publicas, publicidad, promocién de ventas y venta personal.

A continuacion se presenta las bases teéricas de la variable ventas. En ese
sentido, es necesario precisar de donde proviene la palabra, Garcia (2005) nos
menciona a la palabra subasta, que proviene de la legua espafiola, o la italiana que
derivan del latin “vendita all “asta” que procede de la expresion sub hasta, que

originalmente significa ventas.

El concepto de ventas da inicio desde el siglo xx, cuando las organizaciones

comenzaron a llevar modernizacién a los pueblos, empresas como Avon que se
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esfuerzan en formar mercados para ofrecer sus producto, desde ese entonces las
ventas directas se convierten en una opcion mercadolégica, ya que permite que los
productos ofrecidos lleguen hasta el lugar donde se ubican los consumidores,
(Diaz, 200). Es decir, que las ventas comenzaron a tomar un papel importante en
las organizaciones cuando estas no solo la ofrecian sus productos, si no que para
mejorar sus adaptabilidad llevaban el producto hasta donde se encontraban los

consumidores.

Para entender con mas claridad sobre la definicion de la variable ventas, es
preciso detallar distintas definiciones, Acosta y otros (2018) de acuerdo al comité
de las Definiciones de American Marketing Association definen a las ventas, como
el proceso personal e interpersonal para contribuir y motivar a un cliente potencial
a adquirir un producto o servicio de forma favorable y generar una idea importante
sobre la estrategia comercial que utiliza el vendedor. Del mismo modo, Vasquez
(2018) define a la venta como la operacién en la cual un individuo transmite a otro
individuo la pertenencia que tiene sobre un bien o servicio, o también la transaccién

de un producto a cambio de una retribucion monetaria.

Por otra parte, Thompson (2010) citado por Ramos (2017) la definen como
el inicio y final de la cadena de valor de una organizacion siendo la Unica actividad
fundamental para generar ingresos. Es decir, que las ventas son parte importante
de toda organizacion; que la relacién de los participantes dentro de la actividad sera
fundamental para lograr vender un producto o servicio con el fin de generar los

mayores ingresos para las empresas.

Por su parte, Artal (2017) sefiala que, las ventas son una parte fundamental
de la funcion comercial- marketing, donde se debe fomentar las mismas estrategias
de investigacion de compras y la misma filosofia de servicio al cliente y las 4p del
marketing mix. Todo esto conlleva a que se puede generar una oferta atractiva para
los futuros clientes y que concierne directa o indirectamente al vendedor. El
marketing estd completamente organizado en tres grandes etapas o areas: las
politicas del mix y proceso de ventas y posventa, la investigacion del mercado y de
la demanda.
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Sin embargo, Zamarrefio (2020) afilade que, tanto las ventas como el
marketing tienen enfoques diferentes y sus diferencias son claras, ya que las ventas
busca adecuar la oferta de productos y servicios hacia los consumidores, mientras
que el marketing se enfoca en explorar las necesidades de los clientes creando y

disefiando productos y servicios cuando se descubren y que son beneficiosas.

De acuerdo a las definiciones planteadas por Acosta y otros (2018) y
Vasquez (2018) se orientan mas a la interaccién entre el vendedor y el cliente con
la finalidad de intercambiar un bien o servicio. Es asi, que a partir de las definiciones
escritas, los autores de la siguiente investigacién tomaran la postura de Acosta y
otros (2018), cabe recalcar que sera necesario precisar que el concepto de ventas
en las organizaciones es ayudar promover los ingresos econémicos, pero se cree

conveniente la participacion de los involucrados para saber mejorar la estrategia.
En relacion a los modelos tedricos se identificaron los siguientes:

Torres (2014). Modelo de Lewis. Este modelo fue desarrollado por Elias EImo
Lewis en el afio 1898, su principales ideas es que, estudia los conceptos mentales
de los consumidores para ofrecer una oferta sobre los productos. Ademas, permite
a los vendedores mejorar su efectividad en sus actividades mejorando la relacién
entre el cliente y el vendedor. Se considera como proceso jerarquico y psicologico
gue surge la técnica AIDDA. Esta técnica consta de 4 conceptos: Atencion, donde
el vendedor debe conseguir contar con la atencion del consumidor; el de interés,
una vez logrado la atencion del cliente el vendedor debe logra mantener la atencion;
deseo, se debe logara ofrecer un producto de calidad para llamar la atencién del
cliente; decision, una vez logrado satisfacer su deseo la decision de compra sera
mas sencilla; A de accion, orientar al cliente hasta el cierre de compra. Asimismo
este modelo aporta a las ciencias empresariales en mejorar el andlisis que deben
hacer los vendedores para mejorar la venta directa e indirecta con el objetivo de ser
eficaces para lograr satisfacer las necesidades del consumidor. Sin embargo, como
critica a este modelo es que solo se centra en el vendedor mas no en el consumidor,
cuando el proceso de ventas debe involucrarse ambas partes. Asimismo, como

limitaciones del modelo es que solo se utiliza para ventas sencillas.
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Torres (2014). Modelo de Kano. Este modelo fue desarrollado por Noriaki
Kano en el afio 1980, sus ideas principales es que se desarrolla como critica al
modelo anterior presentado, ya que solo se centraba méas en analizar al vendedor.
A diferencia del modelo Kano, en la cual consiste en conocer primero las
necesidades de los consumidores para evitar algunos inconvenientes en el proceso
de ventas. Asimismo, este modelo permite desarrollar nuevos productos a través
de la identificacion clara de las preferencias y gustos de los compradores. Este
modelo aporta a las ciencias empresariales en mejorar el proceso de ventas
permitiendo a los gerentes de marketing en involucrar tanto al vendedor como al
consumidor para reformular sus estrategias de ventas. También aporta a clasificar
la demanda del consumidor ayudando en la toma de decisiones en cuanto a
desarrollos de nuevos productos. Sin embargo, como critica a este modelo es que
no presenta una estrategia de resolucion de problemas.

Torres (2014). Modelo de Patterson. Este modelo fue desarrollado por John
Patterson en el afio 1987, sus ideas principales es que fue desarrolla a partir de la
critica del modelo de Kano, la cual no so presenta una estrategia para dar solucion
a los problemas. A diferencia del modelo de Pattersom considera que los
encargados de las ventas deben saber entender la preocupaciones y necesidades
de los clientes, por ello se debe saber escuchar y analizar para hacer las preguntas
precisas y dar soluciones a sus inquietudes. Por ello que es necesario que los
vendedores sigan una serie de procedimientos o estrategias para hacer un analisis
minucioso del proceso de resolucion de problemas: Adquisicion de la informacion,
interpretaciéon de la informacion, analisis de la informacion y realizacion de
inferencias, comprensién y organizacion conceptual de la informacion vy
comunicaciéon de la informacion. Asimismo, como aporte el modelo ayuda a dar
soluciones a los inconvenientes que tienen los clientes permitiendo mejorar el

servicio y asi lograr aumentar los ingresos para las organizaciones.

Torres (2014). Modelo de Xerox. Este modelo fue desarrollado por Rank
Xerox en el afio 1990, sus ideas principales es que considera analizar el
comportamiento de los consumidores en busca de conocer cuales son sus
necesidades especificas o explicitas, ya que suele suceder que el consumidor en

ocasiones pueda confundir la necesidad con un problema por no tener claro lo que
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desea. Ademas, considera que los vendedores deben conocer a la perfeccion el
producto para brindar la informacion adecuada y cuales son sus cualidades a los
consumidores. Este modelo consiste en hacer una serie de preguntas que estan
divididos en 4 fases: Situacién, consiste en hacer una serie de preguntas para
evaluar la situacion de la empresa; problema, preguntas para determinar y
reconocer cual es el problema que existe; implicacion preguntas en cuanto cuales
son las consecuencias que ha genera el problema existente; y necesidades de
beneficio, preguntas en relacion a los beneficios que se pueden ofrecer al
consumidor. Aporta a las ciencias empresariales a que los gerentes puedan tomar
mejores decisiones para resolver problemas que pueden existir dentro una

empresa. Asimismo, se enfoca en el proceso de ventas mas complejo.
Sobre los modelos de evaluacion de las ventas se identificaron los siguientes:

El modelo de Méndez se desarrolld en el afio 2017 en un estudio realizado
en la empresa Atento en el distrito la Molina. Este cuestionario consta de 18 items
en funcion a 3 dimensiones: entorno de venta, técnica de ventas y administracion

de ventas.

El modelo de Martinez y Ruiz se desarrolldo en el afio 2017 en un estudio
realizado en la empresa Cepita de la ciudad de Rioja. Este cuestionario consta de

12 items en funcién a 3 dimensiones: demanda, decision de compra y fidelizacion.

El modelo de Villacrés adaptado por Iparraguirre se desarrollo en el afio
2020 en un estudio realizado en la Empresa Trading Store SRL en la ciudad de
Trujillo. Este cuestionario consta de 8 items en funcion a 4 dimensiones: imagen,

valor, calidad y estrategias.

El modelo de Ruiz se desarrolld en el aflo 2020 en un estudio realizado en
la Empresa Business Gemelos Robert en la ciudad de Chiclayo. Este cuestionario
consta de 15 items en funcion a 5 dimensiones: Producto, valor econédmico, medios

de venta, personal de venta y entrega de venta.

El modelo de Castafieda se desarrolld6 en el afio 2020 en un estudio
realizado en la empresa Negocios Castafieda en la ciudad de Guadalupe. Este
cuestionario consta de 14 items en funcion a 4 dimensiones: entrega de productos,

valor econdmico, medios de ventas y personal de ventas.
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En relacion a las dimensiones se utilizd las dimensiones propuestas por
Martinez y Ruiz en el aflo 2017. A continuaciéon se presentan las siguientes

dimensiones:

La dimension demanda, como el nimero de bienes y servicios que los
compradores quieren y desean comprar dentro de un mercado determinado, son
las necesidades, deseos y poder de compra para adquirir un producto o servicio
Esta dimension serd medida por los siguientes indicadores: Opcion rapida y

satisfaccion.

La dimensidén decisiéon de compra, suele ser un acto propio del consumidor,
en la cual suele presentarse habitualmente en una unidad familiar o en un grupo de
amigos, donde influyen algunos elementos como la marca del producto y la
seleccion de los productos. Para medir esta dimensién se tendrdn como

indicadores: Marca del producto e imagen de la empresa.

Y por dltimo, en relacion a la fidelizacién de los clientes, es la gestidon
apropiada de las comunicaciones entre empresa-cliente donde se debe establecer
una fuerte relacién emocional y que pretende ir mas alla de ofrecer un producto o
servicio béasico. Los indicadores que permitiran medir esta dimension seran:

Orientacion al producto y recomendaciones.

15



lIl. METODOLOGIA.

3.1 Tipoy disefio de investigacion

Este estudio es de tipo aplicada porque, estudia cuestiones especificas
proporcionando hechos nuevos y demostrando un carécter practico directo a la
sociedad, ya que se centra en la aplicacion directa mas que en el desarrollo tedrico
(Baena 2017). En este sentido esta investigacion utilizo los avances de las ciencias
empresariales para estudiar y explicar la relacion entre las estrategias de marketing

mix y las ventas en la empresa Tito Baratito SCRL.

Ademas se desarrollé un disefio de estudio no experimental porque las variables
de estudio no tuvieron manipulacion, control directo ni influencia sobre las variables
(Hernandez, Baptista y Fernandez 2014). Por lo tanto en esta investigacion se
describieron los niveles y rangos de las variables de estudio que nos permitieron
observar su estado natural de las estrategias de marketing mix y ventas. Asimismo
es de corte trasversal porque se recopilaron datos en un momento Unico
(Hernandez, Baptista y Ferndndez 2014). En este sentido esta investigacion se
realizé dos cuestionarios para la recopilacion de datos en un unico y determinado
momento, identificado en el primer semestre del 2021. Ademas, presenta un disefio
correlacional por que se buscé determinar la relacion de las variables de estudio,
(Hernandez, Baptista y Ferndndez 2014). La cual presenta el siguiente esquema:

Esquema: disefio correlacional simple

M : Muestra de estudio
OX (Vi): Marketing Mix
QY (Vb): Ventas

R : Relacién entre las variables
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3.2 Variable y operacionalizacion
Variables
Variable 1: Definicion conceptual.

El marketing mix es una herramienta clasica para ayudar a planificar que se
debe ofrecer a los consumidores y como ofrecérselos, y sus componentes son
las4p: producto, precio, plaza y promocion. Estas variables explican de como
funciona el marketing de forma general y completa, (kartajalla, Setiawan & Kotler,
2018)

Variable 2: Definicién conceptual.

De acuerdo al comité de las Definiciones de American Marketing
Association definen a las ventas, como el proceso personal e interpersonal para
contribuir y motivar a un cliente potencial a adquirir un producto o servicio de forma
favorable y generar una idea importante sobre la estrategia comercial que utiliza

el vendedor, (Acosta y otros, 2018).
3.3 Poblacion muestray muestreo

En el presente estudio de investigacion, la poblacion estudiada abarco a
todos los elementos cuyas caracteristicas fueron observadas en un lugar
determinado (Salazar y Castillo 2018).De esta manera la poblacion quedo
conformada por 652 clientes de la empresa tito baratito SCRL Chiclayo. A

continuacion se detallara la poblacion de estudio.
Tabla 4.

Distribucién de la poblacion

Poblacion

Clientes 652
Total 652

Fuente: Elaboracién propia

Entre los criterios de inclusion: se identificaron todos los clientes que consumen en

la empresa Tito Baratito Chiclayo. Asimismo los criterios de exclusion: Se excluyen
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los trabajadores, el gerente y el contador que laboran en la empresa Tito Baratito

Chiclayo.

La muestra forma parte de un subconjunto de la poblacién en la que todos
los elementos tienen la misma probabilidad de ser seleccionados de acuerdo a las
caracteristicas comunes (LOpez y Fachelli 2015). El tamafio de la muestra de esta
investigacion presentd los siguientes criterios: se aplicé la formula estadistica

donde N= 652 con un error de estimacion de 5% y un nivel de confianza del 95%.

Para la presente investigacion se aplicé el muestreo probabilistico aleatorio.
De acuerdo a ello segun el muestreo probabilistico aleatorio se estimé que la
muestra esta constituida por 242 clientes de la empresa inversiones Tito Baratito
SCRL Chiclayo, 2021.

Tabla 5.

Distribucion de la muestra

Muestra

Clientes 242
Total 242

Fuente: Elaboracion propia

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas son procedimientos para regular el proceso de investigacion,
recoleccion de datos y verificar las hipétesis de estudio, siendo la base para
construir los instrumentos de investigacion (Naupas, Valdivia y Romero 2018). En
el presente estudio se utilizé las metodologias de prueba psicométrica porque se
busco recoger la percepcion de las variables de estudio. Es por ello que se aplic
la técnica de la encuesta, la cual estuvo constituida por un conjunto de preguntas

gue fueron aplicadas de manera individual a los clientes.

Asimismo el cuestionario recoge los datos e informaciéon mediante preguntas que
exigen respuesta del investigador (Naupas, Valdivia y Romero 2018). En ese
sentido se utilizaron como instrumentos dos cuestionarios tipo Likert para medir

ambas variables.
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Tabla 6.

Ficha técnica: cuestionario del marketing mix

FICHA TECNICA

Autor Mariana Echevarria Mendoza.
Chancafe Chafio Fredy Joel,

Adaptado Santisteban Damian Diana
Milagritos

Afo 2016

Objetivo an;dw las estrategias del marketing

Destinatarios

a los clientes de la empresa Tito
Baratito

Administracion

Individual.

Contenido

Consta de 16 items agrupados en 4
dimensiones: producto, precio, plaza
y promocion.

Tiempo de duracién

20 minutos.

Puntuacioén

Total en desacuerdo; En
desacuerdo; Ni en desacuerdo ni de
acuerdo; De acuerdo; Totalmente de
acuerdo.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7.

Ficha técnica: cuestionario de ventas
FICHA TECNICA

Martinez Cérdova Trilce Estrella y

Autor Ruiz Burga Edwin Janz.

Chancafe Chafio Fredy Joel y
Adaptado Santisteban Damian Diana Milagritos.
Ao 2019
Objetivo analizar la percepcion de las ventas

Destinatarios

A los clientes de la empresa Tito
Baratito.

Administracion

Individual.

Contenido

Consta de 11 items agrupados en 3
dimensiones: Demanda, Decision de
compra y Fidelizacion.

Tiempo de duracién

20 minutos.

Puntuacién

Total en desacuerdo; En desacuerdo;
Ni en desacuerdo ni de acuerdo; De
acuerdo; Totalmente de acuerdo
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3.5 Validacion y confiabilidad del instrumento

La validez de instrumento es importante para medir las variables que se
obtienen mediante las opiniones de los expertos (Hernandez, Fernandez y Baptista
2014). En el presente estudio se realizd la validacion por el criterio de juicio de
especialistas, de los items del cuestionario del marketing mix y ventas, para lo cual
se detalla la relacion de validadores, quienes son docentes universitarios con un

grado de magister y especialistas en marketing.
Tabla 8.Tabla 8.

Validacién del instrumento: Marketing mix

Grado Nombre y Apellidos Dictamen
académico

Dr. Juan Martit Campos Huaman Aplicable
Mg. Luis Dios Zarate Aplicable
Mg Hans Mejia Guerrero Aplicable

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 9.

Validaciéon del instrumento: Ventas

Grado Nombre y Apellidos Dictamen
académico

Mg. Juan Martit Campos Huaman Aplicable

Mg. Luis Dios Zarate Aplicable

Mg Hans Mejia Guerrero Aplicable

Fuente: elaboracion propia

Confiabilidad

La confiabilidad se entiende como el grado que tiene un cuestionario que al
aplicarse repetidas veces produce un mismo resultado (Hernandez, Baptista y
Fernandez 2014). Para determinar la confiabilidad, se realizd6 una prueba piloto
donde se aplicaron dos cuestionarios, tipo escala de Likert, a 10 clientes de la
empresa Tito Baratito. Después de procesar los datos se procedié a calcular el

coeficiente de alfa de Cronbach, la cual se obtuvo un coeficiente de 0,829 para el
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marketing mix indicando que el instrumento es bueno, mientras que el cuestionario
para evaluar las ventas obtuvo un coeficiente de 0,753 indicando que el instrumento
es aceptable. Es decir que ambos cuestionarios tiene una alta confiabilidad. Con
estos resultados determinaron el proceder con la aplicacion de los instrumentos en

la muestra de estudio.
Tabla 10.

Tabla de confiabilidad:

Variables Alfa de Cron Bach N° de items
Marketing Mix ,829 16
Ventas ,753 11

Fuente: Elaboracion propia

3.6 Procedimiento

Los procedimientos fueron desarrollados de la siguiente manera: a) La
adaptacion de los instrumentos para cada variable, b) Se procedié con la aplicacion
de la prueba piloto, c) La elaboracién de los instrumentos (cuestionarios) para cada
variable, d) Para llevar a cabo esta investigacion se solicitd la autorizacion del
gerente general de la empresa Tito Baratito, €) Una vez aceptada la autorizacion
se procedid a encuestar a los clientes de la empresa, f) Una vez completadas el

total de encuestas se exportaron los resultados a una base de datos Excel.
3.7 Método de anélisis de datos

Para el andlisis de datos se consideré el método estadistico descriptivo para
ambas variables, para la tabulacion se utilizé la herramienta Excel donde se
ingresaron todos los datos obtenidos de la investigacion, luego se utilizo el software
estadistico SPSS version 25 para la realizacion del andlisis descriptivo e inferencial
a fin de realizar la contratacion de hipétesis. Asimismo para contrastar la hipétesis

se utilizé el modelo de medicién de Rho de Spearman.
3.8 Aspectos éticos

En la presente investigacion se asumen los siguientes aspectos éticos de
respeto, beneficencia y justicia: el respeto hacia las personas fue tratada de mayor

discrecion con el objetivo de respetar su autonomia y asegurar la proteccion.
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Beneficencia, se recolecto la informacion necesaria durante el desarrollo y ayudo a
encontrar soluciones al problema planteado con el compromiso de favorecer a los
participantes de la investigacion. Justicia: se obtuvo el compromiso por parte de los
colaboradores para que nos brinden informacién real y justa para el desarrollo del

proyecto de investigacion.
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IV. RESULTADOS.

4.1  Analisis Descriptivos.

Tabla 11

Percepcién del Marketing Mix

f

%

Bueno 84
Excelente 158
Total 242

34.7

65.3
100,0

En la tabla 11se evidencia que el 34.7 % de los encuestados perciben que

el Marketing Mix es bueno y el 65.3 % excelente.

Tabla 12

Dimensiones de la variable Marketing mix

Malo Regular Bueno Excelente  TOTAL
DIMENSIONES

n % n % n % n % n %
Producto 0 0O 1 04 49 20.2 192 79.3 242 100
Precio 1 04 8 33 131 541 102 42.1 242 100
Plaza 2 0.8 26 10.7 152 60.8 62 25.6 242 100
Promocion 0 0.0 13 54 108 446 121 50.0 242 100

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 12. Los resultados evidencian que, con relacion a la dimension

producto, los clientes perciben que se encuentra en nivel regular 0.4%, el 20.2%

bueno y el 79.3% excelente. En relacion a la dimension precio los clientes perciben

que se encuentra en un nivel malo 0.4%, el 3.3% regular, el 54.1% buenoy el 42.1%

excelente. Asimismo, en la dimension plaza, los clientes perciben que se encuentra

en un nivel malo 0.8%, el 10.7%, el 60.8% bueno y el 25.6% excelente. Y por ultimo,

en la dimensién promocion, los clientes perciben que se encuentra en un nivel

regular 5.4%, el 44.6% bueno y el 50% excelente.

23



Tabla 13.

Percepcion de las Ventas

%

Bajo 1

Medio 62
Alto 179
Total 242

0.4
25.6
74.0

100.0

En la tabla 13 y figura 3 se evidencia que el 0.4 % de los encuestados

perciben que el nivel de venta es baja, el 25.6 % Medio y el 74% alto.

Tabla 14

Dimensiones de la variable ventas

Muy bajo Bajo Medio Alto TOTAL
DIMENSIONES

n % n % n % n % n %
Demanda 0 00 0O 00 76 314 166 68.6 242 100
Decision de compra 1 04 17 7.0 98 40,5 128 521 242 100
Fidelizacién 0 00 0O 0.0 114 471 128 529 242 100

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 13. Los resultados evidencian que, con relacién a la dimension

demanda, los clientes perciben que se encuentra en un nivel medio 31.4 % vy el

68.6 % alto. Asimismo, en la dimension decisién de compra los clientes perciben

que se encuentra en un nivel muy bajo 0.4%, el 7% bajo, el 40.5% medioy el 52.1%

alto. Y por dltimo, en la dimension fidelizacion, los clientes perciben que se

encuentra en un nivel medio 47.1% y el 52.9% alto.
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4.2 Andlisis Inferencial
Hipotesis General:

Hi: Existe una relacion significativa entre las estrategias del marketing mix y las

ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre las estrategias del marketing mix y las

ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.
Significancia: 0.05

Regla de decisién

Si p-valor < 0.05, rechazar Ho

Si p-valor > 0.05, aceptar Ho

Tabla 15.

Correlacién de Spearman entre las estrategias de Marketing Mix y las Ventas

Ventas
Marketing Mix 0.321
P: 0.000
N: 242

En la tabla 17, observamos que el coeficiente Rho de Spearman es 0.321,
es decir existe una correlacion positiva baja. Del mismo, como el nivel de
significancia es menor que 0.05 (p=0.000<0.05) se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la hipétesis alterna. Entonces podemos afirmar, que las estrategias de
Marketing mix se relaciona significativamente con las Ventas en la empresa
Inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.
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Hipotesis Especificas.
Hipotesis Especifica N°1

Hi: Existe una relacion significativa entre el producto y las ventas en la empresa
inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Ho: No existe una relacién significativa entre el producto y las ventas en la empresa
inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Tablal6.
Correlacion de Spearman entre el Producto y las Ventas.

Ventas
Producto 0.158
P: 0.014
N: 242

En la tabla 15 observamos que el coeficiente Rho de Spearman es 0.158, es
decir una correlacion positiva muy baja. Del mismo modo, como el nivel de
significancia es menor que 0.05 (p=0.014<0.05) se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna. Entonces, podemos afirmar que el producto se relaciona

con las ventas en la empresa Inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.
Hipotesis Especifico N°2

Hi: Existe una relacion significativa entre el precio y las ventas en la empresa
inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre el precio y las ventas en la empresa
inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Tabla 17.

Correlacion de Spearman entre el Precio y las Ventas.

Ventas
Precio 0.171
P: 0.008
N: 242
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En la tabla 16 observamos que el coeficiente Rho de Spearman es 0.171, es
decir una correlacion positiva muy baja. Del mismo modo, como el nivel de
significancia es menor que 0.05 (p=0.008<0.05) se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna. Entonces, podemos afirmar que el precio se relaciona

con las ventas en la empresa Inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.
Hipotesis Especifico N°3

Hi: Existe una relacion significativa entre la plaza y las ventas en la empresa
inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre la plaza y las ventas en la empresa
inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Tabla 18.

Correlacion de Spearman entre la Plazay las Ventas.

Ventas
Plaza 0.182
P: 0.004
N: 242

En la tabla 17 observamos que el coeficiente Rho de Spearman es 0.182, es
decir una correlacion positiva muy baja. Del mismo modo, como el nivel de
significancia es menor que 0.05 (p=0.004<0.05) se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la hipétesis alterna. Entonces, podemos afirmar que la plaza se relaciona

con las ventas en la empresa Inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.
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Hipotesis Especifico N°4

Hi: Existe una relacion significativa entre la promocién y las ventas en la empresa
inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Ho: No existe una relacion significativa entre la promocién y las ventas en la

empresa inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.
Tabla 21.

Correlacion de Spearman entre el Promocién y las Ventas.

Ventas
Producto 0.139
P: 0.031
N: 242

En la tabla 18 observamos que el coeficiente Rho de Spearman es 0.139, es
decir que existe una correlacion positiva muy baja. Del mismo modo, como el nivel
de significancia es menor que 0.05 (p=0.031<0.05) se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipotesis alterna. Entonces, se puede afirmar que la promocion se
relaciona con las ventas en la empresa Inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo,
2021
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V. DISCUSION

Este estudio tiene como hipotesis general, que, existe una relacion significativa
entre las estrategias del marketing mix y las ventas en la empresa inversiones Tito
Baratito SCRL Chiclayo, 2021. Esto se confirma, dado que estos resultados
demostraron que existe una relacion positiva baja, ya que se obtuvo un coeficiente
Rho Spearman de 0.321 y un P valor menor a la significancia bilateral (0.000<0.05)
rechazando la hipotesis nula. Estos resultados coinciden con Nufiez (2017), Lazaro
(2016), Salam, Inam y Awan (2015), Chavez (2018) y Luyo (2017) quienes
demostraron que las variables de estudio se relacionan. No obstante, Arenaza

(2017), es su estudio realizado concluye que ambas variable no tienen relacion.
Seguidamente se establecieron las siguientes hipotesis especificas:

Sobre la hipétesis especifica 1, que al ser planteada sostiene que, existe una
relacion significativa entre el producto y las ventas en la empresa inversiones Tito
Baratito SCRL Chiclayo, 2021. Esto se confirma, dado que estos resultados
demostraron que existe una relacion positiva baja, ya que se obtuvo un coeficiente
Rho Spearman de 0.158 y un P valor menor a la significancia bilateral (0.014<0.05)
rechazando la hipétesis nula. Estos resultados concuerdan con Chavez (2018) y
Luyo (2017) quienes demostraron que las variables de estudio se relacionan. No
obstante, Arenaza (2017) es su estudio realizado concluye que ambas variable no

tienen relacion.

Sobre la hipotesis especifica 2, que al ser planteada sostiene que, existe una
relacion significativa entre el precio y las ventas en la empresa inversiones Tito
Baratito SCRL Chiclayo, 2021. Esto se confirma, dado que estos resultados
demostraron que existe una relacion positiva muy baja, ya que se obtuvo un
coeficiente Rho Spearman de 0.171 y un P valor menor a la significancia bilateral
(0.008<0.05) rechazando la hipétesis nula. Estos resultados concuerdan con
Chéavez (2018) y Luyo (2017) quienes demostraron quienes demostraron que las
variables de estudio se relacionan. No obstante, Arenaza (2017), es su estudio

realizado concluye que ambas variable no tienen relacion.
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Sobre la hipétesis especifica 3, que al ser planteada sostiene que, existe una
relacion significativa entre la plaza y las ventas en la empresa inversiones Tito
Baratito SCRL Chiclayo, 2021. Esto se corrobora, dado que estos resultados
demostraron que existe una relacion positiva muy baja, ya que se obtuvo un
coeficiente Rho Spearman de 0.182 y un P valor menor a la significancia bilateral
(0.004<0.05) rechazando la hipétesis nula. Estos resultados concuerdan con
Chavez (2018) y Luyo (2017) quienes demostraron que existe una relacion entre
las variables de estudio. No obstante, Arenaza (2017), es su estudio realizado

concluye que ambas variable no tienen relacion.

Sobre la hipétesis especifica 4, que al ser planteada sostiene que, existe una
relacién significativa entre la promocion y las ventas en la empresa inversiones Tito
Baratito SCRL Chiclayo, 2021. Esto se confirma, dado que estos resultados
sefialaron que existe una relacion positiva muy baja, ya que se obtuvo un
coeficiente Rho Spearman de 0.139 y un P valor menor a la significancia bilateral
(0.031<0.05) rechazando la hipotesis nula. Estos resultados coinciden con Chavez
(2018) y Luyo (2017) quienes demostraron que existe una relacion entre las
variables de estudio. No obstante, Arenaza (2017), es su estudio elaborado

concluye que ambas variable no tienen relacion.
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VI. CONCLUSIONES.

Primera: De acuerdo al objetivo general se determind que las estrategias de
marketing mix se relacionan positiva y significativamente con las ventas en la

empresa Inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Segunda: De acuerdo con el objetivo especifico 1 se establecioé que el producto se
relaciona positiva y significativamente con las ventas en la empresa Tito Baratito
SCRL Chiclayo, 2021

Tercera: De acuerdo con el objetivo especifico 2 se establecié que el precio se
relaciona positiva y significativamente con las ventas en la empresa Tito Baratito
SCRL Chiclayo, 2021.

Cuarta: De acuerdo con el objetivo especifico 3 se establecid que la plaza se
relaciona positiva y significativamente con las ventas en la empresa Tito Baratito
SCRL Chiclayo, 2021.

Quinta: De acuerdo con el objetivo especifico 4 se establecié que la promocion se
relaciona positiva y significativamente con las ventas en la empresa Tito Baratito
SCRL Chiclayo, 2021
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VII.

RECOMENDACIONES.

Se recomienda al gerente de ventas potenciar las estrategias de marketing
mix que involucren sus 4 elementos principales (producto, precio, plaza y
promocién) para mejorar su servicio y lograr aumentar las ventas.

Se recomienda a la empresa designar un presupuesto para mejorar su
publicidad que permita dar a conocer mejor el producto, potenciar su
informacion a través de su pagina web, redes sociales y a través de volantes
publicitarios permitiendo que los consumidores puedan interesarse mas por
sus productos.

Se le recomienda al gerente del area de ventas hacer un analisis detallado
de la demanda que existe en el mercado, ademas se le recomienda fijar los
precios de acuerdo al coste que genera comprar y traer los productos,
permitiendo que estas decisiones no puedan afectar los recursos
econdémicos de la empresa.

Se le recomienda al gerente de ventas hacer una reorganizacion con los
colaboradores de su area para mejorar la distribucién de los productos, una
planificacion de rutas que permita la entrega en los tiempos determinados.
Se le recomienda al gerente del area de ventas aplicar los descuentos
establecidos a los clientes en general que compran productos al por mayor
y menor, ademas mejorar la ofertas publicitarias a través de sus redes
sociales y pagina web con la finalidad de mejorar las ventas.

Se recomienda a la empresa ampliar el estudio de las ventas a partir de
estudios cuantitativos que conviene la investigacion que se ha realizado en

la organizacion.
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Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de Variables.

Tabla 1. Matriz de Operacionalizacion de variable: Estrategias de Marketing Mix

. Definicién Definicién . INDICADORE ¢ ESCALA NIVELES Y
Variable conceptual operacional DIMENSIONES S ITENS VALORATIVA RANGOS
Calidad )
M Ordinal:
arca MALO:
. Producto Disefio 123456 1.Totalmente en 16-32
(kartajalla,
. desacuerdo
2018)
El marketing mix Descuentos
es una
. . 2. En
herramienta Precio 7y8
. . desacuerdo.
clasica para Precio por )
ayudar a planificar . competencias REGULAR:
Le se debe Se evaluara la 33-48
gfrecer a  los variable Canales de
Estrategias de consumidores  y Estrategias de distribucién 3.Nien
marketing marketing digital a desacuerdo/ Ni
Marketing Mix como través de: Plaza Proveedores 9.10y 11 de acuerdo.
ofrecérselos, y sus producto, precio
:::Smaor.\en:ﬁzu(sfon plaza y promocion Ubicacion
reciop. plaza ’ Relaciones BUENO:
P P y publicas 49-64
promocion. Estas — 4. De acuerdo
variables explican Publicidad ' '
de como funciona Promocion de 12
el marketing de Promocién ventas 13,14,15 y
forma general vy 16
completa, 5.Totalmente de  EXCELENTE:
Venta personal acuerdo 65-80

Fuente: Elaboracién Propia



Tabla 2. Matriz de Operacionalizacion de variable: Ventas.

Definicion ESCALA
Variable Definicion conceptual DIMENSIONES ITEMS VALORATIV RANGOS
operacional INDICADORES A
Opcién Réapida Ordinal:
Demanda ftems del 1 al 4 MUY BAJO:
11-22
Satisfaccion
1.Totalmente
(Acosta y otros, 2018). en desacuerdo
De acuerdo al comité
de las Definiciones de Marca del
American Marketing Producto
Association definen a Seevaliardala  pegision d 2.en BAJO:
las ventas, como el . ecision de ftems del 5al g desacuerdo. 23-33
proceso personal e ;/glgl;lzgentas a Compra
Ventas interpersonal  para Demanda, Imagen de la
contribuir y motivar a decisio Empresa
. ) ecision de .
un cliente potencial a compra 3. Nien
adquirir un producto o p Y desacuerdo/ Ni
L fidelizaciéon
servicio de forma Orientacién del de acuerdo.
favorable y generar una producto MEDIO:
idea importante sobre 34-44
la estrategia comercial
que utiliza el vendedor, 4. De acuerdo.
Fidelizaci6n 'temsldle' 9al
ALTO:
Recomendaciones 45-55

5.Totalmente
de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia



Tabla 3. Matriz de Consistencia Logica

TITULO DE LA TESIS:

“Estrategias de marketing mix y ventas en la empresa Inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021”

LINEA DE INVESTIGACION

MARKETING

AUTOR(ES):

CHANCAFE CHAFIO, FREDDY JOEL & SANTISTEBAN DAMIAN, DIANA MILAGRITOS

PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES POBLACION TEC’S\”CA METODOLOGIA
Objetivos Hipotesis
Problema general: Objetivo General: Hipotesis: Producto Enfoque:
¢Qué relacion existe entre las Determinar la relacién entre las  Existe una relacion significativa Cuantitativo
estrategias del marketing mix y  estrategias del marketing mix y  entre las estrategias del marketing Encuesta
las ventas de la empresa las ventas de la empresa mix y las ventas de la empresa
inversiones Tito Baratito SCRL inversiones Tito Baratito SRCL inversiones Tito Baratito SCRL Precio Tipo:
Chiclayo, 20217 Chiclayo, 2021. Chiclayo, 2021. Aplicada
Hipdtesis especificas Marketing Mix
Objetivos especificos:
Existe una relacion significativa
Problemas especificos: Establecer la relacion entre el entre el producto y las ventas de 652 clientes de la Alcance:
producto y las ventas de la la empresa inversiones Tito Plaza empresa Tito Descriptivo-correlacional
¢Que relacion existe entre el empresa  inversiones  Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021. Baratito P
producto y las ventas de la Baratito SRCL Chiclayo, 2021. Existe una relacion significativa
empresa inversiones Tito Establecer la relacion entre el entre el precio y las ventas de la
Baratito SCRL Chiclayo, 20217 precio y las ventas de la empresa inversiones Tito Baratito
¢Qué relacién existe entre el empresa inversiones  Tito SCRL Chiclayo, 2021.
precio y las ventas de la Baratito SRCL Chiclayo, 2021. Existe una relacién significativa L
empresa  inversiones  Tito Establecer la relacién entre la entre la plaza y las ventas de la Distribucion Disefia:
Baratito SCRL Chiclayo, 2021?  plaza y las ventas de la empresa  empresa inversiones Tito Baratito No Experimental
¢Qué relacién existe entre la inversiones Tito Baratito SRCL SCRL Chiclayo, 2021.
plaza y las ventas de laempresa  Chiclayo, 2021. Existe una relacion significativa
inversiones Tito Baratito SCRL Establecer la relacién entre la entre la promociony las ventas de
Chiclayo, 20217 promocién y las ventas de la la empresa inversiones Tito
¢Qué relacién existe entre la  empresa inversiones Tito  Baratito SCRL Chiclayo, 2021. 4 Al .
promocién y las ventas de la Baratito SCRL Chiclayo, 2021. Demanda MUESTRA INSL-?SM Método de analisis de datos:
empresa inversiones Tito
Baratito SCRL Chiclayo, 20217 Ventas
Decision de 242 clientes c_le la _
empresa Tito Cuestionar Microsoft Excel
Compra Baratito io

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 2. Instrumento de Recoleccién de datos.

CUESTIONARIO DE MEDICION: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Objetivo: El presente cuestionario tiene como objetivo medir las estrategias de marketing mix en la
empresa Inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Instrucciones: Sefalar marcando alguna casilla de respuesta con una “x” la respuesta que mas se
acerque a su frecuencia de comportamiento. Cuando no le sea clara alguna afirmacion ponga un
signo de interrogacion al frente de ella.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Nien desacuerdo/ ni de acuerdo

4. De acuerdo 5. Totalmente De acuerdo

Ni en

Totalmente En desacuerdo/ De Totalmente
N® ITEMS en desacuerdo ni de acuerdo De
desacuerdo acuerdo
acuerdo
PRODUCTO

Nuestra calidad del producto
1. esta altamente adaptada al =~ ---------  cmmeeeee e e e
mercado

Los productos ofrecidos por
la empresa tito baratito se
2. caracterizan por la calidad =~ --------- 0 smeemeem e e e
del material utilizado y el
acabado.

Nuestra marca y empaque
3. esta altamente adaptado al =~ -------- —mmeeeee e e s
mercado

Nuestro disefio del producto
4  esta altamente adaptado al
mercado

La empresa tito baratito
5 tiene variedad de disefios en
los productos que ofrece

Los empaques de despacho
del producto tiene la

6. informacion necesaria para  ~ ~  T7T—/ . TUv4 T
una siguiente compra.
PRECIO
La empresa tito baratito le
7 brinda descuentos por ser

clientes perseverantes o

nuevos.

Nuestros precios estan
g altamente acorde con la

competencia.

PLAZA

Esta usted de acuerdo con
g. €l canal de distribucién que
la empresa Brinda




10.

Nuestra gestion y control de
los canales es altamente
adaptado al cliente

11.

La ubicacion del local de
ventas de la empresa tito
baratito es adecuada para el
publico consumidor

PROMOCION

12.

La empresa desarrolla
relaciones publicas (eventos
organizados por la empresa,
obras sociales, patrocinios y
conferencias).

13.

La empresa aplica
estrategias de publicidad
hacia sus intermediarios,
distribuidores, comerciantes
y clientes

14.

La publicidad que utiliza la
empresa tito baratito es
adecuada.

15.

Considera importante que la
empresa tito baratito realice
promociones por fechas
conmemorables

16.

La empresa Tito Baratito
ofrece una adecuada
atencion a los clientes.




CUESTIONARIO DE MEDICION DE LA VENTAS

Objetivo: El presente cuestionario tiene como objetivo analizar la percepcion de las ventas de la
empresa Inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021.

Instrucciones: Sefalar marcando alguna casilla de respuesta con una “x” la respuesta que mas se
acerque a su frecuencia de comportamiento. Cuando no le sea clara alguna afirmacion ponga un
signo de interrogacion al frente de ella. Trate de responder lo mas rapido posible.

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni en desacuerdo/ ni de acuerdo

4. De acuerdo 5. Totalmente De acuerdo
Totalmente Ni en Totalmente
N° ITEMS en En desacuerdo/ De De
desacuerdo ni de acuerdo
desacuerdo acuerdo
acuerdo
DEMANDA

El producto que ofrece la
1. empresaesdebuena calidad. -----ee-- eeeeeeee e e e

La empresa Tito Baratito
complace a sus clientes
brindandoles una buena
presentacion de sus productos.
La empresa Tito Baratito da a
3. conocer los distintos precios y = ------- e eeeeees e
presentacion de sus productos.
Las estrategias de ventas
actuales han hecho que Ila
empresa tenga una buena
aceptacion en el mercado.

DESICION DE COMPRA

La marca del producto que
5 ofrece Tito Baratto es - ceeeem e e
determinante para su compra.
Si la empresa Tito Baratito
ofreciera nuevos productos en
otros mercados tendria mas
oportunidades.
Actualmente la imagen de la
7. empresa influye en su decisibn = ------- e s s e
de compra.
La empresa se preocupa por
capacitar a los vendedores para

8. atender las necesidades de los T T T/ 77
clientes
FIDELIZACION

Los vendedores de la empresa

9. brindan informacion correcta de =~ --------- eeeemeen e e e
los productos
Los vendedores de la empresa
atienden sus inquietudes 'y

10. resuelven todas las preguntas =~ --------- 0 —emeeeem ememeee e e
respecto a los productos
adquiridos.
Actualmente la empresa es

11. recomendada por sus clientes — ---------  —ememeem eeeee e e
por ofrecer productos de calidad.




Anexo 3.
Calculo del tamafno de la muestra.

Calculo de la Muestra.

N=Tamario de la Poblaciéon N=652

Z= Nivel de confianza z=95%
P= Probabilidad de éxito p=50
g= Probabilidad de fracaso g=50
e= Marguen de error e=5%
Z°+«N P xP

g2 (N —1) + Z?pq

. 0.95%%652 *50%50
n_
0.052 (652—1)+0.952(50%50)

n= 242



Anexo 4.

Validacién de experto N°01

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD ™ L%‘;ESTIGA

FACULTAD DE CIENCIAS EMFRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. HANS MEJIA GUERRERO, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento para
medir las ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX, elaborados por los (las) Srial: CHANCAFE
CHAFI2 FREDDY JOEL y SANTISTEEAN DAMIAN DIANA MILAGRITOS, da fe que <l
cuestionario cumple con los criterios establecidos de pertinencia, relevancia v claridad. Razon
por la cual, se extiende el certificado de validez para que el investigador proceda con la

aplicacidon.

Callao, 16 de abril del 2021

. HANS MEJIA GUERRERO



ﬁ UNIYERSIDAD CEsan VaLLEND

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

e T W IE ST G
e LUCW

Titulo de la mwvestigacion: “Estrategias de marketing mix y ventas en B empresa
inversionss Tito Baratito SCRL Chidayo, 2021

s pellidos v nemmbres del investigador: Chancafe Chafio Freddy koeld y Santisteban Damian
DManma Milagritos
Apeallidos vy nombres del eoperto: METR. HANS MEILA GUERRERD

Teléfono: 943351307

Tiulo/grados: MAESTRIO

Cargo & institucicn en que abora: JEFE DE INVESTHS ACIOMN FORMUETIVG - LICW FILLAL

Tl e
OPINION DEL EXPERTD

M TEM =i |mMmo | oBsERVACIONES

4 | Muestra calidad del producto esta almmente =
adaptada al merncado
Los productos ofrecikdos por la empresa tibo =

2 | baratito se caracterizan por la calidad del material
wtilizado v el acabado.

3 MUuEStra marca y ermpaqgus esta altmments =
adaptado al mercado

a4 | Muestro disefic del producto esta altamsente =
adaptado al mercado

- La empresa tito barmatito tiene variedad de disefios =
en los productos gue ofrece

& Los empagues de despadcho del producto tiens la =
informacion necesana para una SEEulente Dovpira.

2 La srmprasa tito baratito b2 brinda descousmmtos. peaor =
sar dientes perseverantes o muewos.

a MNussSTros precios estan altamente acords con la =
Laa = P

o Esta usted de acuerdo con el canal de distribwcicn | =
gue la empresa Brinda

1 | HuEstra gestion v controd de los canales es =
altaments adaptado al disnte

11 La ubicacion del kecal de ventas de la empresa titbo =
baratito es adecuada para &l paiblico consurmidior
La empresa desarrolla relacomnes pablicas (eventos | =

17 | organizados por la empresa, obras socialkes,
patrociness W conferencias).
La empresa aplica estrategias de publicidad haca =

13 | sus mitermedianios, distribuidores, comenciantes y
diiemntes

14 La pullicidad gus utiliza |la ermprasa tito baratito es |«
adecuada.

- Considera importante gue la empress tito baratino =
realice promociones por fechas conmemorables

15 La eampresa Tito Baratto ofrecse una adecuada =
atencion a los cientes_

SUGEREMCIAS:

MHIEREURA,

PMGTH. HAMNS MENA GUERRERD

callao, 16 de abril del 2021



W UNIVERSIDAD CESAR VALLEID Talsl L‘E‘;EETIGA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTEMNIDO

El MGTR. HANS MEJA GUERRERD, guien ha tenido a bien de revisar el instrumento para
medir las VENTAS, claborados por s (las) Sria); CHANCAFE CHAFIO FREDDY JOEL y
SANTIETEBAN DAMIAN DLANA MILAGRITOS, da fe gue e cussionano cusmphs con los ciefos
establecidos de pertinencia, relevancia y daridad. Razon por la cual, se extiende ol
certificado de validez para que el mvestigador proceda con la aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021

. HANS MENA GUERRERD



ﬁ UNIVERSIDAD CEsSAR WALLEID

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

e LE W IESTIGA

atae UCW

Titulo de la nwvestigacion: “Estrategias de marketing mix y ventas en la empresa
inversioneas Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021
apelldos vy nombres del investigador: Chancafe Chafio Freddy Joel v Santisteban Damian
Deana Bilagribos .

Apellidos v nombres del experto: METR. HANS BMEILA GUERRERD
Teléfono: S433I51307

Titulo/grados: RMAESTRO
Cargo e instituccén en que [Abom@A: JEFE DE INVESTHEACKIM FORRMATIV - LICW FILLAL

(=T F s
TEM CPINIOMN DEL EXPERTO

[ M | OBSERWVACIDNES

1 El producto que ofrece la empresa es de buena
icalidadl
La ermmpresa Tito Baratto complace a sus dientes

Z | brindandoles una buena presentacion de sus
produchos.

3 La empresa Tito Baratito da a conocer los distintos
precios y presentacion de sus productos.
Las estrategias de ventas actuales han haecho que la

4 | emprasa tenga una buena aceptacion an =l
mercado.

= La marca del producto gque ofrece Tito Baratios exs
determinante para su CoMmpra.
i la empresa Tito Baratito ofrecera muewos

6 | productos en otros mercados tendria mas
oportunidades.

- actualments la imagen de la empresa influpe en su
deecision de compra.
La empresa se preccupa por capacitar a los

g | vendedores para atender las necesidades de los
dientes

a Los vendedores de la empresa brindan inforrmacion
oorrecta de los productos
Lo vendedoras de la empresa atienden sus

10 | imguisetwdes ¢ resuslven todas las preguntas
respeacto a los productos adguiridos.

11 Actualments |la empresa es recomendada por sus
diientes por ofrecer productos de calidad.

SUGEREMTCILAS:
MIEMGLRA,

/

e

I.-I

I:'I'I.nﬂuHS MEN A CUERRERD

Callao, 16 de abrl del 2021



Validacion de Experto N°02

ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD oTalel L‘E{FETIGA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIOMAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTR. LLIS ENRIQUE DMOS ZARATE, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir las ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX, elaborados por los (1as) Sr{a) CHANCAFE
CHAFKD FREDDY JOEL y SANTISTEBAN DAMIAN DIANA MILAGRITOS, da fe gue &
cuestionario cumple con los crileres establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razon
por la cual, se extiende el certificado de validez para gue el nvestigador proceda con |2

aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021

15 ENRIGUE DIO5 ZARATE



ﬁ UNMIWERSIDAD CESaA WALLEID

MATRIZ DE VALIDACIHN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la mwvestigacion: “Estrategias de marketing mix y wentas en la empresa
inversionas Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021

Apelldos w nombres del imeestigador r:

Damna hilagritos
Apelldos w nommbres del egperto: RSETR. LIS ERMRMFIALIE DNOS. ZAaRATE

Telefono: SESESDSE
Titulofgradios: BRMAESTRO
Cargo = institucidn en gue Ebora: MCENMTE DE INWVESTHSACH N FORRMATIVA - LOW FILLAL

- W IE ST TGO
e ae LWCWY

Chancafe Chafio Freddy koeld w Santisteban Damian

[ N T ]
P IMIO N DEL EXPERTD

[ TERA =1 NO | OBSERWVACIDMNES

4 | Muestra calidad del producho esta almmente =
adaptada al meerncado
Los productos ofrecidos por la empresa tito =

Z | baratito se caracterizan por la calidad del material
witilizado v el acabado_

5 | MUSSTrE marca y ernpague asta altzments b
adaptado al mercado

4 | Muestro diisefio del producto esta altamsanoe =
adaptado al mercado

= La empresa tito barmatito tiene varedad de disefios =
en los produwctos gue ofrece

. Lizs esmipagques de despaches del producto tiems la =
informacicdn necesaria pars NS SigUsente Domprs.

- La empraesa tito bam@atito e brindla descusmios peaor =
ser dientes perseverantes O MLEWas.

= Mueshros precios estan altamente acords con la =
OO hemeriaL

o Esta usted de acuerdo con el canal de distribuwcan =
gue la empresa Brinda

o Muestra pestionm vy oontrol de los canales es =
altamente adaptado al cdiente

49 |2 ubicacion del local de ventas de la empresa tito =
baratito es adecuada para el pablico ooncsusmisdior
La empresa desarmoella relackomnes pablicas [eventos | =

12 | crganizados por la empresa, obras sociales,
patrocinios v oonferencias]).
La empresa aplica estrategias de publicidad hacia =

13 | sus mitermediarios, distribuidores, comenciantes y
cliemntes

14 La pulilicidad gue utiliza |la empresa titc baratito es | X
adecuada.

15 Considera importante gue |la empresa tito baratito | X
realice promociones por fechas conmemorables

15 La empresa Tito Baratto ofrece una adecuada =
atenciton a los cientes_

SUGEREMCLAS:
HIMNSLL M

Callao, 16 de abril del zoz21



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID eTelel LHJJEETIGA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIOMAL DE ADMINISTRACION

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El MGTHR. LUIS ENRIQUE DIOS ZARATE, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir las VENTAS, elaborados por 108 (1as) Srja; CHANCAFE CHAFIO FREDDY JOEL y
SANTISTEBAN DAMIAN DLANS MILAGRITOS, da fe gue & cusstionano clmphs con los citefos
establecidos de pertinencia, relevancia y daridad. Razon por la cual, se extiende el
certificado de validez para que el investizador proceda con la aplicacion.

Callag, 16 de abnl del 2021

I5 ENRICYUE DHOS ZARATE



ﬁ UNIVERSIDAD CEsan WaLLEJD

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

- [T WIESTIG A

L

Timulo de la investigacicn: “Estrategizs de marketing mix y wentas en la empresa
inmversioneas Tito Baratito SCRL Chicdlayo, 2021
A pellidos y mombres del investigador: Chancafe Chafio Freddy Joel w Santistaeban Damiamn
DHama Bdilagritos .
apellidos y mommbres del experto: RMHETR. LULS ERNMRFNIUPE NOS ZARSTE
Teléfono: S9SEIS054

Titulo/grados: MAESTRO
Cargo (L S ] e R que labora: DM CEMNTE DE INWVESTHGACHIN FORNMEATIVE - LCW FILLAL

CALL &
TEM OPINIO N DEL EXPERTO

5 g [ DESERWVACIOMNES

1 El proeducio que ofrece la empresa s de buena
calidad.
La smpresa Tito BEaratto complace a sus clientes

Z | brindandoles wuna buena pressntacion de sus
productms.

- La empresa Tito Baratto da a conocer los distintoos
precios y presentacion de sus productos.
Las estrategias de ventas actuales han hacho gue la

4 | empresa tenga una buena aceptacion en al
mercado.

- La marca del produche gque ofrece Tibo Baratito s
dieterminante para U Cormpra.
Si la empresa Tito Baratito ofreciera muewvos

& | productos en otros mercados tendria mas
oporuniidades.

> aciualmente la imagen de la empresa influge 2n sa
diecision de compra.
La emprasa 5= prescupa por capactar a bos

8 | wvendedores para atemnder las necesidadeas de los
dientes

a Los vendedores de la empresa brindan informaccn
carrecta de bos productos
Los vendedoras de la empresa attenden sws

10 | imguistudes W resuelven todas las preguntas
respeacio a los productos adguiridos.

11 achualmente la empresa es recomendada por sues
dientes por ofrecer productos de calidad.

SUGEREMNCIAS:
HIMSLINA,

&

iCallao, 16 de abrl del 2021



Validez del Experto N°03

ﬁ UNIVERSIDAD CEsaR VALLEO . LIE‘GESTIGA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

El DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAM.&I'-.I, quien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir las ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX, elaborados por los (las) Sria): CHANCAFE
CHAFID FREDDY JOEL y SANTISTEEAN DAMIAN DIANA MILAGRITOS, da fe que =l
cuestionaro cumple con los criterios establecidos de pertinencia, relevancia y claridad. Razon

por la cual, se extiende el certificado de validez para que el investigador proceda con la

aplicacion.

! i Callao, 16 de abril del 2021
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ﬁ UNMIVERSIDAD CESaAR WaLLEND -:*-::*-: {E‘;EBTIGA

MATRIZ DE VALIDACHMN DEL INSTRUMENTO DE OBTENCIHOMN DE DATOS
Tituks de la mwvestigackdn: “Estrategias de marketing mix y ventas en la empresa
InmeaersSonss Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021

s pelldos v meemmbres del investigador: Chamncafe Chafio Freddy oed v Santistelban amEam
DMamna Milagritos

spellidos v oambres del experto: DR PUSE BSLARTIM COMRIPOS. FHILLSLEN

Telefono: S92 Foaol s

Tituko/gzrados: BRSESTRC

Cargo e institweccdn en que labora: OOEOR M AR DE LS ESCLUIELS, OE SUDHRATR ST RS OO —
LT FULESE Sl o

DN N IDEL EXPERTO

ITERA .
[ =1 g L] DESERWACIOMES
1 FMusstra calidad del producto esta alt@amente =
adaptada al meancado
Lo produechos aofrecidos por la empresa tito =

2 | baratito se caracterizan por la calidad del material
wtilizado v el acabado._

= MUsSSTra marca Yy empaogues asta alt@mente =
adaptado al mercado

o | Muestro disefno del producto esta altaments =
adaptado al mercado

= La empresa titos baratito tiene variedad de disefios =
an los prnocduoectos gue ofreos

. Los empanues de despacieo del prodects tiemss la =
informacidn ecesania para una Sk eriTe COrTeEerE.

- La empresa tito bamatito e brimadla diesouanihos paor =
ser Clientes persewverantes O MUEWos.

- MUusesTros precios estan altamentes scords con la =
OO TerCia.

o Esta usted de acusrdo conm el canal de distribuscicrn =
g la emmpresa Brinda

20 Muestra pesticom v oontrol de los canales es =
altamentse adaptado al di=nte

a1 La ubicacon del bocal de ventas de la empresa tito =

baratito es adecuada para el pabdico consuermisdor

La empresa desarmolla relackomnes puablicas [ewentos =
17 | organizados por la empresa, obras sociales,
patTocinkos W oonferencias]).

La empresa aplica estrategias de publicidad hacia =

13 | sus intermmediarios, distribooidorss, cormenciantes W
ciemtaes

- La pulblicidad gue= wtiliza la empresa tine baratdto es =
adecusda.

. Comsidera importante Qe la empresa tito baratito =
realice promocicmes paor Fechas conmeamorables

15 La ampraesa Tito Baratto ofrecse una adecusda =

atencicm a los clientes._

SlLMSERERCILAS:
NSNS,

: Callaoc, 16 de abril del 2oz
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTEMNIDD

El DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN, guien ha tenido a bien de revisar el instrumento
para medir las VENTAS, elaborados por los {(135) Srja) CHAMNCAFE CHAFID FREDDY NOEL y
SANTISTEEREAN DAMIAN CLAMNS MILAGRITOS, da fe gue 2] cussiionaro clemple con oS criteros
esiablecidos de pertinencia, relevanca y claridad. Razon por la cual, se extiende el
certificado de validez para que el investigador procada con la aplicacion.

Callao, 16 de abril del 2021

al,

DR. JUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN



ﬁ UNIVERSIDAD CEsaR VaLLEID "':":"': ﬁ‘;EETIGA

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
Tioulo de la mwvestigacion: “Estrategizs de marketing mix y wventas en la empresa
inmversioneas Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021

apellidos w eembres del investigador: Chancafe Chafio Freddy loel vy Santisteban Damian
Caama Bdilagribos .

apeallidos v nombres del egpearto: D, PUAN RUARTIN CARPOS HILSRLARMN

Telefono: S92 Foga1S

Tioulofgrados: MAESTRO:

CaErgo & institwcidn en que labora: OOORCHMADOR DE LS ESCUELS, DiE ADNNIMNESTRACTON -
O FRLLSE. Cndl L s

OPIMIOM DEL EXPERTO

P TEM =i |no | oBsERVACIONES
1 El producio que ofrfece la empresa es de buema =

calidad.

La smprasa Tito Baratto complace a sus dientes =

2 | brindandoles wuna busna presentacion de sus
produchos.

La empresa Tito Baratbo da a conocer los distintos =
predios y presentacion de sus productos.
Las estrategas de wventas actuales han hecho que la | =
4 | empresa tenga una buena aceptacion en al
mercado.

La marca del producto gue ofrece Tiho BEaratito es =

= dieterminante para U Cormpra.
Si [a empresa Tito Baratito ofredera nuevos =
& | productos en otros merncados tendria mas
oo ik ssdees .
- ascmualment= @ imagen de la empresa infleye em s | =
diecisicn de compra.
La empresa o= preccupa por Capacitar a los =
8 | wendedores para atender las necesidades de los
dientes
o Los vendedores de la empresa brindan informacon | =

cormecia de bos productos
Lo=s vendedoras de la empresa atendan sus =
10 | imguistudes y resuelven todas las presuntas
respecto a los productos adguiridos.

ascmualment= @ empresa es recomendada por sus =
diientes por ofrecer productos die calidad.

SUGERENCIAS:
NINGUNA

Callao, 16 de abril del 2021
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DR. FUAN MARTIN CAMPOS HUAMAN



Confiabilidad del instrumento 1.

T alfa de CROMBACH.spv ( 2°cuestionario) (1).spv [Documento2] - IEM SPSS Statistics Visor

Archivo Editar Ver Datos

Transformar Insertar Formato Analizar Graficos

Ampliaciones Ventana Ayuda

SREe R M e = 5

=

E [E] Resultado

i [[8] Registro
£ {E] Fiabilidad
Titulo
Notas
Conjunto de datos
=--{&] Escala: ALL VARI
Titulo
- Resumen de
-E) Estadisticas |
- {E] Fiabilidad
Notas
{E] Escala: ALL vARI#
Er-{E] Fiabilidad
P Notas
{E] Escala: ALL VAR
& {E] Fiabilidad
i Notas
{E] Escala: ALL vARIZ
- {E] Fiabilidad

D ALL VAR

LB Resumen de
(B Estadisticas
(B Estadisticas
{8 Registro

Ay 0 v

[ConjuntoDatos0]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
™M %
Casos  Valido 12 100,0
Excluido® 0 0
Total 12 100,0

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

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
829 16
RELIABILITY

VEROOQZE VAROOOZT
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/ SUMMRRY=TOTAL.

/VARIABLES=VAROO017 VAROOOLE VAROO019 VAROO0Z0 VARDOOZ1 VAROODOZZ VAROOOZ3 VARDODO24

VARODOZS5

Confiabilidad del Instrumento 2.

ﬁ alfa de CROMBACH spv ( 2°cuestionari

Archive  Editar  Ver Datos  Tran:

o) (1).spv [Documento?] - IBM SPSS Statistics Visor

sformar  Insertar Formato  Analizar  Graficos Utilidades

Ventana  Ayuda

SEcR llec» SBLF

i N

Itado
Registro

Conjunto de datos activo

{E] Escala: ALL VARIABLES

[E) Titulo

@ Resumen de procesamie
[ Estadisticas de fiabilidad
bilidad

12 notas

{E] Escala: ALL VARIABLES
“iabilidad

Notas

@ Escala: ALL VARIABLES
“iabilidad

12 Motas

@ Escala: ALL VARIABLES
“iabilidad

Notas

@ Escala: ALL VARIABLES
Xegistro

Notas

{E] Escala: ALL VARIABLES

[E) Titulo

@ Resumen de procesamie
[ Estadisticas de fiabilidad
[ Estadisticas de total de el
Xegistro

»

1 e ||

/VARIABLES=VARO0017 VAROD018 VAR0O0019 VEROQ0Z0 VARDOOZ1 VAROD02Z VARO0023 VAROD0Z4 VARD0O0ZS

VARO00Z6 VAROD0ZT
/SCALE {"ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/ SUMMARY=TCTAL.

Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Valido 12 1000
Excluido® 0 0
Total 12 1000

a.La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimients.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cranbach elementos
753 11

Estadisticas de total de elemento




Anexo 5

Autorizacion de la empresa
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Carta de aceptaciéon

UNIVERSIDAD CEésar VALLEJO

*ANo del Biocentenario del Perd: 200 afoc de Independencia™

Pimentel 13, de mayo del 2027

Mg. César Pinedo Lozano
Coorginador de Escuela Profesional de Administracion — Fliai Chiclayo
Universidad César Valeio

Presente. -

REF: Carta N* 021- 2021-FCE-UCV de fecha 10 de mayo del 2021

Tengo el agrado ce drigirme 3 Usted, con 1a finaidad de hacer de su conocmiento que
el (]l3) Sr. (Sr3.) Chancafe Chatio, Freddy Joel, estudiante ge la Escuela profesional de
ADMINISTRACION, de 12 Ins3tucion Universitaria que Usted representa, ha skio aamitigo para
redizar su Proyecto ge Tesls en nuestra institucién, teniendo como fecha de Inicio & 130572021
en & area de ventas..

Aprovecho 13 oportunidad para expresare mi considgeracion y esima personal.
Alentamani2,

Enrigque de la Rosa Luis Carbajal



Anexo 6.

Base de datos de la variable Estrategias de Marketing.

PRODUCTO
item07

3
2
3
3
3
3
5
4
3
3
3
2
4
4
4
3
3
4
3
3
5
4
4
4
4
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Base de datos de la variable Ventas.

FIDELIZACION DE CLIENTES

item29

DECISION DE COMPRA

item11

item10

Item8

s

item7

Item6

s

item5




























CUESTIONARIO DE MEDICION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
% L

Dbjetiva; El presente cusstionano tiene como objetive meedir las estrategias de marketing mix
en la empress versicnes Titlo Baratio SCRL

instrucchones: Sefalar marcando alguna casills de respuesta con una “x" la respuests que mis
s& acerque a su frecuencia de comportamiento. Cuando no le sea clara alguna afirmacién
ponga un signo de interregacidn al frente de ella.

1. Totmlments en desscuende 3, Bs desscvsrde 3. M6 en desacuerde) ni de scuindo

A, D musrd e E_ Tovia brreerte: D scuerdo:

—

Bdi &n
Totelmenie
e
e ITEMS Exn desmcusrdal

on
y " desscuerdis ni de atusrdo |
J acuerdo |

]
PRODCTO

r-h_\-rumn-:}iﬁd dis]  producte estd l]'tl-rl:l.-u ﬂf
adiptadi i mercadn .

=l

magerial wilizadno v o aoahado.

-

1 Hussire marca v emplijue el EDAMEdDE
adapizdo ol mercada

Tuesiro discle gl produclo estd ahamenis
adapiade sl mercado

leﬁuhh‘w-ﬂnd;ﬂl'iﬂﬂldh
5| disefios en kos produsmos que ofrece

Koope | s

N

Loz gmpagques de despacko del producoe tene fa
i, | infiremclon  necesaria  para une  Egulence

o L

PRECIY

T La ampresa tile barstico b brizds descuentos por 1 v
TJa-Hﬁﬂl::hpﬂltumﬂlmu

:1mmnmﬁwmmﬂh ",
| compeencia.

- e

PLAEA

Estd umed de acuerdo fon el canel de
9| disribucien que la empress Brinda

. m y de los canales - |
0 | e S e o [ ¢

La ubicacion del local de versas de b empresa
11, | tibe baratibo ws adccusds pare e pablico s
G S T

T

rhmﬁﬂhmﬂm I
12| Crventis organzados poc b empress, chias

L emnpress aplica esirzlegras d&e prab:liciiad
13 | hacin sus intermedisgios, disruidores, '
comercigmbes v clicnies

Lll:l.i:lhl:ﬁd“l.ﬂlﬂﬂtﬂprﬂllﬂﬂh-'ﬂ:l
3 edecuads.

Corssders imporianis que b empress i
15, | haraiin realice promocices por fiachas
conmemaorables

La emprese Tiie Barstio offece unas sdecunds |
| 16 mencicn & los dismes, {

:-a-‘-"k'u"




CUESTIONARIO DE MEDICION DE LA VENTAS

(Objetivo: E| presente cuestionario tiene como objetivo analizar la percepeion de las
ventas de la empresa Inversiones Tito Baratito SCRL Chiclayo, 2021,

Instrucciones: Sefialar marcando alguna casilla de respuesta con una “x” la respuesta
que més sc acerque a su frecuencia de comportamiento. Cuando no le sea clara alguna

afirmacidn ponga un signo de interrogacion al frente de ella. Trate de responder lo mas

ripido posible

|. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni en desacuerdo/ ni de acuerdo

4. De acuerdo

5, Totalmente De acuerdo

'Hlil

[TEMS

Tolalmenle

DEMANDA

desaguendn/
i de

El prodhacto gue ofrece Ja empresa ¢ de bocta calidad

I

|

r La empresa Tilo Baratito complace & sus clientes
brinddadoles una buens presentacifn de sus prodicts.

Lawmﬁﬁ-ﬂ:lnﬁmdumwlmﬂim
precios y presentacion de sus producios

| Las eatrategias de veatas actuahes han hecho que b

eatiresa Lenga ung buena soeptacitn en el mercado

DESICION DE COMPRA

La marca del producto que ofrecs Trio Baratilo es
determinanie pira su compra,

51 la emnpresa Tito Baratito ofreciera nuevos productos n
oires mercadas iendria mis oportunidades.

Actualments 2 imagen do la empresa inflnve ensa
devasitn s compr

L4 empresa se preocupa por capacitar s los vendedares
para siender |3 necesidades de los clisatzs

J";‘..-'J"‘:..h =~ e

FIDELIZACION

Lix vendederes de la emipresa bomdan mformuacion
cormecta de los productos

>,

1.

!meﬂaﬁmdtlimﬂnhmm
y resuelven Lodas las preguntas respecto & los producios
o

R

Actualmente s eenpresa es recomendada por sus clieates

| par ofrecer productos de calidad




