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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo determinar la relacion entre
el Marketing mix y las ventas en la Botica Universal, 2021, pues se ha observado
gue las empresas coinciden en que existe una relacién entre las variables en
estudio las cuales conjuntamente logran mejores resultados. El estudio es de tipo
aplicada, de disefio no experimental, corte transversal y correlacional, con una
poblacion de estudio de 20 personas que laboran en las areas de ventas,
administracion y contabilidad de la empresa. Como técnica de recoleccion de datos
se utilizé la encuesta, observacion y analisis documental, y como instrumento el
cuestionario, con lo cual se obtuvo como resultado que, existe relacion entre el
Marketing Mix y las Ventas, siendo directa y significativa positiva moderada con un
coeficiente de Rho=0,663, ademas el 25% de los trabajadores indican que la
empresa tiene un nivel regular de marketing mix mientras que el 75% indica que su
nivel es eficiente; asimismo el 30% de la variable ventas es regular, mientras que
el 70% son eficiente. En conclusion, existe relacion entre el Marketing Mix y las

Ventas en la Botica Universal, 2021.

Palabras clave: Administracién, empresa, precio, producto.
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ABSTRACT

The objective of this research work is to determine the relationship between the
marketing mix and sales in Botica Universal, 2021, since it has been observed that
the companies agree that there is a relationship between the variables under study,
which together achieve better results. The study is applied, non-experimental
design, cross-sectional and correlational, with a study population of 20 people
working in the areas of sales. The data collection technique used was the survey,
observation and documentary analysis, and the questionnaire was used as an
instrument, with the result that there is a relationship between the Marketing Mix and
Sales, being direct and significant positive moderate with a coefficient of Rho=0.663,
in addition 25% of the workers indicate that the company has a regular level of
marketing mix while 75% indicate that its level is efficient; also 30% of the sales
variable is regular, while 70% are efficient. In conclusion, there is a relationship

between the Marketing Mix and Sales in Botica Universal, 2021.

Keywords: Management, company, price, product.
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l. INTRODUCCION

A nivel internacional, diversos autores han presentado diversos argumentos
y enfoques acerca del marketing, es asi que, en EE.UU. conforme con Kotler y
Keller (2012) indicaron acerca de la tactica de marketing que se refiere “a la
herramienta importante con el fin de administrar haciendo coordinaciones en el
departamento de marketing, y realiza sus operaciones en 2 niveles, que son el
tactico y el estratégico” (p. 36). Un adecuado método de marketing en las empresas
es primordial para cumplir con eficiencia los objetivos propuestos, ya que es una
serie de planes, metodologias y tacticas de administracion que en forma articulada
implementa con sus procedimientos, para impulsar las operaciones eficientemente

y puede llegar a incrementar sus ventas.

En cuanto al marketing mix, en Espafia, segun Mendoza (2011) indicé que,
las tacticas de marketing mix son uno de los aspectos de estrategia mas relevantes
del mercadeo actual y cuya categorizacion de instrumentos que se han formado en
varios tiempos en la organizacion elemental de varios procedimientos en mercadeo
indispensables, desde pequefias, medianas y grandes entidades. Asimismo,
conforme con Fernandez (2015) refiri6 acerca del marketing mix, que es la
combinacién de elementos de operacion para alcanzar un publico y cumplir
objetivos, siendo la particularidad la organizacion de un producto de provecho,
estableciendo un precio con un adecuado repartimiento, asi como una estrategia

de promociones para la propagacion.

Asimismo, conforme con Kotler y Keller (2009) refirieron que, de las
herramientas mayormente usados para incrementar o mejorar las ventas es el
marketing mix, pues son las ventas un trabajo agresivo el cual permite estimular a
los consumidores que puedan comprar, y por ello las empresas deben contar con
herramientas de ventas y promocién. Por otro lado, de acuerdo con O’Shaughnessy
(1991) indicé que, el marketing mix esta conformado por elementos claves de oferta
de la empresa, siendo esos aspectos clave importantes para lograr la conducta de
adquisicion de los clientes. Asimismo, segun Kotler (2012) precis6é que toda venta
persigue una causa integrada por algunos ciclos llamado proceso en las ventas
empezando con la busqueda o prospeccién de compradores viables pasando por

el cierre de ventas y subsiguiente relacion de postventa.



En el Peru, el marketing mix también ha sido muy relevante, pues permite a
la empresa tomar decisiones para optimizar sus actividades, y contar con un
escenario claro sobre su situacién, por lo que accedera conocer una herramienta
gue medira el desempefio de sus objetivos y metas en sus ventas. Por ello, de
acuerdo con Coronel (2016) indicé que, “con el fin que las entidades de nuestro
pais alcancen incrementar sus comercializaciones se hace indispensable utilizar
instrumentos por ejemplo del marketing mix” (p. 7). Asimismo, segun Zamora (2010)
refirid que “en el departamento de Lima, varias compafiias poseen inconvenientes
a la falta de tacticas acerca del marketing mix y esto ha causado baja en los
comercios por la competitividad, por no tener servicios con calidad para sus

compradores y mejor imagen” (p. 4).

Es asi como surge la pregunta ¢ Cudl es la relacion entre el Marketing Mix y

las ventas en la Botica Universal 20217

Las ventas en el sector farmacéutico han incrementado en la actualidad, y
un buen plan de marketing mix podria beneficiar a toda empresa que desee
alcanzar sus objetivos en el corto tiempo. Por lo tanto, un plan de marketing mix es
indispensable como apoyo a la entidad en beneficio de sus metas.

La empresa Boticas Universal, tiene como representante legal a la Sra. Iris
Elvira Bustamante, cuenta con 2 sucursales en la provincia de Cairiete, distrito de
San Vicente; se dedica principalmente a la venta de productos farmacéuticos. La
empresa tiene inconvenientes en su estrategia de marketing mix lo que no esta

permitiéndole alcanzar sus objetivos en sus ventas.

En referencia a la justificacion tedrica en la ejecucion de la presente tesis,
quiere dar a conocer la relacion existente del marketing mix y las ventas de la
entidad en estudio. También, coexiste la necesidad de analizar las tacticas del
marketing mix el cual corresponde implementarse acompafado del apoyo de la
gerencia hasta el area administrativo lo que permitird conocer su relacion con las
ventas y asimismo, poder medir el logro de sus objetivos; en su justificacion practica
esta investigacion se realiza porque se quiere concientizar a las empresas a contar
con tacticas acerca del marketing mix alcanzando una maxima eficiencia dentro de
la empresa; en cuanto su justificacion valorativa, el presente estudio, podra permitir

a las diversas empresas del mismo sector farmacéutico, a efectuar unas estrategias



gue permitan resultados altamente alentadores en sus ventas; finalmente en la
justificacion académica este estudio sirve de informacion para los estudiantes o
empresas que requieran mejorar su estrategia “marketing y mix” y acrecentar los

comercios.

En referencia a la utilidad en la metodologia, este estudio busca contribuir
con la afinidad entre las variables de la presente investigacion, y sucesivos
progresos en la manera de experimentar con una o mas variables que se desea

estudiar.

En la presente investigacién, se plante6 a modo de objetivo general:
Determinar la relacion entre el Marketing Mix y las Ventas en la Botica Universal,
2021. Los objetivos especificos: Identificar el nivel de Marketing Mix en la Botica

Universal 2021; Establecer las ventas en la Botica Universal 2021.

Se plante6 como hipoétesis general: La relacidén entre el Marketing Mix y las

ventas en la Botica Universal es directa y altamente significativa.



Il. MARCO TEORICO
Se encontraron los siguientes estudios; en cuanto a los antecedentes nacionales
se tiene:

Ugarte (2020) en investigacién tuvo como objetivo “presentar una tactica de
marketing para acrecentar las ventas de una empresa” (p. 2). Su investigacion en
la metodologia fue descriptiva de método inductivo y deductivo, teniendo una
muestra de trabajadores de la empresa, aplico la encuesta a fin de saber los
requerimientos de la empresa; y concluyo, en que la entidad tiene requerimientos
de herramientas para que le apoyen en el mercado, y asi aumentar la operacion
productiva, para dar lucros a la entidad.

Talavera (2017) indicé su objetivo principal “Valorar el impacto del marketing
mix en las ventas y rentabilidad de una tienda de productos deportivos en el CC
Plaza norte, 2015-2016” (p. 27). Metodoldégicamente fue un estudio de tipo cuasi —
experimental, usd una tactica de marketing mix que aplicé en un lapso e hizo una
evaluacion; obtuvo como resultado la confirmacion acerca de su hipotesis general,
en el cual el marketing mix concibié6 un efecto significativo en las ventas y
rentabilidad; concluyendo que, verific6 que coexiste la relacion directa y
proporcional entre las variables estudiadas.

Cassaretto y Séanchez (2018) tuvieron como objetivo “Examinar los
elementos del marketing mix intervinientes en el servicio de atencion al cliente de
la entidad Claro Mévil en sus compradores, Lima 2018” (p. 5). Utiliz6 como método
el de maxima verosimilitud, tipo de investigacién cualitativa, e hizo una encuesta a
385 consumidores de la empresa para examinar su grado en bienestar. Concluyo
en que la promocién en la television y redes sociales fueron demasiado apreciadas
por sus consumidores, asimismo, los montos y equipos de facturaciéon que da les
genera positivamente un interés en los consumidores.

Bustamante (2017) tuvo la finalidad de precisar la percepcién que se tiene
de las caracteristicas del mix de marketing del personal de televentas de la empresa
Backus, Arequipa. Su estudio utiliz6 método cientifico, de campo, aplicandose la
técnica de encuesta y herramienta cuestionario a 79 trabajadores. Sus resultados
obtenidos de los trabajadores anunciaron que identificaron positivamente las

caracteristicas del producto de mix de marketing interno; el personal refiri6 que



muestran compromiso, dedicacién y tiempo como téctica del precio, por otro lado,
manifestaron de manera negativa las tacticas de distribucion; y respecto a las
estrategias de comunicacion fueron valoradas positivamente.

En referencia a los antecedentes internacionales se encontraron:

Canarte (2020) tuvo como objetivo principal “el examen de las tacticas de
marketing mix de los depdsitos de productos fiesteros si influye en la conducta de
adquisicion de compradores de Guayaquil” (p. 3). En su método, el nivel de
investigacion fue descriptivo, enfoque cuantitativo y cualitativo, en cuanto a la
muestra fue de 384 clientes, y utiliz6 como instrumento el cuestionario. Concluyé
en que los depositos de productos fiesteros efectian tacticas de marketing mix a
fin de fidelizar a sus clientes y su reconocimiento, asimismo indicaron que sus
ventas incrementan en un 20% en dias de fiestas, siendo relevante para los
almacenes de comercio de productos de fiesta las estrategias de marketing mix por
agregar valia al comprador y el precio es muy atrayente en el cliente.

Béjar y Rea (2019) refirieron que su objetivo fue “el analisis de la gestion de
marketing y la venta al detalle en las farmacias de Ecuador’ (p.3).
Metodologicamente us6 como técnica principal el analisis de contenido cualitativo,
partiendo de las vivencias relacionadas al problema de las farmacias tradicionales
e hizo un contraste con la revision documental. Concluy6: las farmacias de tradicion
en Ecuador se afectan por mucha amplitud de mercado de las otras farmacias de
gran organizacion, siendo que estas formas de empresas también venden al
detalle. De este modo, incide en las ventas del mismo target de las farmacias
tradicionales, por lo que afecta su crecimiento. Las farmacias tradicionales deben
implementar estrategias de retailing para optimizar su gestion de marketing.

Vega et al. (2018) tuvieron como objetivo “determinar la conducta de
elementos de mezcla de mercadotecnia utilizados por las Mypes en el municipio de
Cajeme, y el efecto que se ejerce en sus ventas” (p. 22). En su metodologia utilizo
el cuestionario con 47 reactivos a las Mypes, tomando las variables de combinacion
de marketing como de ventas, en su metodologia fue cuantitativo de trascendencia
descriptiva; obteniendo como resultado que la variable mezcla de mercadotecnia y
la variable ventas poseen buena correlacion 0.789 y 0.779 de puntuacion en
pruebas de Pearson y Spearman correspondientemente. Concluyé en que la

prueba mas conveniente fue Spearman, y reafirma que el comportamiento de los



elementos mezcla de mercadotecnia y ventas tienen buena correlacion.

Entre las teorias que se refieren a la variable 1 Marketing Mix, se menciona
la teoria de Zeithaml et al. (2013) quienes indicaron que, entre los factores que
examina una empresa que podrian aplicarse para satisfacer a los compradores esta
en el trabajo del producto, de la plaza, su precio y promocion, las cuales son
indispensables para el marketing con éxito de las actividades, debido a que las
estrategias de las 4 P comunican algunas permutas al adaptarse a las actividades

comerciales (p. 23).
Por otro lado, segun Armstrong y Kotler (2013) proponen que,

Existen elementos que se controlan en una compafia que conforman el marketing
mix o marketing total como el producto, precio, plaza y promocién, lo cuales
componen lo que se denomina como 4 P del marketing. Estos elementos son
mezclados de diferentes maneras, conforme el asunto determinado, por lo que se

usa la palabra mix (p. 170).

En cuanto a los enfoques conceptuales que enmarcan a la investigacion en
referencia a la variable 1 Marketing Mix:

De acuerdo con Chiavenato (1999) puntualizé al marketing mix como una
mezcla referente al producto, plaza, precio y promocién siendo encaminados a los
servicios y productos ofrecidos en las empresas.

Asimismo, conforme con Kotler y Armstrong (2007) sostuvieron, “el
marketing mix trata de un instrumento a través del cual se combinan tacticas y
estrategias que tengan impacto en la demanda de los productos de una entidad”
(p- 53).

Por otro lado, Torres (2002) indico que una forma de establecer el enfoque
acerca las 4 P en el marketing mix se encuentra en lo siguiente: la oferta de
servicios sustituye al producto, el contrato sustituye al precio. La nocion de
distribucion consiste en la proximidad al usuario, y las herramientas mas comunes
de comunicacioén son la propagacion, promocion y relaciones publicas.

Prosiguiendo con los enfoques conceptuales del Marketing Mix, de acuerdo
con Kotler (2003) indicé que, las tacticas de marketing son importantes a fin del
triunfo de la administracién de una entidad, debido a que le genera varias

posibilidades para el logro de ventajas competitivas.



En referencia a sus dimensiones se tiene:

En cuanto a la dimension 1 Producto, conforme con Kotler (2003) definié
producto, en todo aquello que se logra brindar a la solicitud de clientes a fin de
adquirirlo, usarlo o consumirlo, y que satisface una insuficiencia o deseo, contiene
cosas materiales, servicios particulares, territorios, empresas y doctrinas.

Igualmente, segin Mesa (2012) lo define como “el disefio, empaque,
etigueta, marca y otras caracteristicas existentes o inexistentes que acompafa el
trabajo adicional, conveniente y conexo con el producto” (p. 7).

Del mismo modo, de acuerdo con Limas (2012) indicé que “es una serie de
caracteres indispensables tangibles o intangibles los cuales son mercantilizados
por dinero, para alcanzar ello deben compensar el requerimiento del usuario y
alcanzar un favoritismo ante otros bienes de la competencia” (p. 117).

También, conforme con Kotler y Armstrong (2007) sustentan acerca del
producto que, “es todo por lo cual una entidad se acoge a un mercado determinado
sea tangible o intangible” (p. 53).

Asimismo, segun Stanton et al. (2007) indicdé que se precisa al elemento
producto a razon de, “particularidades tangibles e intangibles, el producto pudiera
realizarse en un bien material, una persona, un territorio, o un pensamiento” (p.
221).

Por otro lado, en la dimensién 2 Precio, de acuerdo con Santesmases (2012)
indico que el precio “es una opinion significativa en la intencion del consumidor. Es
el valor que se puede alterar, pero hay restricciones de acuerdo al vendedor” (p.
15).

Asimismo, conforme con Kotler y Armstrong (2007) afirmaron acerca que,
“se trata de un término preciso dentro del proceso de compra debido a que significa
la suma de las apreciaciones que le da el comprador a lo que adquiere por los
beneficios que obtiene” (p. 329).

El precio es un elemento dentro de la mezcla de marketing, debido a que
una entidad debiera establecer cualquier cuantia para el cliente, obteniendo asi lo

gue se ofrece un precio por lo que el usuario disponga a costear (Rodriguez, 2011).
Segun Arellano et al. (2013) indicaron que es necesario un gran examen para
establecer un precio que los usuarios puedan disponer a pagar por un bien dado,

debido a que si el precio es relativamente bajo no se logran beneficios.



La siguiente dimension del marketing mix es la plaza el cual fue determinada
por Kotler y Armstrong (2007) como el impulso de las entidades a fin de acercar los
productos a las clientelas. En el impulso por alcanzar que los productos queden
disponibles a los consumidores aparece la definicion asociada a la plaza siendo el
canal de distribucién o flujo en el que intervienen las organizaciones para ese fin.

Igualmente, conforme con Quifiones (2012) definié a la plaza por ser una
distribucion o lugar, son las concluyentes que una entidad acomoda a fin que un
bien se encuentre disponible en el cliente objetivo (p. 18).

De acuerdo con Morales (2014) indic6 que esta variable del marketing mix
es la que proporciona el acceso del comprador al producto, y para ello, la entidad
tiene que contar con los medios eficientes con el propdésito de que el bien llegue al
consumidor segun los contextos que se quiere manejando un canal de distribucion
o intermediarios.

Por ultimo, en la dimensién 4 Promocion, conforme con Kotler y Armstrong
(2007) sustentan acerca de la promocién que contiene acciones unidas que logran
notificar las particularidades de un producto o servicio para persuadir una
adquisicion (p. 54).

Asimismo, se trata de un instrumento mayormente de corto plazo; si la
publicidad o venta personal indica que compres, la promocion de ventas indica que
compres en el momento (Kotler & Armstrong, 2013).

De manera analoga, de acuerdo con Quifiones (2012) menciond que la
promocion es comprendida como “aquellas actividades que van encaminadas a la
comunicacion de la apariencia del producto, ubicar sus tipologias, superioridades y
gracias frente al cliente” (p. 19).

Hay medios utilizables para promocionar un producto o servicio para los
clientes objetivos que incluye medios tradicionales como la comunicacion directa,
boca a boca, propagandas grabadas, pantalla chica, emisora, difusion en internet
(Iniesta & Aleman, 2010).

Entre las teorias que definen a variable 2 Ventas, encontramos la Teoria
Keynesiana, que segun Arenaza (2017) indicé que, el mercado en el que se
desarrolla la comercializacién esta conformada por la oferta y la demanda. A fin de
efectuar alguna comercializacién ha sido indispensable ofertar, sino aquel que

demande al contrario no podria realizar ninguna compraventa.



Ilgualmente, conforme con Avila (2004) afirmé que la teoria Keynesiana
establece que la demanda eficiente es el importe existente de lo que compran los
compradores en las empresas en un lapso establecido y definitivo precio (p. 91).

La nocion de ventas surgid en la revolucién industrial por el aumento de
produccion en esa época, en el cual la abundancia de ofrecimiento de bienes
concibi6 ineludible que las compafias rebuscaran nuevos mercados, a esto se le

llamo “Concepto de ventas” (Ugalde, 2015).

En referencia a los enfoques conceptuales que enmarcan a la investigacion

en cuanto a la variable 2 Ventas, se tienen:

De acuerdo con Garcia (2011) afirmd que, “la venta es cancelar al importe
convenido que se ostenta. Se refiere de la compensacion entre bienes o servicios

por un semejante anticipadamente en equilibrio de una mercancia” (p. 18).

Del mismo modo, segun Fisher y Espejo (2011) estimaron acerca de venta
que “es aquella preferencia en el mercado precisandola como todo empleo que

crean los consumidores destinandose a la compensacion” (p.45).

Asimismo, segun Muifiz (2009) indicO que, vender es un sistema
relacionando deseos y requerimientos de un consumidor, lograndose que las 2

partes se encuentren satisfechos con las ventajas y bienes dados.

Del mismo modo, conforme con Llamas (2004) citado en Arenaza (2017)
definié de la siguiente forma: “es el proceso en donde se da un ofrecimiento de un
servicio o producto en base a los requerimientos determinados de un comprador a
fin de la usanza adecuada de tacticas de persuasion e infalibilidad que de

estimulacién a la elaboracién del bien” (p. 73).

Asimismo, segun Kotler (2012) refirio que toda venta persigue un sumario
integrado por algunos ciclos llamado proceso de ventas, empezando con la
busqueda o prospeccién de clientes viables hasta llegar al cierre de ventas y la

subsiguiente relacion de postventa.



En cuanto a sus dimensiones se tienen:

En la dimensién 1 Prospeccion de Ventas, conforme con Kotler y Armstrong
(2013) lo definen como “Camino dentro del proceso de venta donde el que vende o
la entidad establecen a los compradores viables idéneos” (p.406). Los autores

refieren que este paso es decisivo para el triunfo de las ventas.

Asimismo, de acuerdo con Soriano (2015) refiri6 que la prospeccion de
ventas es “la averiguacion de usuarios viables o prospectos, dicho de otra forma,

interesados con maximas posibilidades de ser clientes de la entidad” (p. 12).

Por otro lado, en la dimension 2 Cierre de ventas, segun Kotler y Armstrong
(2013) revelaron, “Es el camino del proceso de ventas en el cual el que vende
solicita al que compra que realice un pedido. El vendedor debe saber como
reconocer los indicios de cierre, utilizando técnicas de cierre, ofreciendo motivos al

comprador para el cierre” (pp. 407-408).

Para realizar el cierre de ventas se debe utilizar técnicas de persuasién
desde diferentes Opticas tedricas que reflejen su técnica, al entender esto, se puede
comprender de forma holistica, cuales son los principios que operany su efectividad
y asi dar aplicacion al proceso de cierre de ventas generando otras bases (Gémez,
2018).

En tanto, conforme con Soriano (2015) mencion6 acerca del cierre de ventas,

Quien vende desea interceptar una venta, o persuadir al prospecto a
decidir por comprar; a fin de conseguir aquello el que vende debe
tener paciencia, dar tiempo pertinente, cualquiera que sea incluso si
es al inicio de la introduccioén, y no forzar al cliente, sino incitar

ligeramente (p.13).

En cuanto a la ultima dimension, post venta o seguimiento, segun Kotler y
Armstrong (2013) mencionaron: “es el punto en el proceso de ventas dentro del cual
el que vende da un rastreo pasada la venta a fin de resguardar la complacencia del
consumidor y también para que pueda repetir esa transaccién con la entidad”
(p.408).
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Asimismo, conforme con Soriano (2015) indicé que es, “una etapa importante
para tener seguridad del agrado del comprador y asi acrecentar la eventualidad de
nueva compra o que recomiende a otros consumidores el servicio o producto” (p.

13).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoydisefo deinvestigacion

Tipo de investigacién

El tipo de investigacion del presente estudio fue aplicada porque se realizo
en la practica para resolver problemas. Conforme con Civicos y Hernandez (2017)
refirieron que se determina por la manera practica con el cual se examina el
contexto social y emplea sus hallazgos en la mejoria de tacticas y actividades
concretas, en el perfeccionamiento y adelanto de éstas, permitiendo también
desarrollar la creatividad e innovar.

En cuanto su enfoque se traté de un enfoque Cualitativo, debido a que
“‘permitid examinar los datos recolectados a fin de experimentar suposiciones
basadas en mediciones numéricas y examenes estadisticos, con la finalidad de
establecer modelos de conducta y experimentar hipétesis” (Hernandez et al., 2014,
p. 4).

Disefio de investigacién

El disefio de estudio de la presente investigacion fue no experimental, debido
a que se respetaron los hallazgos en su contexto o ambiente natural. Conforme con
Hernandez et al. (2014) indicaron que, “son ilustraciones que se ejecutan fuera de
maniobras premeditadamente a las variables y se hace la observacion de los
fendbmenos en su contexto originario a fin de examinarlo” (p. 152).

Ademas, fue de disefio transversal, porque la seleccion de fundamentos se
hizo en un solo momento. Segun Hernandez et al. (2014) mencionaron acerca de
este disefio de corte transversal que, “son investigaciones donde se coleccionan
los datos en un Unico momento” (p. 154).

También, de acuerdo a su alcance se trat6 de un estudio de disefio
correlacional, porque se detallo la relacion entre dos variables. En tanto, Hernandez
et al. (2014) indicaron que las ilustraciones con correlacion, “hacen una descripcion
de dos o varias variables, concepciones o condiciones, en un momento
concluyente, sea de relacion causa- efecto o en términos correlacionales” (p. 158).

El esquema es el siguiente:
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Donde:

M: Muestra

O1: Observacion de la variable Marketing mix

02: Observacion de la variable Ventas

r: Relacion
3.2.  Variables y operacionalizacién

Definicion conceptual:

Variable 1: Marketing mix

De acuerdo con Chiavenato (1999) puntualizé al marketing mix como una
mezcla del producto, plaza, precio y promocién que estan encaminados a los
servicios y productos ofrecidos en las empresas.

Variable 2: Ventas

Asimismo, segun Kotler (2012) refiri6 que toda venta persigue un proceso
integrado por algunas etapas llamada proceso de ventas, que empieza con la
busqueda o prospeccion de clientes potenciales hasta llegar al cierre de ventas y
la subsiguiente relacion de postventa.

Definicion operacional:

Variable 1: Marketing mix

Como técnica se aplico la encuesta a través del uso de un cuestionario o
conjunto de afirmaciones que permiti6 obtener informacion relevante de la
poblacion desde una muestra en seleccidon. Se operacionaliza en 4 dimensiones:
producto, precio, plaza y promocion.

Variable 2: Ventas

Como técnica se aplicé la encuesta mediante el uso de un cuestionario o
conjunto de afirmaciones que permiti6 obtener informacién relevante de la
poblacion desde una muestra en seleccidon. Se operacionaliza en 3 dimensiones:

prospeccion de ventas, cierre de ventas y postventa.
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3.3.  Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

En el presente estudio la poblacion la conformaron 20 individuos que
trabajan en los departamentos de ventas, administracion y contable de la Botica
Universal 2021, cuyas funciones se relacionan con las variables en estudio.

Criterios de inclusién: La poblacion que se incluyd son todos aquellos
trabajadores de la Botica Universal, 2021; que se encuentran en las areas de
ventas, administraciéon y contable los cuales corresponden a funciones con las
variables en investigacion.

Criterios de exclusidon: La poblacién que se excluy6é son todos aquellos
trabajadores de la Botica Universal, 2021; que se encuentran en las areas de
ventas, administracién y contable los cuales corresponden a funciones con las
variables en investigacion.

Muestra

La muestra se realizé a 20 personas trabajadores de la Botica Universal,
2021; quienes sus funciones se vinculan con las variables en estudio.

Muestreo

El muestreo se ejecuté empleando el método no probabilistico, o por
conveniencia para un muestreo de 20 personas de la muestra.

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) refirieron que, “son un medio de
seleccion referido a los tipos de estudio y también por un juicio de estadistica de
generalidad” (p. 189).

3.4. Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Fue manejado por la Encuesta, para las dos variables, el cual es una técnica
apropiada para el estudio, intervencion y recoleccion de informacion mediante
incégnitas expresadas directas o indirectas a los individuos que son el componente
en estudio. (Carrasco, 2013)

Asimismo, se empled la técnica de observacién, en las dos variables, el cual
brinda uno de los mas importantes componentes de estudio, que son los hechos.

También, se empled el analisis documental, que de acuerdo con Huesos y
Cascant (2012) refirieron que, “conseguir datos ya recogidos anticipadamente,

dicho de otro modo, de investigaciones secundarias, a fin de examinarla
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estadisticamente. Estos datos suelen mostrarse en bases de informacién de

estadistica” (p. 18).

Instrumentos

Se empled el cuestionario el cual consta de 20 afirmaciones, con una
medicion de 5 niveles en la escala de Likert con la finalidad de obtener datos de las
variables marketing mix, y las ventas y para conocer su comportamiento. El link del
cuestionario utilizado es el subsiguiente:
https://docs.google.com/forms/d/19e3bmvNgroW_5NmNvOtaKUaNESU-
IssPAMjSUEjdKzQ/edit

Tabla 1.
Principales técnicas de instrumentos de investigacion
Variables Técnicas Instrumentos Informante
Marketing mix Encuesta Cuestionario Trabajadores de las
Observacion areas de ventas,
Andlisis administracion y
documental contabilidad
Cuestionario
Encuesta Trabajadores de las
Ventas Observacion areas de ventas,
Andlisis administracion y
documental contabilidad

Fuente: Elaboracion propia

Validez y confiabilidad

Validez

Se usaron el juicio de expertos mediante la intervencion de profesionales
competentes de entidades universitarias, quienes observaron y analizaron si las
formulaciones de los items o proposiciones del cuestionario se pueden aplicar a la

investigacion.

Tabla 2.

Validadores

Mercy Castafieda Sanchez Magister 100%
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Confiabilidad
La informacion o datos que se recopilaron fue procesado por Microsoft Excel.

Porcentaje de confiabilidad:

Tabla 3.

Escala de Alfa de Cronbach

Criterio Rango

Muy Alta 0,81 a 1,00
Alta 0,61 a 0,80
Moderada 0,41 a 0,60
Baja 0,21 a 0,40
Muy Baja 0,01 a 0,20

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4.
Fiabilidad del Muestreo - Piloto
Fiabilidad
Alfa de N° de
Cronbach Elementos
0,912 20

Fuente: Microsoft Excel

Interpretacion: Con respecto a la Tabla 4, la conclusion obtenida en cuanto
a las 2 variables del estudio realizado, el coeficiente de confiabilidad a las 20
preguntas pertenecientes a ambos cuestionarios, fue de 0,912, entonces se valido
el instrumento por ser de muy alta confiabilidad.
3.,5. Procedimientos

Mediante los datos obtenidos de referencias confiables como libros,
investigaciones, revistas, etc., se sustent6 el problema encontrado en el presente
estudio, el cual pudo concretarse a través de un cuestionario realizado a 20
personas de la Botica Universal, 2021; en seguida se ingreso las respuestas a una
tabla de Excel, para obtener la confiabilidad, y posteriormente de exportaran los
datos al programa estadistico SPSS, a través del cual se alcanzé todos los

resultados de estadistica.

16



3.6. Meétodo de analisis de datos

Para el analisis de los datos se hizo la encuesta, y se establecié la
confiabilidad en tablas de Excel para asi obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach
para el muestreo y luego en la muestra. Los resultados descriptivos son obtenidos
de los datos ingresados al Excel el cual dieron tablas porcentuales; y los resultados
inferenciales se obtuvieron a la vez ingresando los datos al mecanismo SPSS a
través del estadistico Rho de Spearman, enseguida se realizG la prueba de
hipotesis. Con los datos obtenidos se derivd a examinar las dos variables de estudio

en consideracion tanto de sus dimensiones como indicadores de los mismos.

Tablab.
Nivel de la variable Marketing mix y dimensiones
Nivel Marketing mix ~ Producto Precio Plaza Promocion
Deficiente 10-23 3-7 2-5 2-5 3-7
Regular 23-37 7-11 5-7 5-7 7-11
Eficiente 37 -50 - 11-15 ~7-10 7 7-10 11- 15

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6.

Nivel de la variable Ventas y dimensiones

Nivel Ventas Prospecci Cierre de Postventa
on de Ventas
ventas
Deficiente 10-23 4-9 3-7 3-7
Regular 23 - 37 9-15 7-11 7-11
Eficiente 37 -50 15-20 11- 15 11- 15

Fuente: Elaboracién propia

3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion se ha desarrollado garantizando los aspectos de
ética coherentes de confidencialidad, originalidad, objetividad y veracidad, y con
respeto de la guia de investigacion de la Universidad de acuerdo con lo establecido
en el departamento de estudio, del mismo modo empleando en esta investigacion

las Normas APA vigente segun la edicion N° 7.
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V. RESULTADOS
4.1. Generalidades dela empresa Botica Universal 2021

La empresa Botica Universal 2021 con ruc. 10154500061 tiene como
representante legal a la Sra. Iris Elvira Bustamante, cuenta con 2 sucursales en la
provincia de Cafiete, distrito de San Vicente; se dedica principalmente a la venta de
productos farmaceéuticos, y lleva mas de 20 afios de iniciar actividades. Cuenta con

20 trabajadores en las diversas areas de ventas, administracion y contabilidad.

4.2. Identificar el nivel de Marketing Mix en la Botica Universal 2021.
Tabla 7.
Nivel de Marketing Mix en la Botica Universal 2021.

Variable y sus Nivel ni %
dimensiones

Marketing mix Regular 5 25%
Eficiente 15 75%
Total 20 100%
Producto Regular 4 20%
Bueno 16 80%
Total 20 100%
Precio Regular 9 45%
Bueno 11 55%
Total 20 100%
Plaza Regular 9 45%
Eficiente 11 55%
Total 20 100%
Promocion Regular 6 30%
Eficiente 14 70%
Total 20 100%

Nota: ni nUmero de trabajadores
Interpretacion: Los resultados de la Tabla 7 revelan que, para el 25% de los
trabajadores la empresa Botica Universal 2021 tiene un nivel regular de
marketing mix mientras que el 75% indica que su nivel es eficiente. En cuanto
a sus dimensiones, el producto es el que mayor nivel se muestra, mientras

gue el precio y plaza son los que menos nivel se muestran.
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4.3. Establecer el proceso de ventas en la Botica Universal 2021.
Tabla 8.

Nivel proceso de Ventas en la Botica Universal 2021.

Variable y sus Nivel ni %
dimensiones

Ventas Regular 6 30%
Eficiente 14 70%
Total 20 100%
Prospeccion de Regular 6 30%
ventas Eficiente 14 70%
Total 20 100%
Cierre de Ventas Regular 7 35%
Eficiente 13 65%
Total 20 100%
Postventa Regular 7 35%
Eficiente 13 65%
Total 20 100%

Nota: ni nUmero de trabajadores
Interpretacion: En la Tabla 8 se exponen que el 30% de la variable ventas
de la Botica Universal, 2021, es regular, mientras que el 70% son eficiente.
En cuanto a sus dimensiones, la prospeccion de ventas es el que mayor

porcentaje tiene.

4.4. Determinar larelacién entre el Marketing Mix y las Ventas en la Botica
Universal, 2021.
Tabla9.
Grado de correlacion entre la V1 Marketing Mix y la V2 Ventas en la Botica
Universal, 2021.

Correlaciones
Variable 1:

) Variable 2:
Markgtlng Ventas
mix
Variable 1: Coeficiente de .
Marketing mix correlacion 1,000 ,663
Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 20 20
Spearman Variable 2: Coeficiente de
Ventas correlacion ,663 1,000
Sig. (bilateral) ,001 .
N 20 20

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Software SPSS Version 23.
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Interpretacion: Se observa en la Tabla 9, un p-valor=0,000 inferior a 0,05,
de tal forma se deniega la hipétesis nula (Ho) y se aprueba la hipotesis alterna (H1),
encontrando una relacion significativa entre las variables Marketing mix y ventas de
la Botica Universal, 2021. Asimismo, en el andlisis de la correlacion de Spearman
logré un coeficiente de Rho=0,663, indicandonos que la relacién entre la variable 1:
Marketing mix y variable 2: Ventas, de la Botica Universal, 2021 es positiva
moderada. Entonces, existe relacién directa y positiva moderada entre la variable 1

y la variable 2 examinadas.

4.5. Contrastacion de Hipodtesis

Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion directa y significativa entre las variables Marketing Mix
y las ventas en la Botica Universal, 2021.

Ha: Existe relacion directa y significativa entre las variables Marketing Mix y
las ventas en la Botica Universal, 2021.

Para realizar un contraste de hipoétesis en un grado de significancia (Sig.) en

donde a < 0,05, con el estadistico de correlacion Rho de Spearman.

Contrastacién: Siendo que el nivel de significancia es p-valor=0,001 inferior
a 0,05. De tal manera que para el juicio de la validacion hipotética definiremos asi:

se acepta la hipotesis alterna Hi y se rechaza la hipotesis nula Ho.
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V. DISCUSION

Se plante6 como objetivo general Determinar la relacion entre el Marketing
Mix y las Ventas en la Botica Universal, 2021. Segun la teoria de Zeithaml et al.
(2013) quienes indicaron que, entre los factores que examina una empresa que
podrian aplicarse para satisfacer a los clientes esta la gestion en el producto, plaza,
precio y promocion, las cuales son indispensables para el marketing con éxito de
los servicios, ya que las estrategias de las 4 P comunican ciertos cambios al
adaptarse a los servicios (p.23). En el estudio se encontré6 que existe relacion
directa y significativa positiva moderada entre las variables mix y ventas en la Botica
Universal, 2021, con un coeficiente de Rho=0,663, esto se dio porque la
administracion de la empresa establece sus metas y objetivos en torno a sus ventas
y al marketing para alcanzarlos, coordinando con el personal. En el estudio
encontrado por Talavera (2017) se encontrd similitudes con estos hallazgos, siendo
gue al relacionar el marketing mix con las ventas en una empresa del CC Plaza
norte en Lima determinaron que, el marketing mix concibié un efecto significativo
en las ventas y rentabilidad; concluyendo que, verificO que coexiste la relacion
directa y proporcional entre las variables estudiadas. Asimismo, los resultados de
Vega et al. (2018) se encontr6 similitudes porque indico que, la variable mezcla de
mercadotecnia y la variable ventas poseen buena correlacion 0.789 y 0.779 de
puntuaciéon en pruebas de Pearson y Spearman correspondientemente. Concluyo
en que la prueba mas conveniente fue Spearman, y reafirma que el comportamiento
de los elementos mezcla de mercadotecnia y ventas tienen buena correlacion.
Dado esto, puede considerarse que el marketing mix y las ventas se relacionan
significativamente por los resultados alcanzados porque en la empresa en estudio
el marketing mix y las ventas estan encaminadas hacia un mismo fin, asimismo por
los antecedentes que se encontré en donde se muestra una correlacion significativa
y similitudes con la presente investigacion.

Se trazd como primer objetivo especifico identificar el nivel de Marketing Mix
en la Botica Universal 2021. Conforme con Armstrong y Kotler (2013) proponen
gue, existen elementos que se controlan por la empresa que conforman el

marketing mix o marketing total como el producto, precio, plaza y promocion, lo
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cuales componen lo que se denomina como las cuatro P del marketing (p.170). En
la investigacion se identificé el nivel de Marketing Mix en la empresa en estudio
dado que los resultados indican que para el 25% de los trabajadores la empresa
Botica Universal 2021 tiene un nivel regular de marketing mix mientras que el 75%
indica que su nivel es eficiente, en cuanto a sus dimensiones, el producto es el que
mayor nivel se muestra, mientras que el precio y plaza son los que menos nivel se
muestran; esto se dio porque en la empresa le dan importancia al marketing mix
enfocandose mayormente en el producto y promocién para lo cual quisieran una
mayor inversion para alcanzar sus objetivos eficazmente y la plaza y precio
alcancen mejores niveles. Estos resultados tienen similitud por lo encontrado por
Cassaretto y Sanchez (2018) quienes analizaron el marketing mix del servicio de
atencion al cliente de una empresa en Lima y determinaron que, la promocién en la
television y redes sociales fueron demasiado apreciadas por sus consumidores,
asimismo, los montos y equipos de facturacion que da les genera positivamente un
interés en los consumidores. Por su lado, los resultados de Cafiarte (2020) también
coincidieron ya que indicé que, los depdsitos de productos de fiesta en el norte de
Guayaquil efectian tacticas de marketing mix a fin de fidelizar a sus clientes y su
reconocimiento, asimismo indicaron que sus ventas incrementan en un 20% en dias
de fiestas, siendo relevante para los almacenes de comercio de productos de fiesta
las estrategias de marketing mix por agregar valia al comprador y el precio es muy
atrayente en el cliente. Dado los resultados se considera que se identifico un nivel
de Marketing Mix eficiente en la Botica Universal 2021, por los resultados obtenidos
debido a que en la empresa se percibe que se da importancia a los elementos del
marketing mix para lograr sus objetivos, sin embargo, hay un porcentaje que
considera que el marketing mix en la empresa es regular o que se requiere mejorar
para cumplir con la meta de la empresa y satisfacer las necesidades de sus clientes
eficientemente; asimismo los antecedentes concuerdan con los resultados

expuestos.

Se planteé como segundo objetivo especifico establecer las ventas en la
Botica Universal 2021. Conforme con la Teoria Keynesiana segun Arenaza (2017)
indicod que, el mercado en el que se desarrolla la comercializacion esta conformada

por la oferta y la demanda, a fin de efectuar alguna comercializacién ha sido
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indispensable ofertar, sino aquel que demande al contrario no podria realizar
ninguna compraventa. En la investigacién se establecieron las ventas dado que los
resultados muestran que el 30% de la variable ventas de la Botica Universal, 2021,
es regular, mientras que el 70% son eficiente, en cuanto a sus dimensiones, la
prospeccién de ventas es el que mayor porcentaje tuvo; esto refiere que en la
empresa se estan esforzando en desarrollar ventas eficientes y aunque adn no son
Optimas pretenden alcanzarlos efectuando tacticas de busquedas de ventas para
alcanzar sus objetivos propuestos. En el estudio encontrado por Ugarte (2020) se
encontro similitudes con este estudio, puesto que indico que, en la entidad de su
investigacion al examinar sus ventas tiene requerimientos de herramientas para
gue le apoyen a su posicionamiento en el mercado, y asi aumentar la operacion
productiva, para dar lucros a la entidad. Por su lado, Béjar y Rea (2019) identifico
las ventas de las farmacias en Ecuador e indicé que, las farmacias de tradicion se
afectan por mucha amplitud de mercado de las otras farmacias de gran
organizacion, siendo que estas formas de empresas también venden al detalle. De
este modo, incide en las ventas del mismo target de las farmacias tradicionales, por
lo que afecta su crecimiento. Las farmacias tradicionales deben implementar
estrategias de retailing para optimizar su gestiéon de marketing. Dado los resultados
se identifico las ventas de la Botica Universal, 2021, debido a los resultados
obtenidos y a los antecedentes donde se identifican las ventas, en cuanto a los
resultados se dio porque los trabajadores consideran en su mayoria que se realiza
las ventas eficientemente, pero necesitan mejorar en su cierre y postventa para

alcanzar al 100% sus objetivos propuestos.
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VI.

CONCLUSIONES

1.

Se determind la relacion entre el Marketing Mix y las Ventas en la Botica
Universal, 2021, siendo directa y significativa positiva moderada con un
coeficiente de Rho=0,663, esto se dio porque la administracion de la
empresa establece sus metas y objetivos en torno a sus ventas y al
marketing para alcanzarlos, asimismo, porque el marketing mix y las ventas
estan encaminadas hacia un mismo fin.

Se identifico el nivel de Marketing Mix en la Botica Universal, 2021, dado
que los resultados indicaron que para el 25% de los trabajadores la
empresa Botica Universal 2021 tiene un nivel regular de marketing mix
mientras que el 75% indica que su nivel es eficiente, en cuanto a sus
dimensiones, el producto es el que mayor nivel se muestra, mientras que
el precio y plaza son los que menos nivel se muestran; esto se dio porque
en la empresa le dan importancia al marketing mix enfocandose
mayormente en el producto y promocién.

Se establecieron las ventas en la Botica Universal, 2021, dado que los
resultados muestran que el 30% de la variable ventas es regular, mientras
gue el 70% son eficiente, en cuanto a sus dimensiones, la prospeccion de
ventas es el que mayor porcentaje tuvo; esto refiere que en la empresa se
estan esforzando en desarrollar ventas eficientes y aunque adn no son
oOptimas pretenden alcanzarlos efectuando tacticas de busquedas de

ventas para alcanzar sus objetivos propuestos.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se sugiere a la administracion de la Botica Universal que siga coordinando con su
personal de ventas para que mejore la correlacion y pueda alcanzar efectivamente
sus metas y objetivos. Ademas, es importante que los elementos de las variables

sean evaluados con detenimiento para un mejor desempefio de la empresa.

Se sugiere que los elementos de precio y plaza que son los gue menos nivel
alcanzaron se les dé mayor importancia y revisen una estrategia que les ayude para
lo cual pudieran enfocarse en una mayor inversion en su distribucion y volimenes
de compra para alcanzar sus objetivos eficazmente, y la plaza y precio alcancen

mejores niveles.

En cuanto a sus ventas, es necesario mejorar en su cierre y postventa para alcanzar
sus objetivos propuestos y mejores niveles en sus ventas. Para esto es importante

gue desarrollen mejores estrategias y competencias en el area de ventas.

25



REFERENCIAS

Arellano R., Rivera, J., y Molero, M. (2013). Conducta del consumidor: estrategias

y politicas aplicadas al marketing. Barcelona: ESIC Editorial.

Arenaza, K. (2017). Marketing mix y ventas en la empresa Arelza Import E.I.R.L.,

La Victoria, 2017. Lima — Per0: Universidad Cesar Vallejos.
Avila, J. (2004). Introduccion a la economia. México: Plazay Valdez.

Béjar, M. y Rea, M. (2019). La gestion del marketing y la venta al detalle en las
farmacias tradicionales del Ecuador. Vol. 40 (N° 40). Revista Espacios.
Ecuador. ISSN 0798 1015

Bustamante, F. (2017). Mix de Marketing Interno del Area de Televentas de la
Empresa Backus Sede Arequipa. Arequipa - Peru: Universidad Catdlica de

Santa Maria.

Cafarte, A. (2020). Analisis de las estrategias del marketing mix de los almacenes
comerciales de articulos de fiesta y su influencia en el comportamiento de
compra de los consumidores del sector norte de la ciudad de Guayaquil.

Ecuador: Universidad Politécnica Saleciana de Ecuador.

Carrasco, J. (2013). Técnicas y Recursos para el Desarrollo de las Clases. (32 Ed.).

Ediciones RIALP S.A.

Cassaretto, B. y Sdnchez, B. (2018). Influencia del marketing mix en el servicio de
atencion al cliente de una empresa de telefonia movil en Lima MODERNA,

2018. Lima — Peru: Universidad San Ignacio de Loyola

Civicos, A. y Hernandez, M. (2007). Algunas reflexiones y aportaciones en torno a
los enfoques tedricos y practicos de la investigacion en trabajo social.

Revista Acciones e investigaciones sociales.

Coronel, A. (2016). Estrategias de marketing mix para el incremento de ventas en
la fabrica de dulces finos “Briining” S.A.C. Lambayeque — 2016: Universidad

Sefior de Sipan.

26



Chiavenato, | (1999). Administracion de recursos humanos. (52 Ed.). Editorial Mc
Graw Hill.

Ferndndez, V. (2015). Marketing mix de servicios de informacién: valor e
importancia de la P de producto. (Vol. 11) Bibliotecas anales de
investigacion. pp. 64-78. ISSN: 0006-176X

Fisher, L. y Espejo, J. (2011). Mercadotecnia (4° Ed.) Mc Graw Hill.
Garcia, B. (2011). Ventas. (4° Ed.) Editorial ESIC.

Gdmez, A. (2018). Técnicas de persuasion aplicadas al cierre de ventas. (Tesis).

Universidad de Ibagué. https://hdl.handle.net/20.500.12313/1970

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la

Investigacion. (62 Ed.). Mc Graw-Hill / Interamericana Editores, S.A. de C.V.

Huesos, A. y Cascant, M. (2012). Metodologia y técnicas cuantitativas de

investigacion. (12 Ed.). Editorial Universitat Politecnica de Valencia.

Iniesta, L., y Aleman, I. (2010). Manual del consultor de marketing: Como tomar

decisiones sobre productos y servicios. Barcelona: Profit Editoria.
Kotler, P. (2003). Fundamentos del marketing. México: Editorial Pearson educacion.
Kotler, P. (2012). Direccién de Marketing. (142 Ed.). México: Pearson Educacion.
Kotler, P. y Armstrong, G. (2012). Marketing. (142 Ed.). México: Pearson educacion.

Kotler, P y Armstrong, G. (2007). Marketing version para Latinoameérica. (11° Ed.).

Pearson.

Kotler y Armstrong (2004). Fundamentos de Marketing. (62 Ed.). México: Editorial

Pearson educacion

Kotler, P. y Keller, K. (2009). Direccién del marketing. (122 Ed.). México: Editorial

Pearson educacion.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing. (112 ed.). México:

Pearson Educacion.

27



Limas, S. (2012). Marketing empresarial, direccion como estrategia competitiva. (12
Ed.). Bogotéa: Ediciones de la U. ISBN 9789587620313

Mendoza, A. (2011). Marketing Internacional para la Expansion de la Empresa.

Espafa: Esic Editorial.

Mesa, M. (2012). Fundamentos del Marketing. (12 Ed.). Bogota, D.C.: Ecoe

Ediciones.
Morales, D. (2014). Innovacién y marketing de servicio en la era digital. Octubre.

Mupiiz, L. (2009). Control presupuestario: Planificacion, elaboracion y seguimiento

del presupuesto. Barcelona - Espafa: Profit Editorial.
O'Shaughnessy, J. (1991). Marketing competitivo. Madrid: Diaz de Santos.

Quiiones, R. (2012). Mercadotecnia Internacional. Disponible en:

https://es.scribd.com/document/123922447/Mercadotecnia-Internacional

Rodriguez, I. (2011). Principios y estrategias de marketing. Barcelona: Editorial
UOC.

Santesmases, M. (2012). Marketing: Conceptos y estrategias (62 Ed.). Madrid:

Ediciones Piramide.

Soriano, J. (2015). Aplicacion estratégica de marketing para incrementar las ventas
de los productos alimenticios UPAO. Trujillo — Perd: Universidad Privada

Antenor Orrego.

Stanton, W., Etzel, M., Walker, B. (2007). Fundamentos de Marketing (142 Ed.).
México D.F: McGraw Hill.

Talavera, F. (2017). Evaluacion del impacto del marketing mix en las ventas y
rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el centro comercial
plaza norte en el periodo 2015 — 2016. Lima — Peru: Universidad Ricardo

Palma.

28


https://es.scribd.com/document/123922447/Mercadotecnia-Internacional

Torres, I. (2002). Le marketing des services d’information et de documentation: une
étude documentaire. Documentaliste-Sciences de l'information, 39(6), 290-
297.

Ugalde, A. (2015). El concepto de ventas. Recuperado de:
https://www.pymerang.com/ventas-y-servicio/ventas/195-el-concepto-de-

venta

Ugarte, L. (2020). Estrategias del marketing para incrementar las ventas en una
empresa. Jicamarca — Peru: Universidad Santo domingo de Guzman.

http://repositorio.usdg.edu.pe/handle/USDG/256

Valderrama, S. (2013). Pasos para elaborar proyectos de investigacion cientifica.
(22 Ed.). p. 228

Vega, M., Burgos, M., Hernandez, L. y Garcia, A. (2018). Mezcla de mercadotecnia
en las Micro y pequeiias empresas: factor determinante en las ventas.
Universidad Tecnoldgica del Sur de Sonora. México. Revista RELAYN 2(1).
ISSN: 2594-1674.

Zamora M. (2010). Planificacion Estratégica de Marketing para mejorar las ventas
en Comercial Zamora en la ciudad de Ambato. (Tesis). Sede Ecuador
Ambato:
www.repo.uta.edu.ec/bitstream/handle/123456789/1575/128%20Ing.

Zeithaml, V., Bitner, M. y Grembler. D. (2013). Marketing de Servicios. (62 Ed.).
México, DF: McGraw Hill.

29


http://www.pymerang.com/ventas-y-servicio/ventas/195-el-concepto-de-
http://repositorio.usdg.edu.pe/handle/USDG/256
http://www.repo.uta.edu.ec/bitstream/handle/123456789/1575/128%20Ing

ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Marketing mix y ventas de la Botica Universal 2021

Problema Hipotesis Objetivos Variables Metodologia Poblacion
General: Variable 1: Tipoy disefio de La poblacion esta
La relacién entre el| Determinar la relacion Marketing Mix investigacién constituida por todos

¢ Cual es la relacion
entre el Marketing Mix
y las ventas en la
Botica Universal
20217.

Marketing Mix y las
ventas en la Botica
Universal es directa y
altamente significativa.

entre el Marketing Mix y
las Ventas en la Botica
Universal, 2021.

Chiavenato (1999)
puntualiz6 al marketing
mix como una mezcla
del producto, plaza,
precio y promocién que
estan encaminados a los
servicios y productos
ofrecidos en las
empresas.

Especificos:

OE1: Identificar el nivel
de Marketing Mix en la
Botica Universal 2021.
OE2: Establecer las
ventas en la Botica
Universal 2021.

Variable 2:

Ventas

Segun Kotler (2012)
preciso que toda venta
persigue un proceso
integrado por algunas
etapas llamada proceso
de ventas, que empieza
con la busqueda o
prospeccion de clientes
potenciales hasta llegar
al cierre de ventas y la
subsiguiente relacion de
postventa.

El estudio es de tipo
aplicada.

Enfoque cualitativo.
Nivel descriptivo
correlacional.

Disefio no
experimental de corte
transversal

Variables y
operacionalizacion
Variable 1:

Marketing Mix
Dimensiones:
Producto, precio, plaza
y promocion.

Variable 2:
Ventas
Dimensiones:
Prospeccién de
ventas, cierre de
ventas y postventa.

los colaboradores de la
empresa en estudio
Botica Universal

La muestra fue censal
de modo que se utilizo
toda la poblacion para
aplicar el instrumento,
siendo 20
colaboradores.

Técnicas e
instrumentos de
recoleccidn de datos
Tecnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario

Método de andlisis de
datos

Método descriptivo, y el
método estadistico
descriptivo e
inferencial.




Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion de variables

TITULO: Titulo: Marketing mix y ventas de la Botica Universal 2021
VARIABLE DE DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Producto tangible
D1: Producto Producto intangible
Mercado
. Se operacionaliza en
Chiavenato  (1999)| 4 gimensiones:
puntua!lzo . al Producto, Precio, Valores del producto
marketing mix como| Plaza y Promocién.
una mezcla del Se aplicara el D2: Precio
producto, plaza, precio instrumento del
Marketing mix |y promocion que estan| cuestionario para la Beneficios obtenidos Ordinal
encaminados a los thencién_ de
servicios y productos | informacion g
ofrecidos en las| importante acerca de S
empresas. una poblacion a partir Distribucion
de una muestra D3: Plaza
seleccionada. Disposicion
Actividades

D4: Promocién

Comunicacién




Persuasion

Ventas

Segun Kotler (2012)
preciso que toda venta
persigue un proceso
integrado por algunas
etapas llamada
proceso de ventas,
que empieza con la
busqueda o
prospeccién de
clientes potenciales
hasta llegar al cierre
deventasy la
subsiguiente relacién
de postventa.

Se operacionaliza en
3 dimensiones:
Prospeccion de

ventas, Cierre de

Ventas y Postventa.

Se aplicara el
instrumento del
cuestionario para la
obtencion de
informacion
importante acerca de
una poblacion a partir
de una muestra
seleccionada.

Proceso de ventas

D5: Vendedor
Prospeccion de
ventas e
Identificacion
Clientes potenciales
Indicios de cierre
Dé6: Cierre de Técnicas de cierre
ventas

D7: Postventa

Motivos de cierre

Seguimiento

Satisfaccion del
cliente

Transaccion

Ordinal




Anexo 3. Instrumento de medicién de variables

CUESTIONARIO REFERIDO AL MARKETING MIX'Y VENTAS DE LA BOTICA
UNIVERSAL 2021

Estimado (a) colaborador (a):

Reciba saludos cordiales, el presente cuestionario es parte de un estudio que tiene
por finalidad obtener informacién para la elaboracion de una tesis acerca del
“‘Marketing mix y ventas de la Botica Universal 2021”. La informacién brindada sera

exclusivamente académica y de caracter confidencial.
INSTRUCCIONES:

A continuacién, se presenta una serie de enunciados. Por favor, pronuncie con
sinceridad marcando con “X” en una sola casilla o respondiendo en las siguientes

opciones:

Parte 1. DATOS GENERALES

Sexo: 1) Masculino () 2) Femenino ()
Email:

Cargo:

Parte 2: VARIABLES

En la siguiente tabla se presenta afirmaciones, marque con una X en el casillero

con el valor (numero) segun los criterios dados en el siguiente cuadro:

Criterio Valor
Nunca (1)
Casi nunca (2)
A veces 3)
Casi siempre 4)
Siempre (5)




VARIABLE MARKETING MIX

N° ITEMS
Dimensioén 1. Producto

1 La empresa se enfoca en brindar productos de calidad

2 La empresa se enfoca en adaptar sus servicio para satisfacer al
cliente.

3 La empresa tiene facilidad en adaptarse al mercado actual.
Dimensioén 2. Precio

4 Se fija los valores o precio del producto de acuerdo con la
competencia o clientes.

5 La empresa brinda al cliente beneficios acorde a su compra.
Dimensién 3. Plaza

6 Los puntos de venta de la empresa se encuentra bien distribuidos.

7 La empresa dispone para que sus productos estén a disposicién de
su mercado objetivo.
Dimension 4. Promocion

8 Se realiza actividades de publicidad o promocion.

9 Se comunica eficazmente las bondades de la empresa.

10 Se le da importancia a la persuasion para obtener mas clientes.

VARIABLE VENTAS

N° ITEMS
Dimension 1. Prospeccion de ventas
La empresa tiene normas en su proceso de ventas.
11
12 La empresa capacita a los vendedores para innovar laforma que venden.
13 Se identifican paso a paso el proceso de ventas de la empresa.
14 La empresa utiliza estrategias para llegar facilmente a sus clientes
potenciales.




Dimension 2. Cierre de Ventas

15 Se reconoce con facilidad los indicios para cerrar una venta.
16 Se utilizan técnicas de cierre en la empresa.
17 Se ofrece motivos para que los clientes compren.
Dimensidn 3. Postventa
18 Se realiza un seguimiento pasada la venta en los clientes de la empresa.
19 Se le daimportancia a la satisfaccion del cliente en cada venta.
20 Se invierte dinero y tiempo en mejorar la relacién con los clientes y éstos

repitan las transacciones con la empresa.




Anexo 4. Fichas de Validacién de instrumentos
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING MIX

Adaptado considerando varias teorias

Instrucciones: A continuacion, se ofrece una serie de preguntas con la finalidad de desarrollar
una investigacion académica, por lo que le solicitamos responder con toda sinceridad, Debe
marcar cada item que se presenta con un ASPA (X), ademas solicitamos responder todas las
preguntas ya que no existen respuestas correctas o incorrectas, siendo la informacion
confidencial.

La escala tiene 5 Criterios que se detallan a continuacion

Criterios Puntaje
Totalmente descuerdo 1
Desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Total acuerdo 5

Respuesta
No items

1 2 3 4

1. La empresa se enfoca en brindar productos de calidad

2. La empresa se enfoca en adaptar sus servicio para satisfacer al
cliente.

3. La empresa tiene facilidad en adaptarse al mercado actual.

Se fijan los valores o precio del producto de acuerdo con la
competencia o clientes.

5. La empresa brinda al cliente beneficios acorde a su compra.

Los puntos de venta de la empresa se encuentra bien
distribuidos.

7 La empresa dispone para que sus productos estén a disposicion
de sumercado objetivo.

Se realiza actividades de publicidad o promocion.

Se comunica eficazmente las bondades de la empresa.

10 | Se le da importancia a la persuasion para obtener mas clientes.




CUESTIONARIO SOBRE VENTAS

Adaptado considerando varias teorias

Instrucciones: A continuacion, se ofrece una serie de preguntas con la finalidad de desarrollar
una investigacion académica, por lo que le solicitamos responder con toda sinceridad, Debe
marcar cada item que se presenta con un ASPA (X), ademas solicitamos responder todas las
preguntas ya que no existen respuestas correctas o incorrectas, siendo la informacion
confidencial.

La escala tiene 5 Criterios que se detallan a continuacion

Criterios Puntaje
Totalmente descuerdo 1
Desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Total acuerdo 5

Respuesta
No items

1 2 3 4 5

1. La empresa tiene normas en su proceso de ventas.

2. La empresa capacita a los vendedores para innovar
la forma que venden.

3. Se identifican paso a paso el proceso de ventas de la
empresa.

4. La empresa utiliza estrategias para llegar facilmente
a sus clientes potenciales.

5. Se reconoce con facilidad los indicios para cerrar una
venta.

6 Se utilizan técnicas de cierre en la empresa.

Se ofrece motivos para que los clientes compren.

8 Se realiza un seguimiento pasada la venta en los
clientes de la empresa.

9 Se le da importancia a la satisfaccion del cliente en
cada venta.

10 | Seinvierte dinero y tiempo en mejorar la relaciéon con
los clientes y éstos repitan las transacciones con la
empresa.




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DEINVESTICGACION MEDIANTE JUICIO DEEXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento

Gerente General Yataco 2021(adaptado de varias teorias)

Mg. Mercy Castafieda Sanchez Instrumento para medir marketing mix

Cluster Enoturistico de Ica

TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing mix y ventas de la Botica Universal 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Var Opciones | Claridad | Objetivid | Actualida | Organiza | Suficienci | Intencion | Consisten | Cohere | Metodo
iabl | . . d d d i6 lidad [ ; A
f Dimen| Indicadores ITEMS respuzsta & con a allda ca ncia logia
sion M|B|M|B|M|B|M|B|M|[B|M|B|M|B|M|B|M]|B
M| Pro | Producto La empresa se enfoca en brindar | Nunca, V4 N4 v v J V4 Vv N4 N4
a| duc | Tangible productos de calidad Casi
r to P nunca, A
K roducto La empresa se enfoca en adaptar veces V4 V4 V4 Vv V4 V4 v Vv V4
Intangible sus servicio para satisfacer al -
e . Casi
cliente. .
t siempre,
i Mercado La empresa tiene facilidad en Siempre v v J v V4 V4 V4 V4 v
n adaptarse al mercado actual.
9 | Precio | Valores del| Se fijan los valores o precio del N4 v N4 J v v v v v
m Producto producto de acuerdo con Ila
! competencia o clientes.
X
Beneficios del| La empresa brinda al cliente v V4 v V4 V4 V4 V4 V4 V4
producto beneficios acorde a su compra.
Plaza | Distribucion Los puntos de venta de la empresa V4 v V4 v V4 V4 N4 v v
se encuentra bien distribuidos.
Disposicién La empresa dispone para que sus J N4 v N v v v N v
productos estén a disposicion de su
mercado objetivo.
Pro | Actividades Se realiza  actividades de J v J v J J J v v
mo publicidad o promocion.




ci6 | Comunicacion | Se comunica eficazmente las V4 N4 V4
n bondades de la empresa.
Persuasion Se le da importancia a la J v J
persuasion para obtener mas
clientes.
Leyenda: M: Malo B: Bueno
J Procede su aplicacion.
Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.
OPINION DE APLICABILIDAD:
42546055 / - 953293747
Cafiete  26/05/2021 S L s,‘ G (}7.\‘r_‘h)
Lugary fecha DNI. N° Firmay sello del experto Teléfono




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DEINVESTIGACION MEDIANTE JUICIQ DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

Mg. Mercy Castafieda Sanchez

Gerente General

Cluster Enoturistico de Ica

Instrumento para medir Ventas

Yataco 2021 (adaptado de varias teorias)

TITULO DE LA INVESTIGACION: Marketing mix y ventas de la Botica Universal 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Var Opciones | Claridad | Objetivid | Actualida | Organiza | Suficienci | Intencion | Consisten | Coher | Metod
iabl | . . de d d i6 lidad i ; .
e | Dimen| Indicadores ITEMS respuesta & con a alda ca encia | ologia
sion M| B|M|B|M|B|M|B|M|B|M|B|M|B|M|B|MI|B
V| Pro |Proceso de La empresa tiene normas en su| nca, v v v v J v v v
e | spe |ventas proceso de ventas. Si J
n| ccio nca, A
t n La empresa capacita a losVeces, v v v v v v v v v
a| de |vendedor vendedores para innovar la forma[Casi
s | Ven gue venden. siempre,
tas o Se identifican paso a paso el \empre v v N4 v J J N4
Identificacion proceso de ventas de la empresa. J J
) La empresa utiliza estrategias para v v v v v v v v v
Clientes £ ;
il llegar facimente a sus clientes
potenciales potenciales.
Cierre | Indicios de | Se reconoce con facilidad los V4 v v v J V4 V4 v v
de cierre indicios para cerrar una venta.
Venta | Tecnicas de| Se utilizan técnicas de cierre en la v V4 N v J J v Vv V4
S cierre empresa.
Motivos de | Se ofrece motivos para que los J J v J J J J J J
cierre clientes compren.
Pos Se realiza un seguimiento pasada J v v J J J J v v
tve | Seguimiento la venta en los clientes de la
nta empresa.




Satisfaccion del Se le da importancia a la v v J
I?‘ |staCC|on €| satisfaccion del cliente en cada
cliente venta.
Se invierte dinero y tiempo en v v J
T L, mejorar la relacion con los clientes
ransaccion y éstos repitan las transacciones
con la empresa.
Leyenda: M: Malo B: Bueno
v Procede su aplicacion.
Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacion.
OPINION DE APLICABILIDAD:
42546055 / ; 953293747
Cafiete  26/05/2021 - . l,i,‘ = (‘,7.\.(16)
Lugary fecha DNI. N° Firmay sello del experto Teléfono




Anexo 5. Autorizacién de realizacion deinvestigaciéon

AUTOR!ZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA
Yo Twa Ak t\ml.lrr\rl @A un-iO‘

154SO00E ) Ao |
identificado con DNI ....... en mi calidad de ... P OERAALAA o PR K AR M
detdroade ...... "“‘\m‘hlhtw ........................................................................
de la emprosa ........ B ‘*'((\ ..... V\-\vc.( u.:.\. ..............................................................
conRUCN AVAS USOVOE | picads ania ciuded ds ... S0 ViCenll = CaR xels
mumnmm.

.........................................................................................................

identificado(s) con DNI N°. I‘-ﬂ%’b’%*u ;c-mpmm:
Administracion, para que utiiice la siguients informacion de la empresa:

.................................................. R
P““? ...... 9:....,'.‘.&.(-.51‘.;93;.».\.:1,, 8 n\*ﬂﬁuuﬂ. LT T SRR
RS £ B VLN T G o 1t <t ,L«A«vx ......... F R R R R 3

@ antregar)

con la finalidad de que pueda desarrofiar su ( JTrabajo de Investigacién, | JTesis, para optar al
grado da ( )Bachillar, OWIUOM

( ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de ia empresa; o
({ ) Mencionar el nombre de la empresa.
PYETaL
14t RUC: 15154360259
d DAN'-".:\"E "A;"‘"
T
Fima y selio del Representante Legal

DN: 1545 Q000G

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta cara y en &l Trabejo de Invesligacion, en la Tesis son
autenticos. En caso de comprobarse is falsedad de datos o Estudiante serd sometido sl inicio del
procadimiento disciplinacio conespondiente; asimismo, asumird tode la responsabilidad ante posibles
acclones legaies que la empresa, olorganie do informackon, pueda sjecutar.

Firma del Estudiants

L TR

Firma del Estudiante
DN



Anexo 6. Calculo de muestra
CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

La poblacién esta constituida por todos los colaboradores de la empresa en estudio

Botica Universal que son 20 trabajadores.

La muestra fue censal de modo que se utilizé toda la poblacion para aplicar el

instrumento, siendo 20 colaboradores.

La muestra se considera censal pues se seleccion6 el 100% de la poblacion al
considerarla un namero manejable de sujetos. Asi pues, Ramirez (1997) establece
la muestra censal es aquella donde todas las unidades de investigacion son

consideradas como muestra.



Anexo 7. Base de datos para el calculo de confiabilidad

CONFIABILIDAD Y VALIDEZ

VENTAS

MARKETING MIX

77
87

90
78
67

69
85

90
69
70
77
83
72
70
79

POSVENTA

P20 [TOTAL

P19

59.32

P18

0.33

CIERRE DE VENTAS

P17

0.43

0.49

P16

PROSPECCION DE VENTAS

0.33| 0.46

P13 | P14 |5

0.46

P12

P11

0.40| 0.33| 0.37

PROMOCION

P10

P9

P8

PLAZA

P7

0.29| 0.13| 0.49| 0.43| 0.60

P6

PRECIO

P5

0.43| 0.37

P4

PRODUCTO

P3

P2

P1

0.33| 0.43| 0.38| 0.46

DATOS
GENERALES

sexo

edad

22
25

30
32
40

45

46
43

28
28
29
35
36
47

45

VARIANZA
POBLACIONAL

No

10
11
12
13
14
15

7.94



Anexo 8. Calculo de validez de instrumentos

Escala de Alpha de Cronbach

Escala Significado

0.00 a +/- 0.20 Despreciable
0.20a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a0.80 Marcada

0.80a1.00 Muy alta
Fuente: Valderrama (2013)

Variable N° de Alpha de Interpretacion
elementos Cronbach confiabilidad
Marketing Digital y 20 0.912 Muy alta
Ventas

El Coeficiente obtenido para las variables de estudio dio un coeficiente considerable
de 0,912 lo cual significa que la confiabilidad es muy alta.

K= 20 item

K/(K-1)
= 1.053

7.94

59.32

ALFA = 0.912




Anexo 9. Prueba de normalidad de datos

Pruebas de normalidad

Kolmogc rov-¢ mirnc,,a Shapiro-Wilk
Estadistic gl Sig. Estadistic gl Sig.
0 0
Marketing 438 20 ,000 ,580 20 ,000
mix
Ventas 413 20 ,000 ,608 20 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Software SPSS Version 23.

Interpretacion: La prueba de normalidad para las variables Marketing mix y ventas
se procesaron los datos obtenidos de ambas variables, segun los grados de libertad
donde n=40 < 50, por lo que se uso el estadistico de Shapiro-Wilk, por consiguiente,
el valor de significancia de cada una de las variables es de 0.000 y 0.000<0.05, en
consecuencia, la hipétesis estudiada se trabajé con una distribucién no
paramétrica. Por ende, se utilizé el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
para determinar la prueba de hipétesis y verificar si las 2 variables tienen relacion

0 no.



Anexo 10. Cuadro de Interpretacion de Rho de Spearman

Escala de fuerza de correlacion: segun la prueba no paramétrica Rho
de Spearman

Rango Relacién

-0.91 a-1.00 Correlacién negativa perfecta

-0.76 a- 0.90 Correlacion negativa muy fuerte.

-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.26 a- 0.50 Correlacion negativa media

-0.11 a-0.25 Correlacion negativa débil.

-0.01 a-0.10 Correlacion negativa muy débil.

0.0 No existe correlacion alguna entre las variables

+0.01 a+0.10 Correlacion positiva muy débil.

+0.11 a+ 0.25 Correlacion positiva débil.

+0.26 a + 0.50 Correlacion positiva media.

+0.51 a+0.75 Correlacion positiva considerable

+0.76 a+ 0.90 Correlacion positiva muy fuerte.

+0.91a+ 1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, et al. (2014)



