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Resumen

La actual investigacion de nombre Estrategias de Marketing mix y Control de Ventas
en AFGS S.A.C., San Martin de Porres 2021. Se realiz6 con el objetivo principal de
determinar la relacion entre estrategias de marketing mix y control de ventas en
AFGS S.A.C., San Martin de Porres, 2021. La metodologia utilizada fue de tipo
aplicada con un nivel correlacional, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental
de corte transversal. Ademas, nuestra poblacién y muestra estuvo constituida por
100 colaboradores de la empresa AFGS S.A.C. La técnica de recoleccién de datos
fue la encuesta por medio del cuestionario compuesto de un total de 20 preguntas
las cuales se formularon de las variables de estudio y apropiadamente validadas
por expertos y con la veracidad de Alfa de Cronbach. Ademas, para mejorar el
entendimiento y dar un valor agregado a la investigacion se emple6 el uso de Teoria
de los 10 principios orientada al nuevo marketing, teoria de ingreso de ventas,
Teoria de las 4 Cs y Teoria clasica sobre la administracién. Los resultados
adquiridos para medir el nivel de correlacion entre la variable estrategias de
marketing mix y control de ventas, se utiliz la prueba de correlacion de Pearson,
por ello dio como resultado de 0,456, se concluy6 que existe correlacién positiva
moderada entre estrategias de marketing mix y control de ventas en AFGS S.A.C.,
San Matrtin de Porres, 2021.
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Abstract

The current research named Marketing Mix and Sales Control Strategies in AFGS
S.A.C., San Martin de Porres 2021. It was carried out with the main objective of
determining the relationship between marketing mix strategies and sales control in
AFGS S.A.C., San Martin de Porres, 2021. The methodology used was of the
applied type with a correlational level, quantitative approach, non-experimental
cross-sectional design. In addition, our population and sample consisted of 100
employees of the company AFGS S.A.C. The data collection technique was the
survey through the questionnaire composed of a total of 20 questions which were
formulated from the study variables and appropriately validated by experts and with
the accuracy of Cronbach's Alpha. In addition, to improve understanding and give
added value to the research, the use of the Theory of the 10 principles oriented to
the new marketing, sales income theory, Theory of the 4 Cs and Classical Theory
on administration. The results acquired to measure the level of correlation between
the variable marketing mix strategies and sales control, the Pearson correlation test
was used, therefore it resulted in 0.456, it was concluded that there is a moderate
positive correlation between marketing mix strategies and sales control at AFGS
SAC, San Matrtin de Porres, 2021.

Keywords: Strategies, marketing mix, sales contro
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.  INTRODUCCION

Actualmente todas las compafiias se enfrentan una economia en restauracion
debido a la crisis mundial por el COVID - 19, los mercados son variables, infalibles
y competitivos, esto se debe a la variacion de la informacion con respecto a los
productos, precio y plaza o distribucion. Afectando principalmente a la produccion,
alterando la cadena de suministros que también afecta directamente al impacto
financiero a las compafiias y mercados financieros. En el &mbito internacional
Hernandez y Rey (2020) menciona, que el COVID - 19 ocasion6 una pandemia a
nivel internacional sin precedentes. La declaracion del estado de alarma considera
el alto y las pérdidas de actividades de empresas de los sectores del pais. El
resultado del efecto econdmico y social es prioritario, es preciso analizar el efecto
econdémico y también entender la valoracion del efecto que hacen los empresarios
sobre la fragil situaciéon empresarial real. El impacto global de la crisis sanitaria
altera el proceso de las exportaciones, basicamente en EEUU y en Europa, con una
reduccion sobre el 70%. Por consiguiente, las compafias optan por explorar
meétodos que le permitan cumplir sus objetivos, mediante estrategias que permitan
la personalizacion ante la competencia alcanzando la supremacia. En el contexto
nacional El diario ElI Peruano (2020) informa sobre el papel principal de las mypes
sobre el progreso de la economia nacional. Los datos publicos, estan compuestos
con el 99% de unidades de empresas en Perl, establecen un 85% de todos los
puestos que hay de trabajo produciendo un aproximado del 40% del PBI. Con el
analisis de los porcentajes, el MEF y el gobierno elaboraron medidas, por medio de
los programas de (FAE - MYPE) y Reactiva Peru. Con la imposicion sobre la
cuarentena que impuso el Gobierno, se esperaba la reduccion del incremento de
contagiados por el virus, ya que a nivel nacional la situacion era critica los numeros
estadisticos de muertos y contagiados aumentaban y a nivel local se vieron también
afectados empresas, negocios y emprendimientos. En el &mbito local Cruz (2020),
Por la coyuntura que esta suscitando por la pandemia, las organizaciones necesitan
cambiar sus métodos para poder llegar a sus clientes potenciales. Una de las
plataformas usadas actualmente es el webinar (conferencia en linea) que consiste
en compartir informacién de distintos temas ya sea creacion de productos, la fijacion

de atencién y precios de medios digitales. Pero pese a todo el desequilibrio que
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habia muchos emplearon estrategias de mejora como el uso de paginas web. Es
por ello por lo que el uso de internet se convirti6 en una de las necesidades
primordiales, ya que todos tendrian que conectarse para las busquedas globales,
compras online, pagos de cuentas, clases virtuales, teletrabajo y sobre informacion
de ofertas de empresas. En AFGS S.A.C., hemos encontrado como problematica
gue no cuentan con redes sociales y el mal manejo de los canales de distribucion
es por ello por lo que implementaremos el marketing Mix y control de ventas a través
de estrategias para aumentar las ventas y fidelizar a los clientes, con solo contar un
teléfono mévil podran realizar todo tipo de transacciones de manera online en
cualquier ubicacién. Estamos en una etapa donde la tecnologia y la comunicacion
predomina, es por ello por lo que el marketing Mix permitira identificar las
oportunidades y amenazas en este mundo cambiante a través de estrategias que
nos ayudara a la diferenciarnos de las demas empresas donde nuestro objetivo
central sera el bienestar del consumidor de esta manera obtendremos mejores
utilidades, puesto que, al tener buenos productos, las ventas aumentaran y
lograremos alcanzar nuestro objetivo como empresa. En relaciébn con la
investigacion se abordo el problema general: ¢ Cual es la relacion entre estrategia
de marketing mix y control de ventas AFGS S.A.C., San Martin de Porres, 20217
De igual manera se planteé los siguientes problemas especificos: 1) ¢Cual es la
relacion entre estrategia de marketing mix y pronéstico de ventas AFGS S.A.C.,
San Martin de Porres, 2021? 2) ¢ Cual es la relacion entre estrategia de marketing
mix y presupuesto de ventas en AFGS S.A.C., San Martin de Porres, 2021? 3)
¢, Cual es la relacion entre estrategia de marketing mix y evaluacion de ventas en
AFGS S.A.C., San Martin de Porres, 2021?. En relacion con la justificacion
tedrica Segun Bernal (2010) menciona, que toda investigacion cuenta con la
justificacion tedrica si el estudio tiene un propdsito el cual es generar observacion y
discusién sobre los conocimientos vigentes, ademas de confirmar los resultados
(pag.106). Servira como aportacion para futuras investigaciones, generando
debates académicos sobre conocimientos existentes llegando a contrastar los
resultados como estrategias de marketing mix, viene hacer la investigacion de
situacion de la organizacion mediante el estudio de mercado y estrategias de
posicionamiento con la finalidad de ejecutar los objetivos de la organizacion.

Mientras que, la justificacion metodologica, Segun Bernal (2010) afirma, cuando

un proyecto sera ejecutado y plantea un reciente método o plan para iniciar un
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conocimiento veraz y valido es asi considera que una investigacion tiene la
justificacion metodoldgica (pag.107). El estudio basado en distintas teorias llegando
a contrastar los resultados en una base a través de conocimientos ya existentes de
investigaciones cientificas, se implanté los problemas, hipotesis, también objetivos
de investigacion. Para utilizar el instrumento se escogié una muestra aleatoria
donde se extrajo resultado y se propuso recomendaciones a la organizacion. La
investigacion sostuvo un nivel descriptivo correlacional, también un enfoque
cuantitativo, y como objetivo establecer la correlacién de ambas variables estrategia
de marketing mix y control de ventas. Para finalizar, la justificacién practica,
Segun, Bernal (2010), menciona cuando una investigacion en todo su desarrollo
presenta estrategias que facilitan en el desarrollo de resolucion de un problema, es
asi como se considera que tiene una justificacion practica (pag.106). De acuerdo
con los resultados registrados permitira que la empresa AFGS S.A.C. tome mejores
decisiones para el mejoramiento de la organizacion a través estrategias que le
faciliten estar a la vanguardia de innovacion llegando a aumentar las ventas y la
utilidad de la empresa. El objetivo general se formuld: Determinar la relacion entre
estrategia de marketing Mix y control de ventas en AFGS S.A.C., San Martin de
Porres, 2021. Los objetivos especificos son: 1) Determinar la relacion entre
estrategia de marketing mix y prondstico de ventas en AFGS S.A.C., San Martin de
Porres, 2021. 2) Determinar la relacion entre estrategia de marketing mix y
presupuesto de ventas en AFGS S.A.C., San Martin de Porres, 2021. 3) Determinar
la relacién entre estrategia de marketing Mix y evaluacion de ventas en AFGS
S.A.C., San Martin de Porres, 2021. Se abordo la hipotesis general: Existe
relacion entre estrategias de marketing y control de ventas en AFGS S.A.C., San
Martin de Porres, 2021. Por consiguiente, se determind hipotesis especificas: 1)
Existe relacion entre estrategia de marketing mix y prondstico de ventas en AFGS
S.A.C., San Martin de Porres, 2021. 2) Existe relacion entre estrategia de marketing
mix y presupuesto de ventas en AFGS S.A.C., San Martin de Porres, 2021. 3) Existe
relacion entre estrategia de marketing mix y evaluacion de ventas en AFGS S.A.C.,
San Martin de Porres, 2021.



Il. MARCO TEORICO

Las organizaciones modernas consideran fundamental e infaltable el uso de la
herramienta del marketing mix y su relacién con el control de ventas por medio de
las estrategias aplicables, todo se engloba en la empresa AFGS S.A.C. En efecto
se expone los hallazgos de los antecedentes: En el entorno Internacional,
Figueroa et at., (2020) menciona, en su articulo que su finalidad es conocer sobre
el marketing mix y como incluyen sus 4 ejes denominados 4Ps (producto, plaza,
promocion y precio) y su influencia en el posicionamiento, asimismo hallar la
repercusion en las Pymes del canton Pedro Carbo. La investigacion es de campo,
con una recopilacion de los datos de primera mano de los investigados, se realizé
una encuesta a 50 propietarios de Pymes. A partir de los resultados se concluyeron
que, es importante comprender el uso de la herramienta de marketing en las Pymes
y Sus cuatro elementos para comprender el mercado en su totalidad, para obtener

el posicionamiento adecuado.

Asimismo, Guerrero y Sanchez (2021) en su articulo menciona como finalidad
examinar la consecuencia negativa o positiva de la competencia de absorcion
posible de los conocimientos de las dimensiones sobre las novedades de
marketing. Los autores emplearon una investigacion cuantitativa, de muestreo
estratificado, con una poblaciéon de 10 empresas, se obtuvieron 134 cuestionarios
validos. A partir de los resultados se concluye que las acciones de marketing de
innovacion tienen un gran impacto en cuanto a la absorcién potencial, el uso de las
herramientas digitales amplia la interaccion con las propuestas de valor en el

mercado.

Igualmente, Armas (2020) indica en su articulo los tips sobre marketing en tiempos
de crisis de covid - 19 y también en post covid Quito - Ecuador. Los autores tuvieron
como finalidad que en tiempos de incertidumbre adaptarse a los cambios para
mantenerse y no desaparecer en de vital importancia, ya que debido a la cuarentena
muchos negocios fueron muy afectados. Los autores desarrollaron un estudio de
nivel descriptivo, la recoleccién de los datos fue con el método de observacion. Es
asi como la conclusion es que la aplicacion del marketing amplia los medios para
mantenerse en el mercado logrando adaptarse al entorno, la economia en tiempos

de incertidumbre con las herramientas adecuadas.



Por otro lado, Cuervo (2021) indica en su articulo cientifico que tiene como finalidad
hallar la conexion de conceptos entre estrategias de marketing y la inteligencia
artificial, aplicando asertivamente en las organizaciones. El autor emple6 una
investigacion con un nivel descriptivo y la recoleccion de los datos se us6 el método
de observacion, de corte transversal. Se concluyd que son pocas las empresas que
no incluyen a la inteligencia artificial como una herramienta, las cuales estan
predestinadas a desaparecer del mercado, ya que al conocer los conceptos basicos

se puede integrar estrategias de marketing en la empresa.

Martinez (2016) afirma, que los elementos importantes de marketing tienen un
enfoque: las organizaciones de servicios, Maracaibo, Venezuela, por consiguiente,
el objetivo del articulo identificar los factores es clave del éxito del area de
marketing, con referencias tedricas de integracion y clasificacion de datos
metddicos, de tipo descriptiva no experimental transversal de muestra no
probabilistica. Especifican 15 herramientas de prevencion que son la clave esencial
para el area de marketing, en busqueda de acciones en organizaciones de servicios
con la finalidad del bienestar de los usuarios en los medios econémicos, social y
tecnoldégico que se caracteriza en principal en la ética de forma transparente y

sustentable.

Ademas de eso Rodriguez, Pineda y Castro (2020) en su articulo manifiesta, sobre
las tendencias del marketing actual de una revision teérica, con la metodologia,
cualitativa de tipo de investigacion basica, en sentido de la revision bibliografica, el
estudio del Marketing moderno suele atraer la curiosidad de los consumidores a
través de sus sentidos y percepciones. La revision epistémica tiene sucesos de
Marketing, de acuerdo con el cambio del ambiente social y empresarial, el objetivo

es realizar un control descriptivo de 18 tendencias modernas de Marketing.

De igual manera lzquierdo et al., (2020) en su investigacién sobre Estrategia de
marketing de comercializacion para los productos biodegradables de limpieza y
aseo de la empresa. afirma que la herramienta mas importante es el marketing para
distribuir los productos hacia diversos servicios que son viables y posicionar nuevas
empresas, los estudios estan basados en un analisis que es el FODA donde se
especifica necesidades futuras y actuales, para obtener excelencia competitiva en
los consumidores. El objetivo es el desarrollo de un disefio de estrategias de

5



Marketing para posicionar el mercado, usando la metodologia que es mixta,
empleando los métodos empiricos y bibliograficos, mediante la aplicacion dieron
como resultados la ejecucion de estrategias de acciones y actualizadas para el

posicionamiento.

Igualmente, en Yépez et al., (2021) en su investigacién muestra como finalidad el
objetivo examinar la incidencia del marketing mix como estrategia de
posicionamiento. Se empleo la metodologia cuantitativa, descriptivo y la recoleccién
de datos se realiz6 de fuentes secundarias. Como conclusion que si hay incidencia
en el proceso de marketing mix lo cual es una gran aportacion para la elaboracion

para el posicionamiento.

Ademas, en su articulo de Mendoza, et al., (2018) sobre el control interno y sobre
la influencia sobre la gestién administrativa en el sector publico en la universidad
de Manabi, se empled un método deductivo e inductivo, analitico y sintético ya que
se analizaron aspectos documentales. Con el objetivo de minimizar las deficiencias
para mejorar los resultados de la gestion, en conclusién, el control interno de las
entidades del sector debe ser entendido en el contexto en comparacion con las

organizaciones privadas.

Asi mismo Serrano, et al., (2018) menciona, en su revista sobre el control interno
como una herramienta necesaria para la gestién contable y financiera eficaz en las
organizaciones bananeras, su estudio empleado es cualitativo, se basé en un
muestreo no probabilistico. Su concluye que es imprescindible el cuidado de las
acciones en la ejecucion de la administracién y la gestion interna durante todo el

proceso para la ejecucion de funciones en la empresa.

Posteriormente, en el contexto nacional, Por consiguiente, Olaechea (2019) se
muestra como objetivo hallar la relacion de marketing mix y los indices que hay en
las ventas en la organizacién de alimenticios N.C.P. Su técnica fue de nivel
descriptiva correlacional, disefio experimental, y teniendo como muestra 50
clientes, adquirieron un instrumento muestreo censal del afio 2018. Se concluye
gue se recomienda que realicen un plan de politica de descuento y reorganizar sus

precios antes los precios ya establecidos para generar mayor ganancia. Asimismo,



realizar estrategias que se ajusten al momento y suceso que son notables para los

clientes.

También, Palomino (2020) en su articulo menciona como finalidad establecer los
efectos de como se perjudica todo el procedimiento de pago IGV con periodo
mensual de manera solvente y también su dominio en la rentabilidad de las MYPES.
El método empleado es deductivo usando en todo su procedimiento el analisis y la
sintesis, detallando el principio la causa del problema y razones. La conclusion del
autor es que los resultados logrados del sistema de pago del impuesto general a

las ventas que son mensualmente si llega afectar de forma negativa en la liquidez.

Por otro lado, Rojas (2019) menciona que su finalidad es hallar la relacion que existe
entre marketing mix y control de ventas en Sodimac en el afio 2018. Con la
poblacién de 103 colaboradores y una muestra de 100 colaboradores de la
poblacién. La técnica correlacional transversal de disefio no experimental,
cuantitativo. Se ejecuto un cuestionario con 18 items para ambas variables, a través
de la evaluacién de cada dimensién. La conclusion es que, si hay relacion entre
ambas variables, sefiala que hay alta similitud de las variables, comprobando la

hipétesis alterna de la investigacion en la Empresa Sodimac Pera, Huacho-2018.

Por ello, Campos (2020) menciona en su articulo que su finalidad es examinar la
incidencia de liquidez y el impuesto general a las ventas justo aplicado a la ley
30524 - IGV justo que se actualizé. El autor realizé la investigacion con el enfoque
cualitativo con la recoleccidén de datos mediante una entrevista. Como conclusion
se identificé que hay grado positivo entre las variables de estudio, la empresa no
brinda las actualizaciones tributarias, es por ello por lo que hay provecho en el

tiempo de pago del impuesto general a las ventas.

Igualmente, Mufioz (2018) menciona sobre su finalidad de describir de la relacion
de marketing mix y gestion de ventas en la organizacion. El estudio realizado es
cuantitativo con un nivel explicativo, no experimental, tipo basica, su poblacion es
180 clientes entre mujeres y hombres de la empresa, con una muestra de 90
usuarios. A partir de los resultados se concluye que se encontré6 que hay una

correlacion baja entre las variables, es decir la empresa tiene un buen manejo en



el control de las ventas como refleja que la administracion del marketing mix es

adecuado.

Asimismo, Rojas (2018) menciona que es importante encontrar la relacion de
marketing mix y captaciéon en una consultora 2018, Teniendo como método
hipotético deductivo y cuantitativo, su nivel realizado es correlacional descriptiva y
su poblacion es de 30 comparfiias con una muestra censal, concluyendo que si
existe relacion positiva, quiere decir sobre el correcto empleo del marketing en la
empresa se ve reflejado en la captacion de los clientes, ya que el valor agregado

es muy importante para el proceso de la captacion.

Afirma que, Vasquez, et al., (2021) en su investigacion de ratios de liquidez y las
cuentas por cobrar de la empresa de lacteos que cotizan en la bolsa de valores de
lima, su objetivo es analizar las cuentas de liquidez. la investigacion empleada fue
descriptiva, no experimental, con un muestreo de 20 estados financieros de largo
plazo, lo cual se trabajé con 2 empresas. La conclusion es que, si se emplea los
estandares de cobranza, lo cual tuvo como resultado el cumplimiento de pagos

pendientes.

Por otra parte, Pérez y Wong (2018) menciona Gestion de los inventarios en la
organizacion soho color salon & spa 2018, se obtuvo como finalidad examinar el
control del inventario de la organizacion para disminuir costos. Se desarroll6 una
estimacion del escenario actual, en el area de almacén, usando como herramienta,
para identificar los principales problemas. También, se empleé el estudio ABC para
los productos conforme la inversion. Se empleo una metodologia cualitativa. Como
conclusién se plantea la implementacion de la gestion y también del control de los
inventarios adecuados en la organizacion con la finalidad de obtener un analisis de

la reduccion de los costos, también sobre el incremento de la productividad.

Por lo tanto, Vidyastuti (2021) en su articulo sobre la Influencia que hay sobre el
Marketing mix de los servicios y sobre la marca del destino turistico tiene como
objetivo determinar si los conocimientos de Marketing mix Servicio y marca de lugar
predomina de la Imagen, por consiguiente, se manej6 un método cuantitativo,
exploratorio. Teniendo un tamafio de muestra de 100 visitantes, se realizo el uso

del test de correlacion de Pearson. Concluyendo que el Marketing mix tiene dominio
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alguno del concepto. Por ello, las estrategias para desarrollar efectivamente la

imagen.

Por ello, Obispo y Gonzales (2016) menciona Caracterizacién en el control interno
de gestion en las organizaciones comerciales del Perl, sefiala que tiene como
finalidad examinar y hallar la caracterizacion del control que hay en la gestion en la
empresa. La metodologia aplicada fue descriptiva, y en la recopilacion de datos se
aplicé fichas bibliograficas. La conclusion principal es: la presencia del control que,
si influye en los niveles de la organizacion, logrando optimizar las operaciones en
la administracion. Las actividades se desarrollan con la finalidad de ejecutar las

pautas para afrontar los peligros y riesgos futuros en la empresa.

En el enfoque tedrico, parala variable Estrategias de Marketing mix, Silvia Partal
(2017), presenta la teoria de marketing mix de McCarthy (1960) que simplifico el
modelo de Neil Borden sobre los doce elementos del marketing; es por esa razon
que se nombro la teoria de las 4Ps (Price, place, product y promotion) que estan
interrelacionadas entre si, las cuatro variables al mezclarse tienen como finalidad

preparar las estrategias de marketing mix.

Por otra parte, Equipo Vértice (2007), presenta la teoria de las 4 Cs de Robert F.
Lauterborn (1990), que menciona que el modelo de las 4Ps es enfocado desde un
solo punto de vista, y por ello ejecuté modificaciones imprescindibles adecuado a
la realidad del marketing mix, este modelo seria: Producto - consumidos, precio -
coste para el consumidor, promocién - conveniencia y lugar - comunicacién; los

cuales recibiran la denominacion de las variables de marketing mix.

Por ultimo, Torres (2011), presenta la teoria de los 10 principios orientada al
nuevo marketing de Philip Kotler (2004) que menciona que su enfoque en los
consumidores quienes tienen mayor influencia, también en el enfoque a la
tecnologia el cual es necesario y su informacion es indispensable para identificar la

satisfaccion de los segmentos del consumidor de manera real.

Para la variable Control de ventas, Altamirano (2017), manifiesta que la Teoria de
Ingreso de ventas - Maximizaciéon de Baumol 1979 consiste en que si la
organizacion ha llegado a alcanzar un nivel tolerable de ingreso de un bien o

servicio. Asimismo, debe aumentar las ganancias para concentrarse en extender
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los ingresos en otro contexto las empresas deberian producir mas, mantener un
precio minimo e invertir en publicidad de esta manera aumentara la demanda de

productos.

Por consiguiente, Altamirano (2017), manifiesta que la teoria clasica sobre la
administracion de Henry Fayol en 1910 donde menciona sobre las funciones que
debe contar las organizaciones para ser eficiente en relacion en las funciones
contables como son: registros de inventario y manejo estadistico empresarial. Por
ello manifiesta que los inventarios tienen significancia en los activos corrientes por
el manejo de las utilidades de la organizacion en formacion de un sistema de control
entre ellos tenemos: reducir los costos altos por la cantidad excesiva de inventarios,
reduciendo el riesgo de robos y fraudes evitando pérdidas de resultado de bajo

precio.

Segun Espinoza (como cita a Lazo, 2018), manifiesta que la Teoria control de
inventario permite a la organizacion saber sobre la cantidad existente para la
venta, en un tiempo programado, asimismo las circunstancias de almacenamiento
industriales. Teniendo como factor la incertidumbre de la demanda dificultando
satisfacer las necesidades de requerimiento causando los costos de pérdida.
Siendo el Inventario el Unico programa para registrar la entrada y salida de las

ventas que se ha podido dar dentro de la organizacion.

En el enfoque conceptual, Zamarrefio (2020) menciona, que el marketing mix es
la mezcla de los instrumentos que tiene la organizacién para lograr cumplir los
objetivos comerciales. Los instrumentos tienen diferentes politicas sobre marketing,
se consideran fundamentales: la politica de precios, de producto, de distribucion y
comunicacion. A continuacion, las dimensiones estrategias de marketing mix: a)
Precio, Massimo Motta (2018), Afirma sobre el precio el cual es empleado para
denominar la cantidad estimada del servicio o un producto para adquirirla, también
se aplica en diversas negociaciones, suele hablarse de precio de fabrica y en
cantidad monetaria. b) Producto, Segun Ramiro Restrepo (2018), Define al
producto como la agrupacion de cualidades y atributos fisicos tangibles e
intangibles, el cual sirve para la satisfaccion de una necesidad. c) Distribucién,
Segun David Sanchez (2018), Define a la distribucién como el grupo de acciones
en el proceso iniciando desde la fabricacion del producto hasta que el consumidor
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adquiera dicho producto. d) Comunicacion, Segun Jose Sainz (2018), Define a la
comunicaciéon como el desarrollo de un canje de un mensaje especifico el cual se
realiza entre grupos de personas por un medio elegido y privado o grupal, en el cual

esta incluido un método de diversos signos.

Asimismo, Escalante (como cita a Fernandez y Lazaro, 2016), sefiala sobre, el
control de ventas es la agrupacion de normas, metodologia y los registros instituidos
u organizados en la entidad en el andlisis del desempefio de la venta
diferenciandolo con el desempefio del colaborador. A continuacién, las dimensiones
de control de ventas: a) Pronéstico de ventas, Carolina (2016), Sefiala sobre la
estimacion de ventas de los productos en tiempos determinados, tomando las
Optimas decisiones que brinde bienestar a la empresa. b) Presupuesto de ventas
Segun Jobber y Lancaster (como menciona Rojas, 2019), Define la entrada total de
la organizacion que desea adquirir de los servicios y bienes vendidos. A traves del
presupuesto de las &reas de finanzas, negocio y produccion puesto que estos estan
ligados a la venta. ¢) Evaluacion de ventas Segun Jobber y Lancaster (como
menciona Rojas, 2019), Afirma que es el andlisis del desempefio del personal en
relacion con el comportamiento y rendimiento del colaborador, a través de actitudes

directas al momento de cubrir un puesto.
lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El estudio empleado fue de tipo aplicada, tiene por finalidad solucionar problemas

dando soluciones préacticas que estan enfocados en la realidad.

El disefio aplicado fue no experimental: de corte transversal descriptivo
correlacional; puesto que analiza el entorno en el instante exacto para adquirir
informacion y describir las variables, determinando la relacion entre estrategia de

marketing mix y control de ventas.

De acuerdo con Baena (2016), la investigacién por su tipo es pura o fundamental,
puesto que se apoya en el contexto tedrico teniendo como principal objetivo el
desarrollar teorias a través de generalizaciones y principios. Utilizando

procedimientos de muestreo, a fin de divulgar sus hallazgos o situaciones
11



aprendidas sin tener mucho interés en las consecuencias practicas o posibles
aplicaciones. Buscando asi el progreso cientifico con miras a formulaciones

hipotéticas (p.11).

Segun Gutiérrez (2016), En la investigacion la clasificacion es por su disefio, no
experimental, puesto que no se quiere modificar ni manipular las variables del
estudio y es de corte transversal puesto que no tuvo un seguimiento entre las
variables, para observar sus efectos, ya que se estudia en su entorno natural para

adquirir los datos y analizarlos

De la misma manera, tomando la apreciacion de Gomez (2016) se define que
nuestra investigacion y el enfoque que se empled es cuantitativa, puesto que
realizamos uso de la recoleccion de los datos y también del analisis, utilizando los

procesos estadisticos seleccionados (p.25).
3.2. Variables y operacionalizacion

En el estudio se emplearon dos variables, puesto que se quiere comprender la
relacion que hay en ambas variables. En la operacionalizacion se detalla la matriz

de operacionalidad (anexo).
Variable 1
Estrategias de marketing mix

Por otro lado, Arenal (2019) define que el marketing mix es como una mezcla de las
variables que se pueden controlar, con la finalidad de lograr los niveles deseados

de ventas en las organizaciones.

Variable 2
Control de ventas

Asimismo, Benet (2020) define como un conjunto de metodologias que estan

orientadas a monitorear el rendimiento de ventas de una empresa. Puesto que a
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través de ello se generan ingresos que influyen en decrecimiento o crecimiento de

la organizacion ya sea a largo o mediano plazo.

La matriz de operacionalizacién se desarrollé con 2 variables, 7 dimensiones y 20

items, en una escala de medicion de Likert ordinal con 5 respuestas (anexo)
3.3. Poblacion, muestras, muestreo y unidad de analisis

Hernandez y Mendoza (2018), Menciona, que la poblacion se define como un grupo

de personas de la zona definida para el estudio al cual se quiere investigar.

Nuestra investigacion se realizd en AFGS S.A.C. especializada en ventas que se
realizan al por mayor de los diversos materiales de construccion, su ubicacion es
en el distrito de San Martin de Porres al cual se consideré a 100 colaboradores de

la empresa.
Criterios de inclusion:

- Colaboradores que cumplan con el rango de las edades entre los 25 a 45
anos.

- Colaboradores que trabajan de tiempo completo.
Criterios de exclusion:
- Colaboradores que tienen trabajo temporal en la empresa

Se empled la muestra censal, puesto que, se seleccion6 al 100% de toda la
poblacion, por ello los 100 colaboradores. Hernandez y Mendoza (2018), menciona
sobre la muestra que es como la division del total de la poblacion del cual se
clasificaron los datos, formado por cierto numero de criterios que interpretan el total

de datos.

Por lo tanto, para la unidad de analisis Hernandez (2014) detalla la relacién entre el
personal, sociedades los cuales investigan un entorno en el que se desarrolla.

Por ello, se considero6 a los colaboradores de la empresa.
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3.4. Técnicas e instrumentos para recoleccién de datos

En el estudio se uso la técnica de la encuesta a fin de adquirir informacion de los
datos, con el propdsito de ver si hay relacion entre estrategias de marketing mix y
control de ventas en AFGS S.A.C. Hernandez y Mendoza (2018), menciona que la
encuesta es la recoleccion de datos cumpliendo estandares con el objetivo de lograr

informacion deseada y requerida.

También se aplico el instrumento que se el cuestionario, es ello que se elabord un
total de 20 preguntas la cual fue formulada teniendo como base a los indicadores,
con 5 elecciones de respuesta de tipo Likert (nunca, casi nunca, a veces, casi
siempre y siempre). Hernandez y Mendoza (2018), Afirma que el cuestionario mas
empleado en la recoleccion de datos que tiene como base preguntas cerradas o

abiertas para el encuestado.

La validez del instrumento elaborado por los investigadores fue aprobada por
especialistas en el tema de la investigacion, los cuales son: El Dr. Cardenas

Saavedra Abraham, Dra. Villanueva Figueroa Rosa Elvira, Manrique Cespedes
Julio César. De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), menciona que todo
instrumento que sea empleado durante la recoleccion de los diversos datos tiene

gue cumplir con ser objetivos y claros, con la confiabilidad y la validez.

Por lo tanto, la confiabilidad de nuestro instrumento, se empleé el método del Alfa
de Cronbach, mediante el programa de SPSS, analizando las respuestas del
cuestionario elaborado. Hernandez y Mendoza (2018), Afirma que el instrumento
de alfa de Cronbach valora la confiabilidad de conexién interna que tiene como base
el promedio de las variables entre los items. Para ello se emplearon las 100

respuestas del cuestionario.

En la aplicacion del Alfa de Cronbach se realiz6 en el software SPSS, su aplicacion
dio un valor de (0.837) de la variable 1 Marketing Mix, también se obtuvo un valor
de (0.736) de la variable 2 Control de ventas, del cual se interpreta que el

cuestionario tiene confiabilidad en ambos instrumentos.
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Tabla 1: Estadistica de fiabilidad de la Variable Estrategias de Marketing Mix

Alfa de Cronbach N. de elementos

0.837 10

Fuente: Software SPSS.

Tabla 2: Estadistica de fiabilidad de la Variable Control de ventas

Alfa de Cronbach N. de
elementos
0.736 10

Fuente: Software SPSS.

El promedio de las dos variables es 0.78, lo cual significa que el instrumento tiene

alta confiabilidad.
3.5. Procedimientos

En la clasificacion de la informacion y en la recopilacién de los diversos datos
empleados, se realiz6 un cuestionario basado en 20 preguntas relacionadas a la
variable de estudio con 5 respuestas a eleccion, Para ello primero se adquiri6 el
consentimiento informado de AFGS S.A.C., luego se ejecutd el cuestionario a la
prueba piloto con el objetivo de conocer el nivel de fiabilidad mediante el
instrumento de Alfa de Cronbach. La elaboracién se realiz6 de forma virtual
empleando una herramienta de Google drive en el cual se obtuvo un enlace del
formulario el cual se envio a los colaboradores de AFGS S.A.C. mediante Facebook

y WhatsApp ya que son los mas empleados por los colaboradores.
3.6. Método del anélisis de datos

En esta averiguacion y como estudio de analisis se utilizo la recoleccion para los
datos generando asi resultados obtenidos para aplicarlo en el programa de SPSS
para realizar una prueba piloto, con el fin de hallar el coeficiente de Cronbach, con

la finalidad de validar el cuestionario.
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3.7. Aspectos éticos

Se realizé el estudio con el permiso de AFGS S.A.C., el cual fue solicitado y
aprobado. Se aplicaron aspectos éticos que es respeto de la propiedad intelectual,
en el cual se cumpli6 con las normas y menciones de otros autores que se
emplearon, descartando copias y sin alterar la informacién obtenida. Para la
encuesta se pidio el consentimiento de los colaboradores, se mantiene los datos
personales reservados los cuales no seran expuestos respetando su informacién
brindada. Salazar et al., (2018) indica que la ética es compacta y cuando se articula
normas bienes y virtudes. Normas referentes a las guias de conducta profesional y
con la reincidencia constante se desarrollan en habitos y los habitos ejecutados

constantemente que se transforman en costumbre y llegan a ser virtudes.

IV. RESULTADOS
4.1 Estadistica descriptiva

Tabla 1
Nivel de estrategias de marketing mix en AFGS S.A.C.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 19 19,0 19,0 19,0
68 68,0 68,0 87,0
Regular 13 13,0 13,0 100,0
Optimo 100 100,0 100,0

Total

INTERPRETACION
Ademas, en la tabla 1, del 100% de los colaboradores encuestados, el 13,00 %
considera que los niveles de estrategias de marketing mix tiene un nivel 6ptimo, el

68,00 % un nivel regular y el 19,00 % en un nivel deficiente.

16



Tabla 2
Nivel de precio en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 7 7,0 7,0 7,0
Regular 64 64,0 64,0 71,0
Optimo 29 29,0 29,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

INTERPRETACION

Se muestra en la tabla 2, que del 100% de los colaboradores encuestados, el 29,00
% indica que los niveles de precio cuentan con un nivel éptimo, el 64,00 % un nivel

regular y el 7,00 % en un nivel deficiente.

Tabla 3
Nivel de producto en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 28 28,0 28,0 28,0
Regular 58 58,0 58,0 86,0
Optimo 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

INTERPRETACION

Por lo tanto, en la tabla 3, que del 100% de los colaboradores encuestados, el 14,00
% se evidencia que los niveles de producto cuentan con un nivel éptimo, el 58.00

% un nivel regular y el 28,00 % en un nivel deficiente.
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Tabla 4
Nivel de distribucién en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 22 22,0 22,0 22,0
Regular 55 55,0 55,0 77,0
N 23 23,0 23,0 100,0
Optimo
100 100,0 100,0
Total

INTERPRETACION

Asimismo, en la tabla 4, que del 100% de los colaboradores encuestados, el 23,00
% sefiala que los niveles de distribucién cuentan con un nivel 6ptimo, el 55,00 % un

nivel regular y el 22,00 % en un nivel deficiente.

Tabla 5

Nivel de comunicacién en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 20 20,0 20,0 20,0
Regular 52 52,0 52,0 72,0
- 28 28,0 28,0 100,0
Optimo
100 100,0 100,0
Total

INTERPRETACION
Por otra parte, en la tabla 5, que del 100% de los colaboradores encuestados, el

28,00 % indica que los niveles de distribucion cuentan con un nivel 6ptimo, el 52,00

% un nivel regular y el 20,00 % en un nivel deficiente.
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Tabla 6

Nivel de control de ventas en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 14 14,0 14,0 14,0
Regular 60 60,0 60,0 74,0
Alto 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

INTERPRETACION

De igual forma en la tabla 6, que del 100% de los colaboradores encuestados, el
26,00 % considera que los niveles de control de ventas cuentan con un nivel alto,

el 60,00 % un nivel regular y el 14,00 % en un nivel bajo.

Tabla 7

Nivel de prondstico de ventas en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 21 21,0 21,0 21,0
Regular 67 67,0 67,0 88,0
Alto 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

INTERPRETACION

Se indica en la tabla 7, que del 100% de los colaboradores encuestados, el 12,00
% considera que los niveles de prondsticos de ventas cuentan con un nivel alto, el

67,00 % un nivel regular y el 21,00 % en un nivel bajo.
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Tabla 8
Nivel de presupuesto de ventas en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 28 28,0 28,0 28,0
Regular 64 64,0 64,0 92,0
Alto 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

INTERPRETACION

Se detalla en la tabla 8, que del 100% de los colaboradores encuestados, el 8,00
% considera que los niveles de prondsticos de ventas cuentan con un nivel alto, el

64,00 % un nivel regular y el 28,00 % en un nivel bajo.

Tabla 9

Nivel de evaluacion de ventas en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 16 16,0 16,0 16,0
Regular 60 60,0 60,0 76,0
Alto 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

INTERPRETACION

De la misma forma en la tabla 9, que del 100% de los colaboradores encuestados
de la empresa AFGS S.A.C., el 24,00 % sefiala que los niveles de evaluacion de
ventas cuentan con un nivel alto, el 60,00 % un nivel regular y el 16,00 % en un

nivel bajo.
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4.2 Estadistica inferencial

Prueba de Normalidad de la muestra
Hipotesis General

HO: No existe relacion entre las variables marketing mix y control de ventas.

Ha: Existe relacion entre las variables marketing mix y control de ventas

Significancia de tabla = 0.05; y el nivel de aceptacion = 95%

Tabla 10

Prueba de normalidad para las variables estrategias de marketing mix y control de
ventas

Kolmogorov - Smirnov@ Shapiro - Wilk
Estadistic o gl Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategia del ,088 100 ,056 ,981 100 ,162
marketing mix
Control de ventas ,074 100 ,192 ,981 100 ,162

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera. a. Correccion de significacion de
Lilliefors

INTERPRETACION

De acuerdo con los datos de Kolmogorov-Smirnova se observa que p=0.56 > 0.05;
para la variable estrategia del marketing mix y p=0.192> 0.05 para la variable control
de ventas, en consecuencia, los datos que provienen del tamafio de la muestra
contienen una distribucién normal. Concluyé que para contrastar las hipotesis se

utilizaron los estadisticos paramétricos.
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Tabla 11
Correlacion entre las variables estrategia de marketing mix y control de ventas

Estrategia del Control de
marketing mix ventas

Estrategia del Correlacion de 1 456"
marketing mix e

Sig. (bilateral) ,000

N 100 100

Control de ventas Correlacion de ,456" 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
INTERPRETACION
De acuerdo con el coeficiente de correlacién (0,456) es correlacion positiva

moderada y ademas es significativa (Sig=0.000< p= 0.05). En resumen, existe
correlaciéon entre variables estrategias de marketing mix y control de venta, en

consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (HO) y acepta la hipotesis alterna (Ha).

Tabla 12
Correlacién entre la variable estrategia marketing mix y la dimensién precio

Estrategia del

marketing mix Precio

Estrategia del Correlaciéon de Pearson 1 470"
marketing mix Sig. (bilateral) 000
N 100 100
Precio Correlacion de Pearson A470™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

De acuerdo con el coeficiente de correlacién (0,470) es positiva moderada y
ademas significativa (Sig=0.000< p= 0.05). En consecuencia, existe relacion entre
la variable estrategia de marketing mix y la dimensién precio, por ello, se rechaza

la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha).

Tabla 13

Correlacién entre la variable estrategia de marketing mix y la dimension producto

Estrategia del

marketing mix Producto

Estrategia del Correlacion de Pearson 1 ,659"
marketing mix
,000
ig. (bil I
Sig. (bilateral) 100
N 100 1
Producto Correlacién de Pearson ,659™
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

INTERPRETACION

De acuerdo con el coeficiente de correlacion (0,659) es positiva moderada y
ademas significativa (Sig=0.000< p= 0.05). En consecuencia, existe relacién entre
mi variable estrategia de marketing mix y la dimensién producto, por ello, se rechaza

la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha).
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Tabla 14

Correlacion entre la variable estrategia de marketing mix y la dimension distribucion

Estrategia del
marketing mix  Distribucion

Estrategia del Correlacion de 1 ,650™
marketing mix BEarson

Sig. (bilateral) ,000

N 100 100

Distribucion Correlacién de ,650™ 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

INTERPRETACION

De acuerdo con el coeficiente de correlacién (0,650) es positiva moderada y
ademas significativa (Sig=0.000< p= 0.05). En consecuencia, existe relacion entre
la variable estrategia de marketing mix y dimension distribucién, por consiguiente,

se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (Ha).
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Tabla 15
Correlacion entre la variable estrategia

comunicacion

de marketing mix y la dimension

Estrategia del

marketing mix Comunicacion

Estrategia del Correlacién de 1 74T
marketing mix Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Comunicacion Correlacion de 4T 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 100 100

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

INTERPRETACION

De acuerdo con el coeficiente de correlacién (0,747) es positiva alta y ademas

significativa (Sig=0.000< p= 0.05). En consecuencia, existe relacion entre variable

estrategia de marketing mix y dimensiéon comunicacion, por lo tanto, se rechaza la

hipotesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna (Ha).
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Tabla 16

Correlacion entre la variable control de ventas y la dimension prondstico de ventas

Control de  Prondstico

ventas de venta

Control de Correlacién de 1 ,752™
ETEE Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 100 100

Prondstico de Correlacion de ,752™ 1
venta Pearson.
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

INTERPRETACION

De acuerdo con el coeficiente de correlacion (0,752) es positiva alta y ademas
significativa (Sig=0.000< p= 0.05). En consecuencia, existe relacion entre variable
control de ventas y dimension prondéstico de ventas, asimismo, se rechaza la

hipodtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha).
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Tabla 17

Correlacion entre la variable control de ventas y la dimension presupuesto de

ventas

Control de  Presupuesto
ventas de venta

Control de ventas Correlacién de 1 ,799™
Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 100 100

Presupuesto de Correlacion de , 799" 1
el Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

INTERPRETACION

De acuerdo con el coeficiente de correlacién (0,799) es positiva alta y ademas

significativa (Sig=0.000< p= 0.05). En consecuencia, existe relacion entre variable

control de ventas y dimension presupuesto de ventas, por ello, se rechaza la

hipodtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha).
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Tabla 18

Correlacion entre la variable control de ventas y la dimension evaluacion de ventas

Control de Evaluacion

ventas de venta

Control de Correlacién de 1 ,837"
VRS Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 100 100

Evaluacion de Correlacion de 837" 1
W Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

INTERPRETACION

El coeficiente de la correlaciéon (0,837) es positiva alta y ademas significativa
(Sig=0.000< p= 0.05). En consecuencia, existe relacién entre variable control de
ventas y dimension evaluacién de ventas, por consiguiente, se rechaza la hipotesis

nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha).
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V. DISCUSION

El objetivo del proyecto de investigacion fue determinar la relacion entre estrategias
de marketing mix y control de ventas en AFGS S.A.C., San Martin de Porres, 2021,
con la finalidad de analizar la relacién que hay entre la variable marketing mix y la

variable control de ventas.

Por consiguiente, los resultados en la investigacibn manifestaron que para los
colaboradores en AFGS S.A.C. respecto a la variable marketing mix el 13%
indicaron un nivel 6ptimo, donde el 68% indicaron un nivel regular y tan solo el 19%
manifestaron que existe un nivel deficiente. Por otro lado, para la variable control
de ventas el 29% indicaron que existe un nivel 6ptimo, el 64% de los colaboradores
manifest6 un nivel regular y solo el 7% manifestd un nivel deficiente.

Analizando la relacion de las variables marketing mix y control de ventas se
determind que los resultados adquiridos a través de la prueba de hipotesis general
evidenciaron que existe relacion directa entre las variables, confirmando con la
prueba estadistica de correlacion de Pearson es de (0,456), con un nivel de Sig.
(Bilateral) (p=0.000 =< 0.05).

La investigacion previa considerados de Olaechea (2019) en su tesis obtuvo como
resultado el coeficiente de la correlacion de la variable marketing mix e indices de
ventas (0,385). El resultado sefiala una semejanza con el trabajo de investigacién
elaborado con un coeficiente de correlacion de (0,456) lo cual detalla que, ambos
resultados semejantes se explican por diversos factores tales como el tipo y disefio
de investigacion, el sector industrial al cual pertenecen es el mismo rubro, debido a
estas similitudes el estudio fue considerado como respaldo para la presente

investigacion.

Rojas (2019) describen que, de los 100% de encuestados, el 19% opinan que tiene
un nivel alto, el 24% mencionan que posee un nivel medio y el 57% un nivel bajo,
siendo estos resultados parecidos al estudio planteado, donde de los 100
colaboradores el 29% indicaron que el control de ventas existe un nivel 6ptimo, el
64% de los colaboradores manifestd un nivel regular y solo el 7% manifestdé un

nivel deficiente; el sector industrial al cual pertenecen es el mismo rubro.
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Segun Muioz (2018) revela un coeficiente de correlacion positiva de (0,354) para
las variables marketing mix y gestion de ventas, asimismo si existe relacion entre
las variables de estudio y se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alterna (Ha), define que, si hay similitud con la indagacién empleada, mostrando
un coeficiente de correlacion positivo de (0,456) para las variables, ademas se

muestra que si existe relacion entre las dos variables del estudio.

Rojas (2018) menciona que el coeficiente de correlacion positiva es de (0,373)
para las variables marketing mix y captacién de clientes, asimismo si existe
relacion entre ambas variables y se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (Ha), sefiala que, hay similitud con la busqueda empleada,
mostrando un coeficiente de correlacion positivo de (0,456) para las variables,

ademas se muestra que si existe relacion entre las variables.

Finalmente, se concluye que los resultados evidencian el rango de correlacién que

se presenta en las variables marketing mix y control de ventas.
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VI. CONCLUSIONES

Respecto al objetivo principal de la investigacion, que se basa en determinar la
relacion entre estrategia de marketing mix y control de ventas en AFGS S.A.C., San
Martin de Porres, 2021.

1. Analizando la relacion de las variables marketing mix y control de ventas se
determind que los resultados hallados de la prueba de hipotesis general
evidenciaron que existe relacion directa entre las variables, confirmando con
la prueba estadistica de correlacién de Pearson es de (0,456), con un nivel
de Sig. (Bilateral) (p=0.000 < 0.05).

2. Respecto al objetivo especifico 1 el cual se basa en determinar la relacion
entre estrategia de marketing Mix y pronéstico de ventas en AFGS S.A.C.
San Martin de Porres, 2021. Se evidencio que existe relacién entre ambas
variables, comprobado por un coeficiente de correlacion de Pearson (0,752)
el cual se ubica en el nivel de correlacién positiva alta y representativa (p =
0.000 < 0.05).

3. En referencia al objetivo 2 el cual funda en determinar la relacion entre
estrategia de marketing Mix y presupuesto de ventas en AFGS S.A.C. San
Martin de Porres, 2021. Se comprob6é que existe relacién entre ambas
variables, demostrado por un coeficiente de correlacion de Pearson (0,799)
el cual se ubica en el nivel de correlacion positiva alta y representativa (p =
0.000< 0.05).

4. Respecto al objetivo 3 el cual consiste en determinar la relacion entre
estrategia de marketing Mix y evaluacion de ventas en AFGS S.A.C. San
Martin de Porres, 2021. Se demostro0 que existe relacion entre ambas
variables, comprobado por un coeficiente de correlacion de Pearson (0,837)
el cual se ubica en el nivel de correlacion positiva alta y representativa (p =
0.000 < 0.05).
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VIl. RECOMENDACIONES

Luego del estudio e interpretacion de los resultados obtenidos de la indagacion se

elabor6 recomendaciones que se muestra a continuacion:

1. En relacién con el control de ventas de la empresa AFGS S.A.C., se
recomienda al responsable de la toma de decisiones, mayor control de las
ventas en general, empleando herramientas como el uso de softwares para

gue el gerente pueda hacer seguimiento y control, para el lograr los objetivos.

2. Se recomienda al gerente de la empresa AFGS S.A.C., elaborar un
prondstico de ventas, ya que permite de manera confiable, segura y rapida
calcular proyecciones de ventas flexibles, también proporciona estimar la
demanda a largo plazo, ademas facilitara la toma de decisiones oportuna en

la empresa.

3. Se aconseja al gerente de la empresa AFGS S.A.C., realizar un presupuesto
de ventas eficaz que brinde resultados favorables, es fundamental darle

importancia porque es una herramienta para la toma de decisiones.

4. Se sugiere al gerente de la empresa AFGS S.A.C., mejorar el marketing mix
gue se emplea en la empresa, puesto que nos permite desarrollar estrategias
comerciales (producto, precio, plaza, promocion) con el fin de captar nuevos
clientes; asimismo optimizar la distribucion de los productos hacia el punto

de venta de los clientes.
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ANEXOS:

Matriz de operacionalizacion de la variable 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

P ESCALA DE
VARIABLE 1 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Precio por producto | Los precios influyen en la decisién de compra de los consumidores.
Precio
Precio por servicio | Percibe que los precios del servicio influyen en las ventas.
.| Los productos y servicios logran una buena experiencia a los consumidores.
Nivel de satisfaccion
Percibe que la empresa satisface las necesidades de sus clientes.
Producto LIKERT:
Nivel de calidad Los productos y servicios son de buena calidad. 5 =Siempre
Estrategias de 4 =Casi
Marketin Siempre
Mix 6 Gestion de logistica | Considera que los canales de distribucién son los mas adecuados. 3 = Ap vetes
Distribucion 2 =Casi Nunca
Gestion de compras | Percibe que la empresa realiza un buen control en sus compras. 1 =Nunca
— bii La empresa tiene una comunicacion adecuada con sus clientes de sus
elaciones publicas | oo 4. ctos.
Comunicacién La publicidad que utiliza la empresa es la mas adecuada.
Nivel de publicidad
La empresa invierte en las promociones de sus productos.
Matriz de operacionalizacion de la variable 2
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2: CONTROL DE VENTAS
OPERACIONALIZACION DE VARIABLE
: ESCALA DE
VARIABLE 2 DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Corto plazo Que tan confiable son sus estimaciones de ventas a corto plazo.
Pronésttico de | Medianoplazo | Los prondsticos de ventas de la empresa se cumplen en el mediano plazo.
ventas
Largo plazo Evaltian los resultados de sus prondsticos vs las ventas reales en el largo plazo.
Departamento = L
» El departamento comercial cumple los objetivos de ventas.
comercial
Presupuesto de Dlstrlbucwn‘ La distribucién presupuestaria de cada drea es acorde a sus necesidades. LIKERT:
ventas presupuestaria 5 =Siempre
Control de ventas ?g:]:::ﬁ;s La empresa elabora un cronograma de actividades para ejecutar las 4 =Casi Siempre
4 estimaciones financieras. 3 =Aveces
mensuales y anuales 2 =Casi Nunca
Se concilian periddicamente los saldos de las cuentas con los registros 1 =Nunca

Evaluacion de
ventas

Saldo de cuentas

individuales de clientes y deudores.

Control de Se registra y verifica contablemente los comprobantes de compra y ventas
comprobantes | realizados por la empresa.
Numeracionde | Se asigna y controla la secuencia numérica de las boletas de venta de ventas
comprobantes | al contado.

Nivel de desempefio

El equipo de ventas cumple con rendir la cuenta de las ventas y cobros
efectuados.
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Instrumento de recolecciéon de datos

MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo con el Ftem en los

casilleros siguientes:

Los precios influyen en la decision de compra de los consumidores.

Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca
5 4 3 2 1
VALORACION
iTEM PREGUNTA 413121
1

2 Percibe que los precios del servicio influyen en las ventas.

3 | los productos y servicios logran una buena experiencia a los consumidores.

4 | Percibe que la empresa satisface las necesidades de sus clientes.

5 | Los productos y servicios son de buena calidad.

6 | Considera que los canales de distribucion son los mas adecuados.

7 | Percibe que la empresa realiza un buen control en sus compras.

g | La empresa tiene una comunicacion adecuada con sus clientes de sus
productos.

9 |la publicidad que utiliza la empresa es la mas adecuada.

10

La empresa invierte en las promociones de sus productos.
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MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: CONTROL DE VENTAS

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo con el item en

los casilleros siguientes:

Siempre Casi Siempre Aveces Casi Nunca Nunca
5 4 3 2 1
VALORACION
iTEM PREGUNTA 514|321
1 | Que tan confiable son sus estimaciones de ventas a corto plazo.
2 | Los prondsticos de ventas de la empresa se cumplen en el mediano plazo.
3 | Evaltan los resultados de sus prondsticos vs las ventas reales en el largo plazo.
4 | El departamento comercial cumple los objetivos de ventas.
5 | Ladistribucion presupuestaria de cada area es acorde a sus necesidades.
La empresa elabora un cronograma de actividades para ejecutar las estimaciones
: financieras.
Se concilian periddicamente los saldos de las cuentas con los registros individuales
! de clientes y deudores.
Se registra y verifica contablemente los comprobantes de compra y ventas
; realizados por la empresa.
Se asigna y controla la secuencia numérica de las boletas de venta de ventas al
? contado.
10 | El equipo de ventas cumple con rendir la cuenta de las ventas y cobros efectuados.
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Validacion de instrumento de recoleccion de datos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

Pertinencia
Ne DIMENSIONES / ftems ; Relevancia’ | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Precios Si | No | Si | No| Si | No
4 Los precios influyen en la decision de compra de los
consumidores. »3 / /s
2 | Percibe que los precios del servicio influyen en las ventas. / e 4
DIMENSION 2: Producto o Si [ No | Si | No | Si [ No
Los productos y servicios logran una buena experiencia a los .
3 W A
consumidores,
4 | Percibe que la empresa satisface las necesidades de sus clientes. 7 A
5 Los productos y servicios son de buena calidad. v s Pt
DIMENSION 3: Distribucién Si | No | Si | No | Si | No
6 | Considera que los canales de distribucion son los mas adecuados. | L P 5
Percibe que la empresa realiza un buen control en sus compras, v s e
DIMENSION 4: Comunicacion Si No |Si No |[Si No
La empresa tiene una comunicacién adecuada con sus clientes de
8 v o v
sus productos.
9 La publicidad que utiliza la empresa es la mds adecuada. Sz A o
10 |La empresa invierte en las promociones de sus productos. v _/ WA
CERTIFICADO DE VAUDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: CONTROL DE VENTAS
. Pertinencia .
Ne DIMENSIONES / [tems X Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Pronostico ce ventas Si [ No| Si | No | si [ No
1 | Que tan confiable son sus estimaciones de ventas a corto plazo. v 7
2 | Los prondsticos de ventas de la empresa se cumplen en el mediano v 5 J
plazo.
3 | Evaltian los resultados de sus pronosticos vs las ventas reales en el b, 7 7
largo plazo.
DIMENSION 2: Presupuesto de ventas si [No | si | No| si [ No
4 | El depar comercial cumple los objetivos de ventas. g 7 s
5 | La distribucién presupuestaria de cada drea es acorde a sus
2 \ N v
necesidades,
6 | Laempresa elabora un cronograma de actividades para ejecutar las o _ o
| estimaciones financieras. :
DIMENSION 3: Evaluacion de ventas Si | No | Si [ No | Si [ No
7 | Se condilian periédicamente los saldos de las cuentas con los A ws s
registros individuales de clientes y deudores.
g | Seregistray verifica contablemente los comprobantes de compra y / / S
ventas realizados por la empresa. a
g | Seasignay controla la secuencia numérica de las boletas de venta v v A
de ventas al contado.
10 | El equipo de ventas cumple con rendir |a cuenta de las ventas y N o i
cobros efectuados.

FAY
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Certificado de validez jurado 1

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Cardenas Saavedra Abraham
DNI: 07424958

Especialidad del validador: Dr. en Administracién

1Pertinencia: El item corresponde al concepto taérioo formulado.

El ifem es apropiado para o del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el epunc»ado del item, es conciso, exaclo y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items son sufici para medir la di

29 de mayo de 2021
Firma del Experto Informante.
Certificado de validez jurado 2
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ X | Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Manrique Cespedes Julio César
DNI: 06695445
Especialidad del validador: Dr. en Administracién
'anmncla El itlem coresponde o ooowplo leonoo formulado.
ia: Elitem es i o ion espacifica del
3Claridad: Se entiende sin omcunau algunael emndado ael Item, es conciso, exacto y drectn
Nota: Suficienca, se dee suficiencia cuando s ilems p son suf para mesdir 13 di 0
29 de mayo de 2021
Firma del Experto Informante,
Artiniar \AG
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Certificado de validez jurado 3

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ |~ Noaplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Villanueva Figueroa Rosa Elvira

DNI: 07586867

Especialidad del validador: Dra, en Administracion

1Pertinencla: £ ftem comesponde &l canceplo tedrico formulada
Relevancia: £ flem ¢5 apropiato para repraseatar al components o dimension espacifica del construclo
Claridad: Se entende sh difcultad alyuna el epuncizdo del item, 85 condiso, exacto y droclo

Nota: Suficienca, se doe suliciencia cuando s items plantzados son suficien’es para medit la dimension

29 de mayo de 2021

P

Firma del Experto Informante.
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Consentimiento informado

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA”

JE@

AFGS S5Al

Rapadez, Calidad v Conti

San Martin de Porres, 26 Abril del 2021

CONSTANCIA DE PROYECTO DE INVESTIGACION

Yo, Denys Fray Aranda Jaramillo identificada con DNI N° 44461150
apoderado legal de AFGS S.A.C, dejo constancia que las sefioritas Angie
Solange Padilla Miranda con DNI N° 62133000 Y Heidy Valdez Luis con DNI
N° 72224054 , Alumnas de la Universidad Cesar Vallejo , estan desarrollando
su investigacién en la empresa .

Denys Fray Aranda Jaramillo
Apoderado Legal
AFGSSAC
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Base de datos Excel
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VARIABLE 1: ESTRATEGIA DEL MARKETING MIX

P& | P9 | P10

P7

P&

4

5

2

3

2

PRECIO| PRODUCTO | DISTRIBUCION| COMUNICACION

3

NE|PL(P2|P3|P4| PS5

11

17

21

2& 4| 4

aa| 2 (2| a

47| 2

(48| 2| 4| 4| 4

S3( 4[4

a7



48

3

3
3
3
4
3
4
4
2

2
3
3
3
4
3
1
4
3

3
4|4

9L 2[4
=

3

5
3[4]|4
5|4
3

J

86| 4] 4

69| 2 | 2
a5 | 4

58| 4| 4
AE
63 4[4

o

4
5
4
4

4
2
4
5
4
3
3
3

3/alala

I

90(3(3[2[a] 2
97| 24|24 &
98| 44|34 &

91(2(4])2]|3
921413143
93|14 (4[2(2
54(4)14(3]|4
951 4(3([3(3
9|3 [4([4(3
991 3(3([2(3
10004)3|4(4




Base de datos SPSS v25

Ventana  Ayuda

Ampliaciones

SHel e~ BLAE R BE {9¢

Utilidades

Transformar ~ Analizar ~ Graficos

Datos

Archivo  Editar  Ver

|Visiole: 19 de 19 variables

& et & memts)]

& memt| & mEm2

12
13
14
15
16
17

2

2

Vista de datos| Vista de
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Estadistica de fiabilidad de las variables

Estadistica de fiabilidad de la variable 1

Alfa de Cronbach N. de elementos

0.837 10

Fuente: SPSS v25

Estadistica de fiabilidad de la variable 2

Alfa de Cronbach N. de
elementos
0.736 10

Fuente: SPSS v25
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Porcentaje de estrategias de marketing mix en AFGS S.A.C.

Porcentaje

Deficiente Reqular Optimo

Porcentaje de niveles de precio en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo
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Porcentaje de niveles de producto en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Porcentaje de niveles de distribucion en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje

60

Deficiente Regular Optimo
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Porcentaje de niveles de comunicacion en la empresa AFGS S.A.C.

60

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Porcentaje de niveles de control de ventas en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje

Bajo Regular Alto
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Porcentaje de niveles de prondsticos de ventas en la empresa AFGS

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Porcentaje de niveles de presupuesto de ventas en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje

Baijo Regular Alto
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Porcentaje de niveles de evaluacion de ventas en la empresa AFGS S.A.C.

Porcentaje

Bajo Regular Alto

Distribucién normal para la variable estrategias de marketing mix

Histograma —— Normal

Media = 36,14
Desviacion estandar = 3,992
N=100

Frecuencia

25 30 35 40 45

Estrategia del marketing mix

55



Distribucién normal para la variable control de ventas.

Frecuencia

25

30

Histograma

35

Control de ventas

40

45

— Normal

Media = 36,18
Desviacion estandar = 4,596
N=100
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