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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo “Determinar como el marketing mix
influye en las ventas de las boutiques de Lima y Callao, 2019”. La metodologia utilizada es
con disefio no experimental de corte transeccional (transversal), tipo aplicada, nivel o alcance
explicativo causal, enfoque cuantitativo, método hipotético deductivo. La poblacion es infinita
y la muestra esta constituida por 384 encargados de ventas en las boutiques (Tienda de ropa de
moda) formales e informales de Lima y Callao. Como instrumento se utiliz6 el cuestionario
conformado por 15 preguntas la cual cada pregunta representa un indicador en escala de Likert,
luego se analiz6 mediante el software estadistico SPSS 23 logrando medir la confiabilidad de
las preguntas a través del Alfa de Cronbach. Ademas, se utiliz6 la prueba estadistica de

Spearman.

Se llego a la conclusion que se cumplié con el objetivo general planteado, indicando que el
marketing mix influye en las ventas de las boutiques de Lima y Callao, 2019, ya que se obtuvo
un resultado de 54.4% reflejando una correlacion positiva considerable, teniendo una

significancia 0,000.

Palabras Clave: Marketing Mix, Ventas y Posicionamiento.
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Abstract

The aim of this research is to determine how the marketing mix influences the sales of Lima
and Callao boutiques (2019). The methodology used is a non-experimental (transversal),
applied type, causal explanatory, level or scope, quantitative approach, hypothetical, deductive
method. The sample is made up of 384 sales managers in formal and informal boutiques
(fashion retail stores) in Lima and Callao. The survey consisted of 15 questions and each of
them represented an indicator on a Likert scale, then it was analyzed using the SPSS 23
statistical software, managing to measure the reliability of the questions throught Cronbach's

Alpha. In addition, the Spearman statistical test was used.

It was concluded that the general objective was met, indicating that the marketing mix
influences the sales of Lima and Callao boutiques, 2019, since a result of 54.4% was obtained,

reflecting a considerable positive correlation, having an overall result of 0.000.

Keywords: Marketing mix, Sales and Positioning.
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética

Para que una empresa entre al mercado fundamentalmente deberia tener una vision u
objetivo claro, y en base a ello puedan realizar diversas estrategias, poder cumplirlos
satisfactoriamente y asi posicionarse en el sector que se estan enfocando. Las empresas
deben adecuarse al constante cambio e informarse de todo lo que sucede en el sector donde
se encuentran, para asi sobrevivir en el mercado competitivo. Por ejemplo, en el caso de
las tiendas de venta de ropa uno de los puntos fundamentales de lo que deberian estar

actualizados son con las diversas tendencias.

Diversas herramientas del marketing - producto, precio, plaza y promocion - que una
empresa mezcla para ser exitosa en el mercado en el que se encuentra o en el mercado en

al que quiere llegar (Kotler y Armstrong, 2013, p. 52).

Si una persona desea que su negocio cumpla con lo que se ha proyectado previamente,
deberia aplicar diversas estrategias o herramientas que hagan que este negocio crezca, por
lo tanto, se debe indagar y adaptar herramientas con el negocio, por ejemplo, al aplicar
adecuadamente el marketing mix se tendrdn mejores resultados y esto generard que las
ventas aumenten. Hay algunas organizaciones que no lo aplican, también hay los negocios
que lo aplican, pero no adecuadamente, al aplicar el marketing mix veremos cémo la
empresa ird de forma ascendente y esto se notard en las ventas, asi mismo, se logrard

fidelizar al cliente y cumplir de manera gradual con lo proyectado.

Coca Cola es una de las empresas internacionales que estd de modo ascendente y no
solo eso, sino que también sus clientes estan fidelizados con ellos, ya que proponen
estrategias innovadoras para que siga en constante crecimiento, por ejemplo una de las

herramientas que aplica la empresa antes mencionada es el marketing mix, con respecto al



producto aquella empresa se enfoca en el disefio, calidad, tamafio, etc; con relacion a los
precios, si son elevados, pero tienen variedad de productos con diversos precios para que
sean accesible al cliente. La promocion que realizan es publicidad mediante television,
redes sociales, revistas, etc; para asi llegar a mas clientes tratando de transmitir un mensaje
que les quede grabado y poder fidelizarlos; en relacion con la plaza, ellos distribuyen a
nivel nacional e internacional por lo cual esa marca es posible verla en las tiendas,

supermercados u otros lugares de diversos paises.

Cabe recalcar que si una marca tiene diferentes productos o servicios, cada uno de estos
puede tener un marketing mix independiente si se desea, por ejemplo Volkswagen es una
marca grande internacional que tiene marcas tanto econémicas como lujosas, dirigidos a
diferentes clientes, como marca economica de Volkswagen podemos mencionar Cea
Bermldez y como marca lujosa podemos mencionar Audi, por ende con respecto a
producto hay una gran diferencia en el disefio, calidad; con relacion al precio también hay
una gran diferencia por ser un producto con mejores caracteristicas, mas exclusivo, y los
costos de fabricacion son mas elevados; por parte de plaza estos productos se ofrecen en
donde se ubican su target, y la promocion es de acuerdo a como llegar a sus clientes ya sea
revistas o periodicos que adquieran constantemente, redes sociales, television, etc; por ello
se tiene que tener un estudio muy meticuloso del pablico al que se quiere llegar, porque
depende de cada producto es el pablico en el que se va enfocar. Ademas, realizando
marketing mix a cada producto serd mas eficaz y por ende se tendrd mejores resultados
que hacerlo en general, dado que cada producto sera orientado en el sector objetivo y no
en un sector que no le corresponde. Asi como Volkswagen, hay muchas empresas que

enfocan las 4 P’s por cada producto y/o servicio que tengan.

Por otro lado, se encuentra la empresa estadounidense Apple que realiza diversos

productos y servicios, con respecto a producto tiene diversos productos que satisfacen las



exigencias de los clientes. Dicha empresa se ha enfocado en realizar productos de calidad,
cuidando cada detalle de sus dispositivos como el disefio, empaque, color, etc.; referente
al precio, son altos, ello genera un refuerzo a su imagen, sin embargo los precios pueden
variar en diversos paises por temas de costos de impuestos, distribucion, etc.; con respecto
a la plaza se ubican por lo general en centros comerciales, avenidas principales y venta
online; por la parte de promocion, dicha empresa hace que los clientes vivan la experiencia
poniendo sus productos en lanzamientos, conferencias, etc.; como la acogida de esta marca
es grande, ponen un dia que comenzaran a vender un nuevo producto al mercado y se
forman largar colas. Para Apple es importante mantener al personal motivado porque de
esta manera brindaran una buena experiencia a los clientes, de igual modo como la gran
mayoria de marcas, uno de los medios por donde hace publicidad esta empresa es por redes

sociales.

A nivel nacional hay muchas empresas que van escalando cada vez mas, sin embargo,
otras no logran tener una estabilidad, lo cual algunas optan por seguir avanzando y otras
por cerrar la empresa, se podria indicar que las organizaciones que no aplican el marketing
mMix en sus Nnegocios U empresas es porque no tienen conocimiento de esta herramienta o

no saben como aplicarlo.

Segun el Articulo Conexion Esan (2016), indican:

En la actualidad los clientes no quieren convertirse en presas y mucho menos que
las organizaciones los incluyan en sus redes. Los clientes indagan con mas
frecuencia en estos momentos, cotejan aquellos productos de diferentes marcas, los
precios son analizados por ellos e intercambian perspectivas inclusive con otras

personas que no conocen.
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Por lo tanto, hoy en dia las personas investigan antes de realizar alguna compra de un
producto o al conseguir un servicio, por ello se le tiene que ofrecer un producto que tenga
diversas caracteristicas positivas y sea accesible a toda la clientela, también otorgar un
excelente servicio. En las Boutiques los clientes comparan la calidad de la tela de las
diversas prendas, los precios y disefios, por ello tenemos que ofrecer productos que nos
diferencien de la competencia siendo innovadores con un precio adecuado. Del mismo
modo, antes de ofrecer un producto o servicio tenemos que conocerlo bien, para que asi la
clientela se sienta segura de que compra un producto de calidad o esta adquiriendo un buen

servicio.

Segun el Diario el Comercio (2018): “Con relacion a los productos despachados, en el
afio 2016 y afio 2017, el diecinueve por ciento de MYPES exportaron bienes del sector
metalmecanico, trece por ciento exportaron bienes del sector agropecuario y el quince por

ciento ejecutd envios del sector confecciones y textil.”

Se puede apreciar en los porcentajes antes citados que el 15% de los envios son MYPES
del sector textil y confecciones, por lo cual si hay negociantes que se quieren expandir o

que ya se estan expandiendo en el mercado internacional.

En algunas Boutiques de Lima y Callao no se enfocan tanto en implementar
herramientas para incrementar sus ventas y ello genera que la empresa no sea tan conocida,
ademas en este mercado hay mucha competencia, por lo cual es de suma importancia

implementar nuevas herramientas y adaptarse a los diversos cambios.

Por lo tanto, este trabajo de corte investigativo se plantea mostrar la influencia existente
en las dos variables que estan siendo tomadas como objeto de estudio en las Boutiques de
Lima y Callao, 2019. Ademas, tiene como finalidad brindar informacién sobre lo

significativo de ejecutar el marketing mix en los negocios y como este puede influir
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positivamente en sus ventas y asi hacer que los negocios logren crecer y posicionarse en

el mercado.

1.2. Trabajos Previos

Ngarava y Mushunje (2019) en su trabajo "Determinantes de la estrategia de marketing
mix en las agroindustrias porcinas: Experiencias de Zimbabue". Se planteo evidenciar los
elementos que se encuentran combinados en la comercializacion més considerados por las
agroindustrias porcinas. Fue usada una encuesta transversal. Asimismo, se utilizaron
estadisticas descriptivas, regresion logistica y regresion lineal maltiple para estudiar los
datos. Concluyendo que dicha estrategia es fundamental para las organizaciones agricolas
de Zimbabue. Ya sea por intuicién o por pura suerte, las empresas del estudio parecen
practicar y centrarse en elementos de dicha estrategia. Las empresas dedicadas a la carne
de cerdo parecen centrarse mas en las diversas caracteristicas centradas en el producto, ya
que es mas facil influir en él que en otros elementos de la combinacion de comercializacion,

como las estrategias de precios, localizacion y promocion.

Andrade, D'Avila, Camargo y Engels (2011) en su articulo " La influencia de la
adaptacion y estandarizacion del marketing mix en el rendimiento: un meta-analisis". Este
articulo estudia la relacion entre las estrategias de estandarizacion y adaptacion del
marketing mix y el rendimiento en un contexto internacional. Se ejecutd un meta-analisis
sobre una muestra de 23 estudios publicados entre 1992 y 2010, el cual fue analizado
basado en medidas de tamafio del efecto (SE) - o la fuerza de la relacién (Wolf, 1986) -
entre la estandarizacién / adaptacion y el rendimiento. Los resultados sugieren la existencia
de una fuerza media (ES que va de .133 a .209) para la relacion considerada, estos datos
obtenidos apoyan la existencia de un impacto positivo tanto de la adaptacion como de la
estandarizacion del marketing mix en el Rendimiento. Por lo tanto, la informacion obtenida
recomienda que las organizaciones enfaticen ligeramente la aplicacion del marketing mix
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(ES media = .168) en lugar de estandarizarlo (ES media = .134) al entrar en un nuevo

mercado internacional.

Pefia (2017) en su investigacion la cual tiene por titulo “Influencia del marketing mix
en las ventas en la empresa Centenario Urbanizaciones SAC., San Martin de Porres, 2017”.
Tuvo como proposito determinar si entre las variables en dicha empresa hay influencia. El
proyecto de tesis fue cuantitativo, hipotético deductivo, no experimental corte transversal,
aplicada, descriptivo explicativo causal. Como conclusion indica que el marketing mix
influye en las ventas. Asi mismo, la investigadora tom6 en cuenta las 4P’s como
dimensiones, las mismas que se han considerado en mi investigacion, y sefiala que estas

también tienen influencia en las ventas de la empresa examinada.

Cometivos (2017) con la investigacion “Estrategias de marketing y su influencia en el
incremento de ventas de la Empresa Natura, Royal Plaza, Los Olivos — 2017”. Se plante6
establecer si entre las variables ya mencionadas en aquella organizacion existe influencia.
Fue un estudio hipotético deductivo, enfoque cuantitativo, disefio no experimental y de
corte transversal, tipo aplicada, nivel explicativo causal. Teniendo como conclusion que, si
influye significativamente la primera variable en la segunda variable, también se
consideraron las mismas dimensiones de mi investigacion e indican que cada una de estas

dimensiones influye significativamente en el incremento de ventas.

Bustamante (2018) en su trabajo “El marketing mix y su influencia en las ventas de la
empresa American Sport Perd S.A.C. Puente Piedra, 2018, tuvo como finalidad establecer
si el marketing mix influye en las ventas. El trabajo presentd un enfoque cuantitativo,
método hipotético deductivo, disefio cuasi experimental, tipo aplicada, nivel explicativo
causal. Concluyendo que el Marketing Mix influye positivamente en las Ventas de la

organizacion de estudio.

13



Martinez (2018) en su investigacion “El marketing mix y su influencia en el incremento
de Ventas en el Grifo Dennis S.A.C. Callao, 2018”. Buscé establecer como influye la
primera variable en la segunda variable en dicha empresa. El estudio fue con disefio no
experimental de corte transversal, tipo aplicada, explicativo causal. Concluyendo que
influye la primera variable en la segunda variable en la empresa de estudio, el autor también
considerd las mismas dimensiones que se estdn utilizando en mi investigacion,

determinando que estas dimensiones tienen influencia en el incremento de ventas.

Jara'y Tomas (2017) en su proyecto de Tesis “Gestion del marketing mix y su impacto
en las ventas minoristas de la empresa Latino distribuciones S.A.C., en la ciudad de
Trujillo, 2017”. Su objetivo de estudio fue determinar cbmo impacta la primera variable en
la segunda variable en la empresa antes mencionada. Fue una investigacion de tipo no
experimental, descriptiva de tipo transversal. Lo cual concluy6 que las variables que se han

estudiado tienen una correlacién significativa.

Gonzales (2019) en su proyecto Tesis de Maestria que tiene por nombre “Estrategias de
marketing mix y su incidencia en las ventas de la empresa de Calzados My Angel: 2017-
20187, aquel estudio que se estd considerando como antecedente para mi proyecto de
investigacion pues busco establecer como el marketing mix incide en las ventas, aplicada
en la organizacion antes mencionada en el periodo 2017 — 2018. El estudio fue con disefio
no experimental y transversal. Concluyé que la implementaciéon de las estrategias de
marketing mix inciden positivamente en las ventas de la organizacion en el periodo 2017 —

2018.

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

Se planted determinar la existencia de una relacion entre ambas variables en aquella fabrica.
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Se utiliz6 método deductivo y las encuestas fueron usadas para recoger la informacion
necesaria. Como conclusion el autor indica que las ventas de la organizacion se ven
impactadas por las estrategias aplicadas ya mencionadas, asimismo, la manera de ejecutarse
la gestion, debido a la actualidad de la indagacion se comprueba que en la organizacion de

estudio hay una relacién entre las dos variables.

Anastacio (2016) con el estudio “Estrategias de marketing mix y su contribucion a las
ventas en las carreras técnico profesionales del Instituto de Educacion Superior Privada
ISA-Chiclayo”, tuvo como propadsito establecer diversas estrategias de marketing mix que
ayuden a las ventas en la institucion ya descrita. Como descriptivo y propositivo se catalogo
es trabajo, disefio de no experimental y transversal, inductivo, deductivo y analitico.
Llegando a la conclusion que con respecto al reconocimiento de las caracteristicas y
variedad que tienen los productos que oferta en la actualidad el centro de estudio es
excelente; asi mismo, con relacién al producto/servicio que ofrecen indican que la
formacion que brindan los profesores de este centro de estudio es excelente. Referente a la
estrategia de precio es buena, dado que es aceptada por los estudiantes; con respecto a
estrategia de plaza es irregular, sin embargo, los estudiantes estan de acuerdo con la
ubicacion geografica de la institucién, pero indican que las instalaciones deberian estar
mejor acondicionadas; la estrategia de promocion es mala, ya que no cuentan con un equipo

para cumplir estas funciones.

Briones y Marcillo (2018) con el trabajo llamado “Disefio de estrategias de marketing
mix para la captacion de clientes en el centro educativo “Semilla”, en la ciudad de
Guayaquil, 2018”. Se propusieron plantear diversas estrategias de Marketing Mix que se
pueda captar clientes en aquel centro educativo. Se utilizé el método cuantitativo, para
recoger datos se realizd entrevistas por medio de una guia de diversas preguntas, dichas
encuestas fueron hechas mediante un cuestionario y la observacion directa. Llegando a la
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conclusién que todas las organizaciones deben emplear un plan comunicativo y determinar
las estrategias a desplegar y aquellas herramientas a utilizarse, de este modo la organizacion
de estudio deberia implementar este plan, ya que permite y ayuda a enfocar de manera clara
la labor que se realizara diariamente y cuales son las metas, prioridades y objetivos que se

han planteado.

Espinozay Franco (2018) en su estudio llamado “Estrategia para incrementar las ventas
de la empresa Infomedioscorp S.4”. Buscé ayudar con el aumento de las ventas en la
organizacion ya mencionada. En dicho estudio se aplicé el método deductivo, fue
documental, descriptivo y cuantitativo; la recopilacion de datos se realizd con diversas
entrevistas efectuadas al gerente de marketing y al gerente general, también encuestas a los
clientes. Pudo concluirse que al poner en marcha las estrategias de marketing propuestas
en la organizacién le permitira incrementar las ventas, fidelizar y tener nuevos clientes

potenciales.

1.3.  Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Definicién conceptual
1.3.1.1. Variable X: Marketing Mix
Diversas herramientas del marketing — producto, precio, plaza y promocion que una
empresa mezcla con el fin de ser exitosa a nivel de un mercado en el que se encuentra o en

el mercado en el que quiere llegar (Kotler y Armstrong, 2013, p.52).

Para llegar al cliente, satisfacer sus necesidades, requerimientos, cumplir lo planificado
y que la empresa esté de modo ascendente se debe aplicar las 4P’s de manera adecuada en
la organizacion, y como respaldo de ello estan las grandes empresas que aplican esta
herramienta que ya se encuentran posicionadas en el mercado. Por lo tanto, las Boutiques

deberian aplicar la mezcla de marketing para que puedan incrementar sus ventas, estar en
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constante crecimiento y asi también poder expandirse en el mercado. Asi mismo, esta
herramienta generara que el negocio que estan implementando o que ya esta implementado
logre la fidelizacion del cliente. Asi mismo, cabe recalcar que las 4P’s permiten poner a
disponibilidad un producto o servicio a un segmento determinado, mediante diversos
canales de distribucién, a un precio accesible a la clientela que permita rentabilidad en los

negocios, con una promocion efectiva.

Para Fisher y Espejo (2011): La Mezcla de mercadotecnia es: “Oferta total que plantea
una empresa o0 institucion para sus clientes y que incluye las 4P: un producto con

su precio, promocion y plaza” (p.18)

En la cita antes mencionada, los autores indican que mezcla de mercadotecnia es una
oferta global que va direccionado hacia los clientes, también se enfocan en las 4 P’s. Por lo
tanto, se le tiene que brindar al cliente un producto de calidad con un precio accesible sin
afectar las ganancias del negocio, si se realiza esto de manera adecuada, los clientes
compartiran opiniones con sus conocidos de lo que ofrece el negocio y generara que
aumente la demanda. De tal modo, el negocio tiene que adaptar estas herramientas en su

target, ya que esta es imprescindible y eficaz para atraer a los clientes.

Segun Homs (2011, p. 10): La mezcla de marketing es el planeamiento que se compone

por los 4 elementos basicos del marketing habitual:

e Producto

e Precio

e Plaza (reparto y apariencia del lugar donde se ofrecen los productos)

e Promocion (relacionado a la publicidad y promociones)
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El autor se enfoca en las 4 P’s, también indicando que plaza esta relacionada con la
distribucion y el lugar donde se ofrecen los productos, este lugar debe ser ambientado de
acuerdo a que clientes se estan enfocando, a lo que se esté& ofreciendo, temporada, etc. En
la cita el autor también toma en cuenta la promocion y detalla la publicidad, que son los
medios por donde se ofrezca o se dé a conocer lo que el negocio estd brindando, en la
actualidad hay diversos medios por donde los negocios pueden dar a conocer sus Servicios
0 productos, por ejemplo, las redes sociales, ya que es un medio donde se da a conocer el
producto o servicio a mayor publico y con un costo minimo. Asi mismo, es preciso sefialar
que la combinacion de las 4 P’s cuando se encuentran en equilibrio influyen y conquistan

al pablico de manera eficaz.

El marketing mix es
la fusion deproductos, precio, distribucion y comunicacion que, realizada de manera
correcta, nos ayudara a implementar una oferta diferente en el mercado a tal manera de
ubicarnos adecuadamente en este para lograr obtener mayor cantidad de ventas y diversos

beneficios para la organizacion (Carnicer, 2013, p. 9).

El autor el marketing mix ya no lo relaciona con las 4 P’s, €l indica que es la
combinacién de politicas de productos, precio, distribucion y comunicacion para que base

a ello podamos posicionarnos en el mercado y por ende aumentar las ventas.

1.3.1.2. Variable Y: Ventas
Armstrong, Kotler, Merino, Pintado y Juan (2011) en su libro introduccion al marketing

indican:

El concepto de venta se enfoca en ejecutar un trabajo de ventas y promocién a
gran nivel, ya que si no los clientes no adquiriran el producto. Normalmente se

hace con bienes no buscados, por ejemplo, aquellos que los clientes no
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piensan obtener como seguros de vida. Aquellas industrias tienen que ser

demasiados convincentes al momento de comunicar sus beneficios (p. 11).

Los vendedores deben buscar la manera de influir en los clientes para impulsar la venta,
ya que, si estos no informan de manera adecuada al cliente de lo que estan ofreciendo, no
se lograra ejecutar la venta, por ende, los vendedores deberian investigar previamente de lo
que venden para poder asi brindarle adecuadamente toda la informacidn necesaria y poder
resolver todas las dudas que tienen los clientes. En las Boutiques se tiene que investigar
sobre la calidad de tela de los productos e incluso investigar sobre tendencias para que

puedan orientar al cliente y asi lograr que compre el producto.

“Son las actividades que fomenta que las personas realicen las compras” (Fisher y

Espejo, 2011, p. 18).

Los autores indican que la venta son diversas actividades que se realizan para poder
impulsar la compra de los clientes, en este caso las actividades que realizan los encargados
de las ventas de los diversos negocios, para que mediante ello los clientes puedan realizar
la compra del producto que se les estd ofreciendo, los encargados deben estar
completamente seguro de los que se esta ofreciendo para asi brindarle la seguridad al cliente

que esta comprando un producto de calidad.

1.4,  Formulacion del problema
1.4.1. General

e ;Como influye el Marketing Mix en las Ventas de las Boutiques de Lima y Callao,

2019?

1.4.2. Especificos
e ;Cdmo influye el Producto en las Ventas de las Boutiques de Lima y Callao, 2019?
e ;Como influye el Precio en las Ventas de las Boutiques de Lima y Callao, 2019?
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1.5.

¢Como influye la Plaza en las Ventas de las Boutiques de Lima y Callao, 2019?
¢Coémo influye la Promocion en las Ventas de las Boutiques de Lima y Callao,

2019?

Justificacién de estudio

Actualmente se verifica que existen muchas empresas que salen al mercado y logran

tener aceptacion por parte del cliente, por ello logran tener sus ventas de forma ascendentes,

esto se debe a que implementan diversas herramientas y una de ellas es la aplicacion del

marketing mix, debido a esto, el trabajo se encuentra justificado. Por otro lado, estan las

empresas que no lo aplican y esto genera que sus ventas no crezcan, por lo tanto, en esta

investigacion se requiere informar sobre las dos variables de estudio y los beneficios que

se podria tener si se realiza la aplicacion de esta herramienta de manera adecuada. Ademas,

se tiene como objetivo determinar como la primera variable de estudio influye en la

segunda variable en las Boutiques de Lima y Callao, 2019.

1.6.

1.6.1.

1.6.2.

Hipdtesis
General
Existe influencia significativa entre Marketing Mix y las Ventas de las Boutiques

de Lima y Callao, 2019.

Especificas

Existe influencia significativa entre el Producto y las Ventas de las Boutiques de
Lima y Callao, 2019.

Existe influencia significativa entre el Precio y las Ventas de las Boutiques de Lima
y Callao, 20109.

Existe influencia significativa entre la Plaza y las Ventas de las Boutiques de Lima

y Callao, 2019.
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1.7.

1.7.1.

1.7.2.

Existe influencia significativa entre la Promocion y las Ventas de las Boutiques de

Lima y Callao, 2019.

Objetivos
General

Determinar como el Marketing Mix influye en las Ventas de las Boutiques de Lima

y Callao, 2019.

Especificos

Determinar como el Producto influye en las Ventas de las Boutiques de Lima y
Callao, 2019.

Determinar como el Precio influye en las Ventas de las Boutiques de Limay Callao,
2019.

Determinar como la Plaza influye en las Ventas de las Boutiques de Lima y Callao,
2019.

Determinar como la Promocién influye en las Ventas de las Boutiques de Lima y

Callao, 20109.
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1. METODO
2.1.  Disefo de investigacion

2.1.1. Disefio

Es de tipo no experimental, pues no existe manipulacion alguna de las dos variables.

Las variables en estas investigaciones no son manipuladas y esto solo realizan la
verificacion del problema en su entorno natural para poder estudiarlos de la mejor manera

(Hernédndez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 152).

También, se presenta como de corte transeccionales (transversales), pues se esta

realizando en un momento determinado, en el afio 2019.

Estudios que recogen la informacién necesaria solo en un momento dado (Hernandez

et al., 2014, p. 154).

2.1.2. Tipo
El presente estudio es Aplicada, pues segun Murillo (2008), citado por Vargas este

permite conocer cada circunstancia o realidad con evidencia cientifica (2009), indica:

Este tipo de investigacion es llamada también investigacion empirica o practica, ya que
su funcidn es indagar la utilizacion de conocimientos adquiridos anteriormente, del mismo
modo que son adquiridos otros, luego que la practica fundamentada en el estudio es

efectuada y sistematizada (p. 159).

El estudio se realiz6 aplicando los conocimientos que hemos adquiridos anteriormente,

y al realizar esta investigacion adquiriremos nuevos.

2.1.3. Nivel o Alcance

Explicativo — Causal
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Segun Bernal (2010) es explicativa porque estudia las causas y efectos del vinculo

establecido entre las variables (p. 115).

Se estudié los conceptos de las dos variables y se verifico la causa y efecto entre estas.

2.1.4. Enfoque

Cuantitativo.

Enfoque cuantitativo es recopilar informacién para estudiar la suposicion
fundamentandose en una medicion numérica y el estudio estadistico, para implantar pautas

de conducta y experimentar diversas teorias (Hernandez et al.,2014, p. 4).

2.1.5. Método

Hipotético deductivo.

Segun Behar (2008):

Este método consiste en observar la falsedad o verdad de las suposiciones planteadas
(ya que no se pueda confirmar claramente, ya sea debido a la representacion de postulados
generales, es decir leyes, los cuales contienen términos teoricos), desde la falsedad o verdad
de las observaciones, enunciados en los cuales son mencionados cosas y caracteristicas
capaces de observar, conseguidas al deducir las suposiciones y, cuya falsedad o verdad es

posible instaurar directamente.

De acuerdo a la observacion de la problematica, se planted una hipdtesis general e
hipétesis especificas para posteriormente cuando tengamos los resultados de las encuestas

ver si las hip6tesis que se ha planteado se aprueba o no.
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2.2.  Operacionalizacion de variables
El actual trabajo de corte investigativo tiene dos variables, que conforme a sus
conceptos se han planteado las dimensiones, luego los indicadores que nos ayudaran a

realizar las preguntas para el instrumento a usar, el cual es un cuestionario.

Los conceptos de las variables que se han utilizado son las siguientes:

e Marketing mix

Diversas herramientas del marketing — producto, precio, plaza y promocion que una
empresa mezcla y asi conseguir una participacion positiva en cualquier mercado en el que

se encuentra o en el mercado en el que quiere llegar” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 52).

e Ventas

Armstrong et al. (2011) indican:

El concepto de venta se enfoca en ejecutar un trabajo de ventas y promocion a
gran nivel, ya que si no los clientes no adquiriran el producto. Normalmente se
hace con bienes no buscados, por ejemplo, aquellos que los clientes no
piensan obtener como seguros de vida. Aquellas industrias tienen que ser

demasiados convincentes al momento de comunicar sus beneficios (p. 11).

Las dimensiones de la variable Marketing mix son: Producto, Precio, Plaza y

Promocidn, y estas cuentan con diversos indicadores:

e Producto

Es una serie de particularidades intangibles y tangibles que comprende el
precio, empaque, color, calidad y marca, también la reputacion y el servicio de los
encargados de las ventas; el producto es posible que se presente como un servicio, un bien,

un individuo, un lugar o una idea (Stanton, Etzel y Walker, 2004, p. 248).
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En tal sentido, el producto en estos negocios es de suma importancia para hacer crecer
la Boutique, de tal manera se tiene que dar un valor afiadido a los diversos productos que
se ofrezcan, hacer que el negocio se diferencie de los demas para asi captar a mayor
cantidad de clientes, que las ventas incrementen, trayendo como consecuencia el
posicionamiento en el mercado. Asi mismo, los encargados de ventas juegan un papel muy
importante al momento que los clientes estan consultando por algun producto, ya que ellos
son los encargados de impulsar la venta dando a conocer los atributos de lo que se esta
ofreciendo, también al ofrecer un buen servicio estamos generando que el cliente se sienta

en un lugar agradable.

Cabe mencionar que si un negocio recién esta comenzando deberia saber claramente
que es lo que quiere vender, también que se hara con la finalidad de que las exigencias de
los clientes sean satisfechas, ya sea con variedad de productos, empaque, beneficios,
disefio, etc. Por ejemplo, la marca espariola de moda ZARA cuenta con diversos productos
aparte de la ropa, ofrecen complementos; por ejemplo, cinturones, bolsos, accesorios.
Asimismo, ofrecen perfumes y maquillaje. Cabe mencionar que dicha empresa tiene
diversas secciones y cada una de estas se enfocan en mujeres, hombres, jovenes, nifios.
Ademas, poseen con coleccion fija llamada base, esto se refiere a los diversos productos

gue no pasan de moda, las demas ropas solo estan un determinado tiempo en las tiendas

La empresa en mencion cuenta con personas en diversos paises que se encargan de
conocer acerca de los disefios. Cabe indicar que ZARA produce ediciones limitadas, de
esta manera se puede ahorrar en almacenamiento. Por otro lado, esta la marca H&M que
comenzo su expansién por tener una mayor rotacion en su catalogo, ya no solo seria en
dos temporadas al afio en el que renuevan sus disefios, si no que semanalmente ofrecian
nuevas prendas, por eso que las personas adquieren nuevos disefios, vendian mas
productos con precios bajos y lo compensaban con la cantidad. Por lo tanto, las Boutiques
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deben enfocarse en que las exigencias de la clientela sean satisfechas, ofreciéndole buenos
y variedad de productos, hacer que las personas puedan encontrar todo un outfit en una

sola tienda, y brindar un servicio de calidad.

Indicadores:

- Atributo
- Color

- Calidad
- Marca

e Precio

Se le denomina precio a la cantidad de dinero solicitada por un servicio o un producto.
También puede decirse que representa el total de valores a los cuales renuncian las
personas para conseguir ciertas ventajas de tener o utilizar un determinado servicio o

producto (Kotler y Armstrong, 2013, p. 257).

De acuerdo al producto o servicio ofrecido es posible escoger el precio, en el caso de
las Boutiques uno de los diversos aspectos para elegir el precio es de acuerdo a la calidad
de las prendas que le ofrecemos al cliente, sin perjudicar los costos de fabricacion,
ganancias, etc. También, se puede crear promociones, ofertas, descuentos, etc. para asi
captar la atencion del cliente y mostrar los productos que ofrece las Boutiques, como
anteriormente mencionado esto sin afectar los diversos costos, ganancias, etc. del negocio.
El precio es la Gnica dimensidn que genera ingresos, a veces hay personas que relacionan
precio con calidad, por ejemplo, si un producto tiene un precio mas elevado indican que

es de mejor calidad.

Es preciso detallar que el dinero que uno invierte es de acuerdo al precio que se le asigne

al producto, porque de esto dependen los ingresos y beneficios que tendra el negocio.
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También, es importante mencionar que antes de fijar el precio, otro de los aspectos que se
tienen que tomar en consideracion es estudiar al consumidor para saber cuénto esta
dispuesto a pagar por lo que le estamos ofreciendo, a la competencia que es lo que esta
ofreciendo y a cuanto lo esta ofreciendo, etc. Por ejemplo, la empresa ZARA determinan
sus precios a través de “Target pricing”, es decir establecen los precios de acuerdo a los
precios del mercado y de acuerdo a la disposicién de la clientela para pagar por la ropa,
esto varia de acuerdo al pais, dependiendo el poder adquisitivo de las personas y de la
competencia que tengan. Por otro lado, también esta el estatus, por ejemplo, hay productos
que son usados, rallados, etc. que lo venden, pero aun asi su precio es elevado, por la

imagen que tienen las personas sobre la marca.
Indicadores:

- Cantidad
- Beneficios

e Plaza

Esta incluye cada accion que la organizacién ejecuta con la finalidad de que
el producto ofrecido se encuentre a la disposicion de cada cliente a los que se les quiere

llegar (Kotler y Armstrong, 2007, p. 54).

El lugar donde se ofrecen los productos es importante para generar visibilidad, en este
sentido es sumamente importante que el lugar donde se encuentren las Boutiques sea un
lugar céntrico, donde transite mucha gente. Asi mismo, el lugar tiene que ser Ilamativo, de
tal modo que el cliente se sienta atraido por la decoracion, la muasica que se pone y otros
aspectos y por ende de los productos. Asi mismo, tener stock de variedad de productos

para tenerlos al momento que el cliente lo solicite. También, es tener una buena eleccion
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con respecto a los canales de distribucion y asi el producto sea entregado al cliente en

buenas condiciones y evitar inconvenientes.

Hoy en dia los productos no solo lo encontraremos en una tienda fisica, si no que con
el avance de la tecnologia podemos adquirir un producto sin necesidad de salir de nuestra
casa, ya que se puede hacer por internet, se puede tener interaccion con el producto, por
qué se puede mover, ver colores, etc. es tan efectiva como una tienda fisica, por ello
muchas empresas recurren también a la venta online. Por ejemplo, la empresa ZARA
aparte de contar con tienda virtual se encarga en posicionar sus tiendas en los lugares mas
céntricos. Por lo tanto, las Boutiques si no lo aplican, deben de adecuarse a los contantes
cambios, como el de la venta online, porque de este modo llegaremos a personas que no

les gusta salir tanto a comprar a una tienda fisica y asi llegaremos a mas personas.
Indicadores:

- Distribucion
- Disposicion
e Promocién

La promocion son todas aquellas acciones que informan los beneficios ofrecidos por el
producto y convencen a la clientela para que sea adquirido (Kotler y Armstrong, 2007, p.

54).

La Promocion es dar a conocer a las personas los productos o servicios que brindan los
negocios, ya sean mediante redes sociales, television, revistas, activaciones, etc., de esta
manera se tiene que transmitir un mensaje positivo que quede grabado en el cliente
objetivo y que lo relacionen con la marca. Asi mismo, informar las caracteristicas,
beneficios, ofertas, etc. de los productos o servicios. De este modo se generard mayor

demanda y por ende mayores beneficios para el negocio. Por ejemplo, ZARA realiza
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publicidad en ocasiones como cuando abrirdn una nueva tienda o cuando hacen rebajas,
ademaés indirectamente hacen publicidad con sus bolsas, de igual modo dicha empresa

cuenta con redes sociales donde por ese medio dan a conocer sus productos.
Indicadores:

- Persuasion

- Clientes

La variable Ventas tiene como dimensiones: Convencimiento y Comunicacion, estas

cuentan con diversos indicadores:

e Convencimiento

Para poder convencer al cliente es importante la sinceridad al momento de informar las
cualidades del servicio o producto; por lo tanto, es de suma importancia tener
conocimiento de todo lo ofrecido profundamente y conversar de forma amable sin que

parezca un monologo (Badia y Garcia, 2013, p. 166).

En las Boutiques, antes de realizar la venta se debe hacer un previo estudio de los
productos, ya que si los encargados de ventas no tienen conocimientos de las
caracteristicas estos, no podran transmitir a los compradores la certeza de que estan
comprando un producto de calidad, por ende es importante que los vendedores tengan
conocimiento a profundidad de las diversas prendas y que sean muy amables, empaticos,
para asi mediante la sinceridad, dialogo claro y una buena atencion podamos convencer al
cliente y generar la venta. Cabe precisar que al decir convencer al cliente, no quiere decir
exigirle, dado que, si se le exige y presiona al cliente para generar una venta, posiblemente
no compre y probablemente tampoco regrese a la tienda, y esto generara que se lleve una

mala imagen del negocio.
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Indicadores:

- Sinceridad
- Servicio
- Dialogo

e Comunicacion

Representa un tipo de transferencia no verbal o verbal de alguna informacion entre una
persona que desea transmitir alguna idea y otra que espera entender o se espera que la

entienda (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 511).

Como mencionado anteriormente, es importante el didlogo claro, sinceridad, ser muy
empaticos, ya que al tener una buena comunicacion con el cliente, este nos dara a conocer
sus preferencias, gustos, y con dicha informacion podremos ofrecer un producto segun lo
que el cliente este solicitando, lo importante es que la persona que se acerque al negocio
solo a consultar por algin producto o comprar se sienta en un lugar comodo y agradable
por la atencion y la variedad de productos que se le esta ofreciendo. La buena
comunicacion debe ser de manera presencial y online. Hoy en dia muchas empresas se

enfocan en la comunicacion, dado que de esta manera se puede generar una venta.

- Transmision

- Informacion
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Atributo
orod Color
roducto .
Calidad Escala de Likert
“Diversas herramientas del marketing — producto, precio, plaza y Marca _ Siempre
promocion que una empresa mezcla y asi conseguir una participacion Cantidad - Casi Siempre
Marketing Mix | positiva en cualquier mercado en el que se encuentra o en el mercado en el Precio _ _ A Veces
) Beneficios
que quiere llegar” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 52). S ) .
ol Distribucién Casi Nunca
aza
Disposicion - Nunca
» Persuasion
Promocion i
Clientes
Armstrong, Kotler, Harker y Brennan (2011) en su libro introduccién al Sinceridad
marketing indican: o Servicio
El concepto de venta se enfoca en ejecutar un trabajo de ventas | COnvencimiento
Vent y promocién a gran nivel, ya que si no los clientes no adquiriran Dialogo
entas
el producto. Normalmente se hace con bienes no buscados, por ejemplo,
aquellos que los clientes no piensan obtener como seguros de vida. Transmision
Aquellas industrias tienen que ser demasiados convincentes al momento | COmunicacion
Informacion

de comunicar sus beneficios. (p. 11)

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3. Poblaciony Muestra
2.3.1. Poblacion o Universo
Para Hernandez et al., (2014), es un “grupo de casos que coincidan con diversas

caracteristicas” (p.174).

En esta investigacion, la poblacion son todas aquellas personas encargadas de las ventas
de las Boutiques (Tienda de ropa de moda) formales e informales de Lima y Callao, es una

poblacion infinita, ya que se esta considerando Callao y Lima.

2.3.2. Muestra
Parte del universo o la poblacién de la que es recaudada informacion y que debe ser

representativo de la misma (Herndndez et al.,2014, p. 173).

n = Z*p*q n= 1.962*0.5*0.5 = 384.16
e? 0.05°
n : Muestras

p : Probabilidad a favor

g : Probabilidad en contra

Z : Nivel de confianza

e : Error de muestra

En este estudio, la muestra esta conformada por 384 encargados de ventas de las

Boutiques (Tienda de ropa de moda) formales e informales de Lima y Callao.
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2.4.  Técnica, instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica
Se trabajo con la encuesta, esta fue realizada al personal de ventas de las Boutiques
Formales e Informales de Lima y Callao, el programa SPSS 23 fue usado para procesar los

datos, pues en este es calculado el coeficiente de Alfa Cronbach.

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos
El instrumento de medicidn segiin Hernandez et al. (2014) es la forma que el indagador
0 persona que investiga usa para registrar informacion acerca de las variables examinadas

(p. 200).

El cuestionario fue el instrumento empleado, compuesto de 15 preguntas, lo cual cada

pregunta corresponde a un indicador, se realiza con la escala de medicién Likert.

2.4.3. Validez
Representa el nivel en el que el instrumento es capaz de medir en realidad la variable

que necesita ser medida (Hernandez et al.,2014, p. 200).

Cuatro docentes de la Universidad Cesar Vallejo fueron quienes validaron el
instrumento que se utilizo en esta investigacion, los cuales tienen un amplio conocimiento
relacionados al tema, cuentan con experiencia y preparacion para brindar asesoramiento,

son los siguientes:

Apellidos y Nombres Opinion
Dr. BARRUTIA BARRETO, Israel Aplicable
Mgtr. CASTILLO CANALES, Braulio Antonio Aplicable
Mgtr. LOPEZ LANDAURO, Rafael Arturo Aplicable
Mgtr. SANCHEZ SANCHEZ, Jaime Abel Aplicable

Fuente: Elaboracion Propia
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2.4.4. Confiabilidad

La confiabilidad de una serie de interrogantes o0 un cuestionario que se trata de
la consistencia de las valoraciones recogidas por las mismas personas, al momento de
preguntérseles en diferentes ocasiones las mismas preguntas o cuestionarios (Bernal 2010,

p 247).

Coeficiente Relacion
0.00 a +/- 0.20 Muy Baja
-0.2a0.40 Baja o ligera
0.40 2 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a 1.00 Muy Alta

La confiabilidad del instrumento que se aplicd consistié en el método de Alfa de
Cronbach, ingresando la informacidn recopilada de las encuestas respondidas por parte de
los encargados de ventas de las Boutiques formales e informales de Lima y Callao al

estadistico SPSS versién 23.

e Marketing Mix (Variable Independiente) y Ventas (Variable Dependiente)

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido? 0 0
Total 384 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en

todas las variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,891 15

La fiabilidad de ambas variables (Marketing Mix y Ventas) es 0,891, en consecuencia, la

fiabilidad es muy alta.

e Marketing Mix (Variable Independiente)

Resumen de procesamiento de casos

La fiabilidad de la variable Marketing Mix es 0,839, por lo tanto, la fiabilidad es bastante

alta.

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido® 0 0
Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en

todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,839 10




e Ventas (Variable Dependiente)

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido® 0 0
Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en

todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,809 5

La fiabilidad de la variable Ventas es 0,809, por lo tanto la fiabilidad es muy alta.

2.5. Método de andlisis de datos
Se trabajo con el programa SPSS version 23 para Windows, y la confiabilidad del

instrumento fue calculada con el Alfa de Cronbach.

2.6.  Aspectos éticos

Al elaborarse este trabajo se tomo en consideracion estos puntos:
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e Utilizacién de la informacién

Al realizar las encuestas se respetd la identidad de cada individuo encuestado, en este
caso los encargados de ventas de las diversas Boutiques, ya que la encuesta fue anénima

y solo para fines académicos.

e Valor social

A las personas encuestadas previamente a que se realice dicha encuesta se les explico
de manera clara con qué fin se esta realizando esta investigacion, después de que estas

personas acepten se procedié a realizar el estudio con total normalidad sin objecién alguna.

e Valor cientifico

Todas las citas que se han utilizado en esta investigacion estan con los datos

correspondientes.
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3.1.

RESULTADOS

Contrastacion de hipdtesis

De acuerdo con Elorza y Medina (1999), citado por Mondragon (2014) indican que

con el Rho de Spearman se puede establecer la dependencia o independencia de dos

variables aleatorias (p. 100).

Rango Relacién
- 0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
- 0.76a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
- 051a-0.75 Correlacién negativa considerable
- 0.11a-0.50 Correlacion negativa media
- 0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+ 0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a + 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Uso de la correlacion de Spearman en un estudio de intervencién

en fisioterapia, basado en Hernandez Sampieri & Fernandez Collado, 1998.
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3.2. Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. | Estadistico al Sig.
MARKETING
,175 384 ,000 ,899 384 ,000
MIX
VENTAS ,299 384 ,000 ,813 384 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Interpretacion: Dado que la muestra superara los 50 se hara Kolmogorov-Smirnov, por
lo tanto, si la significancia es menor a 0,005 se hace con Spearman y si es mayor a 0,005
se hace con Pearson. Por ende, segln la Tabla la significancia es 0,000 y es menor a 0,005

por ello se realizara con Spearman.

3.3.  Correlacion

3.3.1. Hipotesis general

Hi: Existe influencia significativa entre Marketing Mix y las Ventas de las Boutiques
de Lima y Callao, 2019.

HO: No existe influencia significativa entre Marketing Mix y las Ventas de las
Boutiques de Lima y Callao, 2019.

Considerando:

Sig < 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.

Sig > 0.05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis de investigacion.
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Correlaciones

MARKETING
MIX VENTAS
Rho de MARKETING Coeficiente de
1,000 544™
Spearman MIX correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 384 384
VENTAS Coeficiente de
544" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Interpretacion:

Conforme a los datos que se pueden visualizar en el cuadro, la correlacion entre ambas
variables, da como resultado 0,544 reflejando una considerable correlacion positiva,
teniendo como significancia de 0,000 debajo de 0,005, debido a lo cual es rechazada HO y

se aprueba la Hi.

3.3.2. Hipotesis especifica 1
Hi: Existe influencia significativa entre el Producto y las Ventas de las Boutiques de Lima

y Callao, 2019.

HO: No existe influencia significativa entre el Producto y las Ventas de las Boutiques de

Lima y Callao, 2019.
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Considerando:

Sig < 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.

Sig > 0.05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis de investigacion.

Correlaciones

PRODUCTO | VENTAS
Rho de PRODUCTO Coeficiente de
1,000 A70™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
VENTAS Coeficiente de
470" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Interpretacion:

De conformidad con lo que se puede visualizar en el cuadro, la correlacion entre Producto
y Ventas, es 0,470, rsiendo positiva media, con significancia de 0,000 debajo de 0,005, por

ende, es aceptada Hi y rechazada HO.

3.3.3. Hipotesis especifica 2
Hi: Existe influencia significativa entre el Precio y las Ventas de las Boutiques de Limay

Callao, 2019.

HO: No existe influencia significativa entre el Precio y las Ventas de las Boutiques de Lima

y Callao, 2019.
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Considerando:

Sig < 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.

Sig > 0.05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis de investigacion.

Correlaciones

PRECIO | VENTAS
Rho de PRECIO Coeficiente de
1,000 386"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
VENTAS Coeficiente de
386" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Interpretacion:

Acorde al cuadro se puede observar correlacion entre Precio y Ventas, dio como resultado
0,386 siendo esta positiva media, con significancia de 0,000 debajo de 0,005, de modo que

se rechaza la HO y es aceptada Hi.

3.3.4. Hipotesis especifica 3
Hi: Existe influencia significativa entre la Plaza y las Ventas de las Boutiques de Lima y

Callao, 2019.

HO: No existe influencia significativa entre la Plaza y las Ventas de las Boutiques de Lima

y Callao, 2019.
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Considerando:

Sig < 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.

Sig > 0.05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis de investigacion.

Correlaciones

PLAZA | VENTAS
Rho de PLAZA  Coeficiente de
1,000 434"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
VENTAS Coeficiente de
434" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Interpretacion:

En concordancia al cuadro se puede apreciar correlacion entre Plaza y Ventas, dio como
resultado 0,434 siendo positiva media, con significancia de 0,000 debajo de 0,005, asi que

es rechazada HO y aceptada Hi.

3.3.5. Hipotesis especifica 4
Hi: Existe influencia significativa entre laPromocion y las Ventas de las Boutiques de Lima

y Callao, 2019.

HO: No existe influencia significativa entre la Promocion y las Ventas de las Boutiques de

Lima y Callao, 2019.
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Considerando:

Sig < 0.05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion.

Sig > 0.05, se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis de investigacion.

Correlaciones

PROMOCION |VENTAS
Rho de PROMOCION Coeficiente de
1,000 530"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
VENTAS Coeficiente de
530" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Interpretacion:

Como se puede visualizar la correlacion Promocion y Ventas, resulté en 0,530 siendo

positiva considerable, con significancia de 0,000 debajo de 0,005, por esta razén es

rechazada HO y aceptada Hi.
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IV. DISCUSION

De acuerdo a toda la informacion recopilada en el presente estudio, se expresa:

4.1. Objetivo e Hipotesis general

Se plante6 “Determinar como el Marketing Mix influye en las Ventas de las Boutiques
de Lima y Callao, 2019”. Se realizo con la estadistica inferencial de Spearman, resultando
0,544, reflejando una correlacion positiva considerable, teniendo una significancia de 0,000
debajo de 0,005. Por ello, es aceptada la hipdtesis de estudio estableciendo la existencia de
una influencia significativa entre Marketing Mix y las Ventas de las Boutiques de Lima y

Callao, 2019, rechazando la hipotesis nula.

Jara'y Tomas (2017) en su proyecto que lleva por titulo “Gestion del marketing mix y
su impacto en las ventas minoristas de la empresa Latino distribuciones S.A.C., en la ciudad
de Trujillo, 2017, con correlacion Rho de Spearman de 0.551, esto refleja una significativa
correlacidn, su significancia salio inferior a 0,05. De modo que es aprobada Hi y rechazada
HO. Teniendo este estudio una semejanza con mi investigacion. De tal modo, los autores
de este antecedente concluyen que ambas variables que se han estudiado tienen una

correlacion significativa.

De la misma manera, Bustamante (2018) en su estudio “El marketing mix y su
influencia en las ventas de la empresa American Sport Pera S.A.C. Puente Piedra, 2018,
llegd a la conclusion que el Marketing Mix influye positivamente en las Ventas, dado que
fue el objetivo general que planted el investigador. Esta investigacion se ha tomado en

cuenta como antecedente para mi proyecto de tesis, ya que tienen similitud.

En el presente estudio se verifico a través de datos estadisticos y mediante la correlacion
Spearman, que hay similitud con la teoria de los escritores, ya que, las diferentes

investigaciones realizadas tienen una elevada confiabilidad, teniendo coincidencia con los

45



datos recopilados en mi tesis y mostrando con claridad, que aplicando el marketing mix se

lograran resultados positivos y esto se vera reflejado en las ventas.

4.2.  Objetivo e Hipotesis especifica 1

Se planted “Determinar como el Producto influye en las Ventas de las Boutiques de
Lima y Callao, 2019”. Su resultado fue de 0,470, lo que refleja una correlacion positiva
media, con una significancia de 0,000 debajo de 0,005. Por lo que es aceptada Hi,
observandose una significativa influencia entre Producto y las Ventas de las Boutiques de

Lima y Callao, 2019, y se rechaza la HO.

Martinez (2018) en su investigacion “El marketing mix y su influencia en el incremento
de Ventas en el Grifo Dennis S.A.C. Callao, 2018, evidencid una correlacion Rho de
Spearman de 0,511 con una significancia de 0,000, por lo que se aprob6 Hi y se rechazé la
hipotesis nula, generando similitud de este antecedente con mi investigacion. Asi mismo,
el autor llegd a la conclusién que de acuerdo a lo que se planted en su estudio se verifica
que el producto tiene influencia en que las ventas aumenten en aquella empresa. Dando una
correlacion positiva media (51,1%) con un nivel de significancia de 0,000. También detalla

que la clientela indicé que el combustible proporcionado no es de la calidad.

Con este estudio pudo verificarse mediante resultados estadisticos, y de la correlacion
Spearman, que hay similitud con los aspectos tedricos planteados. Esto, brinda un sustento
a mi estudio, dado que las investigaciones ejecutadas tienen alta confiabilidad. Por lo tanto,
segun los datos recopilados en mi tesis, si un negocio se enfoca en el producto se lograran

resultados positivos y esto se vera reflejado en las ventas.

4.3.  Objetivo e Hipotesis especifica 2
Se plante6 “Determinar como el Precio influye en las Ventas de las Boutiques de Lima

y Callao, 2019”. Como resultado se obtuvo 0,386 reflejando una correlacion positiva
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media, teniendo una significancia de 0,000 debajo de 0,005. De tal modo, es aceptada Hi
lo cual evidencia una significativa influencia entre precio y las ventas de las boutiques de

Lima y Callao, 2019, la HO es rechazada.

Gonzéles (2019) en su trabajo que tiene por nombre “Estrategias de marketing mix y su
incidencia en las ventas de la empresa de Calzados My Angel: 2017-2018”, teniendo como
conclusion que los aspectos de la mezcla del marketing que la empresa incorporé fueron:
producto, precio, plaza y promocion con el objetivo de mejorar sus ventas, con respecto a
precios también indica que se utilizara precios especiales para los clientes potenciales y
para la captacion de clientes. Ademas, Anastacio (2016) en su estudio llamado “Estrategias
de marketing mix y su contribucién a las ventas en las carreras técnico profesionales del
Instituto de Educacién Superior Privada ISA-Chiclayo”, llegoé a la conclusion referente a
la estrategia de precio, que la institucién de estudio cuenta con la aceptacion de los
estudiantes, por lo tanto, es buena. Por ello, Gonzéles indica que la empresa de estudio
incorpord el marketing mix para tener resultados positivos con respecto a sus ventas. Asi
mismo, Anastacio indica que la estrategia de precio que tiene la organizacién de estudio
tiene aceptacion por parte de los estudiantes. Estos dos antecedentes tienen un parecido a
mi tesis, ya que al implementar una adecuada estrategia de precio y enfocarnos en ello

lograremos resultados positivos en las ventas, mayor captacion y aceptacion de clientes.

En el presente estudio se verifico de acuerdo a informacion estadistica, por medio de la
correlacion Spearman, que tiene semejanza con las teorias examinadas, esto brinda un
sustento a la presente investigacion, pues, tales investigaciones cuentan con una alta
confiabilidad, hallando parecido en la informacion recopilada en mi estudio y mostrando
con veracidad, que enfocandose en el precio se lograran resultados positivos y esto se vera

reflejado en las ventas.
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4.4.  Objetivo e Hipotesis especifica 3

Se planted “Determinar como la Plaza influye en las Ventas de las Boutiques de Lima
y Callao, 2019”. Se evidencidé un resultado de 0,434 reflejando una correlacidn positiva
media, teniendo una significancia de 0,000 debajo de 0,005. Debido a lo cual se acepta la
hip6tesis de estudio indicando que, entre la plaza y las ventas de las boutiques de Lima y

Callao, 2019 hay una influencia significativa, rechazando la hip6tesis nula.

Pefia (2017) en su investigacion la cual tiene por titulo “Influencia del marketing mix
en las ventas en la empresa Centenario Urbanizaciones SAC., San Martin de Porres, 2017,
present6 una correlacion de Pearson de 0.453 siendo esta positiva débil y una significancia
de 0,006 siendo menor a 0,05, en consecuencia, fue aceptada Hi y rechazada HO, teniendo
similitud con mi estudio. El investigador llegd a la conclusién indicando que se ha cumplido
con uno de los objetivos especificos planteados de su investigacion, estableciendo que la
plaza tiene influencia en las ventas de dicha empresa; indicando también que la hipétesis

que se planteé es verdadera.

En la investigacion se constatd mediante la correlacion Spearman vy la tesis de Pefia a
través de correlacion de Pearson que existe similitud con la teoria de los escritores, por lo
tanto, brinda un sustento tedrico a mi estudio, dado que las investigaciones realizadas
presentan elevada confiabilidad, hallando coincidencia con la informacion recopilada en mi
estudio y mostrando con veracidad, que enfocandose en la plaza se lograran resultados

positivos y esto se vera reflejado en las ventas.

4.5. Objetivo e Hipotesis especifica 4
Fue planteado “Determinar como la Promocion influye en las Ventas de las Boutiques
de Lima y Callao, 2019”. Evidenciandose 0,530 en la estadistica inferencial, reflejando una

correlacion positiva considerable, teniendo una significancia de 0,000 debajo de 0,005. Esto
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permitié aceptar la hipotesis de estudio estableciéndose una significativa influencia entre
la promocion y las ventas de las boutiques de Lima y Callao, 2019, rechazando la hipétesis

nula.

Cometivos (2017) en su investigacion llamada “Estrategias de marketing y su influencia
en el incremento de ventas de la Empresa Natura, Royal Plaza, Los Olivos —2017”, planted
como hipotesis que la promocién influye significativamente en la segunda variable,
indicando que el coeficiente de correlacion y el de Pearson R presentan igual valor, siendo
0.837. Concluyendo, que la promocidn tiene influencia significativa en el aumento de
ventas de aquella organizacion, también se evidencia una correlacion positiva considerable

entre las variables analizadas.

Se constaté mediante datos estadisticos, por medio de la correlacion Spearman y Pearson
en la tesis de Cometivos que existe semejanza con la teoria de los escritores, lo cual sustenta
a mi tesis, ya que, las investigaciones realizadas por los diversos investigadores tienen una
elevada confiabilidad, encontrando similitud en la informacion recopilada en mi tesis y
ensefiando con claridad, que enfocandose en la promocion se lograrén resultados positivos

y esto se vera reflejado en las ventas.
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V. CONCLUSIONES

Primera: Se concluye que con respecto al estudio realizado se cumplid con el objetivo
general, estableciendo que la primera variable influye en la segunda variable en las
Boutiques de Lima y Callao, 2019, dado que fue alcanzado un 54.4% de resultado,

reflejando una correlacion positiva considerable, teniendo una significancia 0,000.

Segunda: Se concluye que dado los resultados obtenido se acata el primer objetivo
especifico, estableciendo que el Producto influye en las Ventas de las Boutiques de Lima y
Callao, 2019, puesto que obtuvo un resultado 47.0% dando una correlacion positiva media,

teniendo una significancia de 0,000.

Tercera: Se concluye que con respecto al segundo objetivo especifico se aprueba,
estableciendo que el Precio influye en las Ventas de las Boutiques de Lima y Callao, 2019,
ya que se obtuvo un resultado 38.6% reflejando una correlacion positiva media, teniendo

una significancia de 0,000.

Cuarta: Se concluye que con la informacion recolectada se cumplio con el tercer objetivo
especifico, estableciendo que la Plaza influye en las Ventas de las Boutiques de Lima y
Callao, 2019, de modo que se obtuvo un resultado 43.4% reflejando una correlacion positiva

media, teniendo una significancia de 0,000.

Quinta: Se concluye que se cumplié con el cuarto objetivo especifico, estableciendo que la
Promocién influye en las Ventas de las Boutiques de Lima y Callao, 2019, ya que se obtuvo
un resultado 53.0% reflejando una correlacion positiva considerable, teniendo como

significancia de 0,000.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda implementar en los negocios esta herramienta llamada Mezcla del
Marketing, dado que es Util para el desarrollo de las empresas o negocios en el mercado,
esto nos permite aumentar las ventas y cumplir los objetivos organizacionales que se hayan
planteado. Asi mismo, esta herramienta ayudara a captar mayores clientes, fidelizarlos y asi
tener una ventaja con la competencia. También, esta herramienta forma parte de la cultura
que se desea implementar para la adaptacion al cambio y de esa manera hacer que la

organizacion se mantenga en el mercado.

Segunda: Con respecto a los productos, se sugiere que el personal se encuentre actualizado
en cuanto a las tendencias de moda, ya que asi se obtendra la objetividad de adquisicion de
mercaderia que se requiere para estos negocios, por ende, se conseguira que las exigencias
de los clientes sean satisfechas. Asi mismo, se recomienda que el producto sea estudiado
previamente con la finalidad de brindarle la informacion sobre este y asi inspirar confianza
y seguridad al cliente. También, si es posible se recomienda enfocar las 4P’s para cada
producto que brinde la empresa, ya que de este modo la llegada al cliente serd mas exacta,
asi mismo, se reduciradn costos por que se trabajard directamente un producto para cada
sector que se quiere llegar y no brindar un producto a un sector que no se esta enfocando.
Tratar de que todos los productos que se requieran para armar un outfit se encuentren en la
misma tienda, para la comodidad del cliente y que no esté buscando las prendas por diversos
lugares. También, tener constante rotacion de los productos, como solo producir lo que se

venderé a corto plazo.

Tercera: Con respecto a los precios se sugiere contar con el conocimiento en cuanto a costos
se refiere, ya que esto ayudara a la adecuada fijacién de precios. Cabe resaltar que estos

deben ajustarse a la realidad del entorno en el que se encuentre el negocio. Esta
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determinacion de precios puede ser geogréfica y demograficamente, las variaciones de
precios que se establezcan en los productos no deben perjudicar a los ingresos. Asi mismo,
ofrecer promociones, descuentos, ofertas, etc. pero que no afecte al negocio, para que de

este modo también dar a conocer los productos y aumente la demanda.

Cuarta: Con respecto a Plaza se sugiere realizar una investigacion de mercado previamente
con la finalidad de establecerse en un punto donde se ofrezcan los productos a quienes mas
lo requieran, logrando asi un incremento progresivo en las ventas. También, adaptarse a la

venta online, ya que de este modo las ventas son tan efectiva como la venta presencial.

Quinta: Con respecto a la Promocion, se recomienda ofrecer un buen servicio al cliente, ya
que este llevara de manera indirecta la imagen que se desea insertar en la mente del posible
cliente. Asimismo, se sugiere utilizar otros métodos de promocion para llegar al consumidor
tales como las redes sociales; debido a que su mecanismo para difundir es mas rapido y con

un costo mas econémico.
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ANEXOS

e Matriz de Consistencia

“Influencia del Marketing Mix en las Ventas de las Boutiques de Lima y Callao, 2019”

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

GENERAL.:

¢Como influye el Marketing
Mix en las Ventas de las
Boutiques de Lima y Callao,
2019?

GENERAL.:

Determinar como el Marketing
Mix influye en las Ventas de las
Boutiques en Lima y Callao,
20109.

GENERAL.:

Existe influencia significativa
entre  Marketing Mix y las
Ventas de las Boutiques de Lima
y Callao, 2019.

Especificos:

¢Como influye el Producto en
las Ventas de las Boutiques de
Limay Callao 2019?

Especificos:

Determinar como el Producto
influye en las Ventas de las
Boutiques de Lima y Callao,
2019.

Especificos:

Existe influencia significativa
entre el Producto y las Ventas
de las Boutiques de Lima y
Callao, 2019.

Especificos:

¢Como influye el Precio en las
Ventas de las Boutiques de
Limay Callao 2019?

Especificos:

Determinar como el Precio
influye en las Ventas de las
Boutiques de Lima y Callao,
2019,

Especificos:

Existe influencia significativa
entre el Precio y las Ventas de
las Boutiques de Lima y Callao,
2019.

Especificos:

¢Como influye la Plaza en las
Ventas de las Boutiques de
Limay Callao 2019?

Especificos:

Determinar como la Plaza
influye en las Ventas de las
Boutiques de Lima y Callao,
20109.

Especificos:

Existe influencia significativa
entre la Plaza y las Ventas de
las Boutiques de Lima y Callao,
2019.

Especificos:

¢Como influye la Promocion en
las Ventas de las Boutiques de
Limay Callao 2019?

Especificos:

Determinar como la Promocion
influye en las Ventas de las
Boutiques de Lima y Callao,
2019.

Especificos:

Existe influencia significativa
entre la Promocion y las Ventas
de las Boutiques de Limay
Callao, 2019.
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e Cuestionario

Encuesta realizada como parte de un proyecto de investigacion teniendo por titulo

“INFLUENCIA DEL MARKETING MIX EN LAS VENTAS DE LAS BOUTIQUES

DE LIMA'Y CALLAOQ, 2019~

Indicacion:

- Responder marcando una (X)

- Sersincer@

NO

ITEMS

Siempre

Casi

siempre

A veces

Casi

nunca

Nunca

¢Les informa a los clientes sobre los atributos de los

' productos?
2 ¢El color de los productos es importante para el cliente?
3 ¢Considera que la calidad de un producto es lo principal?

¢La marca influye en la decision de compra de los
4

clientes?

¢El precio varia de acuerdo a la cantidad de productos que
> compra el cliente?

¢Considera que los Beneficios de los productos
° compensan con los precios?

¢Considera adecuada la distribucion que realiza con sus
! productos?

¢Cuenta con variedad de productos disponibles cuando el
8

cliente solicita alguno?
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¢Considera usted que emplea estrategias adecuadas para

9

persuadir en la decision de compra de los clientes?

¢Considera usted que la promocion que ofrece satisface
10

las necesidades del cliente?
11 | ¢Usted suele ser sincero con el cliente al realizar la venta?
12 | ¢La venta depende del servicio que le brinda al cliente?
13 |¢Considera importante el dialogo para lograr la venta?

¢Transmite una opinion personal al cliente sobre el
14

producto para impulsar la venta?

¢Considera que la informacién que le brinda al cliente
15

impulsa la venta?

61




Instrumentos de medicién validados a través de juicio de expertos

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS
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CARTA DE PRESENTACION

Sefor:  ISRAEL BARRUTIA BARRETO

Presanis
Asurie:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Me & muy grabo comunicarms con usted para saludans condiakmente y asl misma, hacer de
SJ conccimiento que skendo estudiante de la Facultad de cencias Empresanalas EAP de
Adminislracidn de la UGV, an la sede Callag, promecién 2018 11, aula 111, rejulere validar el
ingirumento con of cual recogend la informacidn necesana para poder desarmolar mi invesligaciin v
con B cual optand ol Grado 68 Bachiler y Thulo Profesionsl da Licendado en Adminisiacion.

Eltilulo de mi proyecto de imvesfigacian s “Influensia del marketing mioc @n lag venias da las
boutques de Lima y Callao. 2197 y siendo imprescindibla coniar con |a aprobacktn de dooentes
aEpecilizados para padar splicas al inslrumento en mensan, he corsiderado canvenlenia recurrs
A Usled, anle su connotada expariencia en las vanables comprendidas en mi investigasan

El espediente de waldaciin. que ke hago llegar cortiane

- Zarla de presentackin

- Definicicres concaphialos de kas vanables y dimensiones
- Maliz de operacionalizacedn de las variables.

- Canficade de validaz de conbenids de los nstrumenios,

Expresandole mis sentimiemos de respelo v consideracdn me despide de usted, no sin antes
agradanere pof 8 slencion qua dspanse & la presenie.

=~ Trima
SANCHEZ GUEVARA, Bryan Alberin
DLMLL: 71256288

Atentamanta,
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DEFIKICION COKCEPTUAL DE LAS VARIGBLES ¥ DIMENSIONES

Variable MarkeSig mx

‘Tivaneas hermamienias cel marksting - prodectn. precio, plaza y promociin que @A (DSNZAZIGN Mestts para lener un
resullado posife en of mercado en of que g8 encusnina o en ol mencado en @ que quisie legar” (Kotler y Amstong,
213, pE

Dimensicaas da s variablos:

Cimensitn 1: Pioducio

Tonune de alrbuins intangbies ¥ tangibies que comprende empagen, color, procio, calided v marca, tambigs
repulzacidn y el servico de los encargadon de las ventas; el producio pUGoR SarUN SANAS0, U Bien, L pemona, un bgar
0 e ided” |Stanion, Etzel y Walker, 2004, p 248) :
Cimeseion 2 Precic

Sebe tencmina precio a la canbidad di dnaim gue s salicita porun sericin o s producio, Tambites ol peco e b suma de
W welres a los que mnnCAan |Bs (eME0AES (i comsequir los beneficios de fanar o ullizar un determinade senazin o
prlucic. [Koder y Aemsitong, 713, g 257

Cimmresde 3 Plaza

"La plaza o dstribucien comprande las aclvidades que 3 organzacion aeculs pars que ol producs qua = ofece asié
B dipoaicion de los consumidoras & ke (ue o2 s quism lisgar® (Kotier y Arvetieng, 27007, p. 54,

[hmenditn 1: Promooidn

Lo promocites son fodas aquailas actisiates que inkomen s ventagas dal producio v persuadsn & los chenles de que
b adquieran” (Koller y msieong. 2007, p 54).
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DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES ¥ DIMENSIONES

Varlale Venlas
Amstrong € @ {2011) &n su bbvo nboducciin 3l marketng kdcan

B conceplo de venta 30 onfoca on sEcutar on EEbao & ventis ¥ promoodn 3 gran rivel, ¥R QUE 3100 108 Caeles 50
Biquifrén & producio. Nomalmente 69 haos con bisnes no tuscados, por ampl, A0S que ke chenles 50
pensan oSiener como seguits Of vida Aduelias industis lienen que sor demasiaos cominceniss 8 momesto
e comumicar sas benaficos, (p. 1)

Dimessiones de las variables:

Omensidn 1, Comencinernto

P poder convencer al chenie s imporianss L sncendad 8l momenio de imormar s cuaidades de S0 0 oA
¥ 10 53000, €5 G2 suma importancia conoce K que 98 6t ofreciendo en profundidad y diakogar amatisments sin que
PREICA 10 rondicgo” (Bada y Garcla. 2013 p 166)

Dimanaadn 2. Comwicanon

"Ls comunicacin es la transmision no wirte o werbel de gguns srormaciin entre Wna persona Que ke transmils
#una Wea y quien espem emander © 58 85PEra Qe 13 enbienda” (Stamon, Etzed ¥y Wakker, 2007 p. 519}
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS
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Sefar;

Pragenla

AR

CARTA DE PRESENTACION

BRALLIO ANTOMIO CASTILLO CAMALES

VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICKD DE EXPERTO.

Me es muy grale comunicarme con usted para saludardo cordialmente y asi mismo, haoor de
W ocorocimianio qiee sendo esbidianba de k& Facullad de cienoias Empresaiales E&AF da
Administracion oa la LUCY, en ka sede Callas, promacian 2008 1, aula 111, requiera vakdar gl
irestrumerie con & cual necigerd b informacidn necesaria para poder desamolar mil imeasligacion ¥
con la ciial oplang &l Grado de Bachiler y Tilwo Profesional de Licenciade en Adminisiraciin

El tilule deomi proyecis de investigacian es: “Influsncla dal markating mic an 1as vertas de ks
bEnutiguas de Lima y Callao, 2019 y sienda imprescindible contar con e sprobacion de dosenies
espacializados para poder aplcar e irstrumenta an mendan, he considarado convanients PesLTT
& ustad, ante su cannolada expanencia en las varables comprendidas en mi inwesligacan.

El expadierta de validacion, pue |z hago Begar contsana:

Carla de preseriacitn.

Diefiniciones concepiuales de las wansblas v dimansionas,
Matniz da operacionalizacitn de les vanablas,

Certficada de validez de conterids da log inglrumentas,

Exprasindale mis sendmianios de respebo v consideracion me despida de usted, no sin anies
agradecere por la atanckin que dispense & k8 pressnie

Adertamanta.

n :E:::ﬁilrla {-[i

SANCHEZ GUEVARA, Bryan Alaris
CuM: 71256259
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DEFMICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES ¥ DIMENSIONES

VWariahle: Marketig mi

“Diversas hermaminntas Sl markaling — productn, precio, plaa § romocin U @G EENEESEH MEsck Sar fener i
esuliade posivg &0 ol mencado &n &l que se enouesira o en o menao en o que qeisne legar® (Kotier v Armetrong,
213, g 53

Dimenscnes de las warakbies:

Diimezraitn 1: Producin

Conurtn de afibulcs intangbies v tangibkes que comprende empaquae, color, pracio, calidad v manca lambin b
PRGN i B seracio de bos encangedis e lad wenias; of poduc puade sarun sanvicin, us bien, U pesona, u lugar
o U ided” (Slamion, Ebwl y Walkar, 3004, p. 243,

Dimensidn 2 Preoo

Bale denormina precio aila cantidad G dinsi gue G sz porun senicn o us productn Tambsin o) pecio &6 b s de
ko6 vabores a los que nenencian las pensonsas pers conseguir los beneficios de tanar 0 etlizar un detarmisad senvico o
peimfucio. (Koder v dmmstrong, 13, p 257)

Dhirveaieads 3 Placa

"La plaza o detribucidn comprenda i3 activdades que la erganizacion ejecuia par que ol producis gue 58 olfece eeié A
B diaposiiin de hos consumidones @ ke qus se ke guisne legar” (Kotier y Ammstong, 2007, p. 54)

Dimengitn 3; Peomoacidn

"L prosmicals sih ldis squelas actvidades qus infoeman lae vantajas del productn ¥ persuaden a los clemas e qus
ko aduiran” (Kol y Amstrong, 2007, p. 54)
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DEFMICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES ¥ DIMENSIONES

Wariable: Venlas
Armesbong el al (304 1) s 50 b inraducon & markeing nddan

El concepln d venls 5e enioca en wecufar un irabaio de verkas y promocion a gran nival, ya que 51 no o6 ciantas ni
adzquiniran @l productn. Momalmenke s= kacs con benes no buscados, por eempl, aquelios que ke denkes e
pensan nbfanar come: segeros de vida. Agueelbes indushias benen qua ser demasadas ordncentes Bl momenio
O pomneCar s benakce p 11)

Dimen=ones de x5 vanahks:

Dimensin 1 Convenc msmic

Para poder convancer @ chiants g iImporienie o sinceridad al momenio de informaries cualidades del serdco o producto
por ko tanko, s da RUma IMpOriancia conocer ko gue e est afreciends en profurdidad y diplogar amabiements 5in qus
perezca un monokmgs” (Radis v Bercis, 2013, p. 166).

Dimpradon 2 Cominicacin

"La pomunizacin &5 L3 ransmiside so verbel o verbal e alguna informacios enbe una ESOna gu quiens FEREMIE
algura idaa y quien espets entenider o 88 mapera gee la enbienda” [Stanion, Eteed ¢ Wialeer, 2007, p. 5113
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior:  RAFAEL ARTURO LOPEZ LANDAURO

Presenta
Asunto.  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Mé e muy grato comunicarma con usled para saludaro cordaiments y asi mismo, hacer de
5U conotimienic que siende eatudiante de la Facultad de cencias Empresariales EAP de
Administracidn de la UCV, én la sede Callso, promecién 2019 11, aula 111, requiero validar el
nstrumento con el oual recogand 1a informacidn necesana para poder desarroliar mi investigacian y
con la cual optare & Grado de Bachiler y Titulo Profesonal de Licenciado an Administracicn.

El titulo da mé proyecto de imvestigacion es: “Influencia del marketing mix en las ventas de las
boutigues de Lima y Callao, 2018" y siendo imprescindbia contar 0on la aprobacion de docentes
espacializados para poder aphcar ef instrumento en mancidn, he Considerado corvenients recurr
8 usted, anme su connotada expenancis en las variables comprandicas en mi inveshigacion

El expedients de validacitn, que le hago llegar contlane:

Carla de preseniscion.

Dafinickones concepluales de las varablas y dimansicnes
Matnz da oparacionalizacion de las vanables,

Cenficado de validez da contenida da los Instrumentos

Expresandole mis sentimientos de respelo y conskderacion me desgido de usled. no sin anies
spradeceria por 13 atancidn que dispense a la prasents.

Atentiamenie.

|fﬁfl’ﬂi o
SANCHEZ GUEVARA, Bryan Alberio
DN.I: 712568259
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DEFMICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES ¥ DINENSIONES

Variable: Markcetg mix

“Diversas hemamiamias dal markeling — producto, precio, plara y promockin gus ene Grpanizacdn mezda par dener in
resubiade positve an 6 merado én o que se encuenta o e gl mencado en o que quisre legar” (Koder 7 Armstrong,
3013, p.52).

Dissngicnes de las vanabkes:

Dérmareaitsns 1: Prodecto

'El}l'll.l‘.ﬂ:l de afribulcs infangibias v faaglbkes que comprends empagen, cok, precis, calkdad y mara, anbisn b
PEQURICICN ) Bl sereric dn bos encangaios de lag wenles. o producho pusde sar gn SEnacis, un bios, wne persom, unluga
C ung ided” (Slamion, Etnel y Walkar, 3004 p. 243},

Dimensidn & Precn

5 b Biafaimire precin ol cankida da dine g fue g2 sobila por un sendcio o umproducin. Tameen o prec es b soma de
o6 vakones 8 los gue renunclan las pareonas pers conseguir kos beneficios. de tanar o wtlizar un delknminade snico o
produchy. (Koder y Amstong, 2013, 5 7570

Pimargiin 3 Plaza

"L plaza o distribucis comprend las activdades que B organizacitn ejecuta pars qua &l PROCUCHD (w56 Oiveca esié a
la dheeaicidn ce |os consumidones @ ks gun 56 ke quiens bega” (Molier y Armsrong, A7, p 540

Dumaresin 3: Pramecidn

‘La promocite son ladas squelas acthedares que infoman lis ventajas del producto ¥ persuaden a lns chenles de que
o adquiaran” (Koled y Armstrong, 2007, p. 64)
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DEFIKICICON CONCEPTLUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: Venkas
Armstrong etal (2001 an s fon infoducsids o sakeing indican:

El concepio de venis £ enlaca es ajcutar un rabaio de WEATLEE  PRODCIRN & gran miepl, pE gu o nd 08 chenles nd
adgunran & prodecin. kommaimenis se hoce con blenes o bescados, por aemplo, Bqueloa oue o cientes no
pensan chlaner como seguios de vida, Aquelas indesitias enen que ser demasiados conviscanies al samenk
o compnicar sas besalies [p11)

Cimensionas do las varabkes;

Camensicn 1: Corvenc misnis

Parapoder comencer Al chianhs &3 impomanis b sncendad ol momento de indomar las oualidades del sanicio o e i
por ko Banin, @5 of Sma Imeanancis ntds iy gue 5= esta obedendo e peofundidad v dialogar amablamants sin que
parezca en mondingo” (Radis v Gawia, 2003, g 1661

Cumreresitin 2 Comunecaciin

"L oomRnEAcion &5 L3 Taramisien no wirbal o werbal de dguna infomaciin enbm usa persona QUS quErs renEmid
algura ided ¥ GUaN epers ealenider o 38 eapera que b entenda” (Sanion, Eel y Valker, 2007, p 5111
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DOCUMEMNTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION
A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS
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CARTA DE PRESENTACION

Senar;  JAIME ABEL SANCHEZ SANCHE?
Prasenie
Asurdd;  WALIDACION DE INSTRUMENTOS & TRAVES DE JUICID DE EXFERTO.

Me es muy grate comunicarme con wsted para saludarks cordialments y asi mismo, hacer de
8 conccimeento que sando estudiante de la Facullad de ciencas Empresariales EAP de
Administracian de la UCY, en fa sede Callag, promockin 2019 1, auls 111, requiars validar of
inatrurreenta con &l cual recagend fa informacion necesans para poder desarollar mi investigacion ¥
Gof fa cuad opland al Grado de Bachiller y Tiulo Profesional de Licenciada en Sdministragdn

Eltinde de mi progeclo de investigactn es: “Irduenca del marketing mix en las wantas da lag
boutiques da Lima y Callae, 20197 y siendo imprescindible contar oan la aprobacidn da docenies
aspecializados para poder aplicar &l instrumento & mencon, he considerada converianbe PCERTF
& usked, anie 0 cornotada exparienda en las varables comprendidas sn mi irreastigaci G,

El mpndienis de walidacidn, que ke hago llegar confisne:

Carla de presantacian.
- Dafiricignes concapluales de las vanables ¥ dinensiones.
= Mainz de operacicralizadon de las variables
= Camficads de valider de contenide de s instamerios.

Expresandola mie asrilimienios de respeto y corsidaracon me despida de usted, Re i anbes
egradeceris por ks alencitn que dispense & ka presanis.

Abantamurie

{ ._..:-": f A
H.-Jﬁﬁfiﬁlé’é .
—Firma

SANCHEZ GLIEVARA, Bryan Albarta
[N T 256250
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DEFIMICIKIN CORCEPTUAL DE LAS VARIABLES ¥ DIMENSIONES

Variable: Markesg ma
Tiwersas hemamientas cel markating - producto, prec, plaza v [ROMGGEN Qe uns onganizacion mezch para feser en
rediflids posites en ol mencado &n B Qe 58 enCuENiTe o en o mecads en o gee quiee llegar® (Kobier y Armsirong,
2013, pa2y

Dimirciistss da s varables:

Limensidn 1; Froducio

“Conjuiz de slribules intanghbles y tangbies que comprends ampaque, Colr, preci. caldsd v manca, lambién &
rapetBcilen ¥ & geivicn di los encargados de (o venlas; o producio pueds B30 S3NICED, U BEN, URd persna, un lugar
o N kes” (Shanion, Elnsl y Walker, 200 p 248).

Lhimareidn 2. Frécio

Sa e denaeming [Pecio &l canhdad de dinem que se sclicita por un sardcho o un producin. Tasbaln el precio e B suma de
ks valoes B los Que senuncien [s personas para conseguir ks benalicios de ened o ellizar us deteminads senico o
producin. (Motksr y Armabang, 2003 p 257)

Dimension I Flazs

“La plam o distribucihn comprends s sciiodades que la organizacion ejenula pam qua el producks gee 58 ofecs selb @
I dispormicidn di los coneumidires A i que se les quisrs begar® (Koder v Smstrong, 2007, 5. 54
Dimensian 1: Promoridn

“La promocitn son fodas aguelias poividedes que iniman e venlges del poducio y persuaden a los chenlss de qua
ke adouieran” [Katler y Armstrong, 2007, B 541
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DEFINICION COMCEPTUAL DE LAS VARIABLES ¥ DIMENSIONES

Variabin: Venlas
Aestalrong of al | 3H 1hen su beo istmducein al rdrketing indican

El tonceplo de vinla 50 anfiecs en ejesuisr o ksbajo de venms y promociin 8 gran nivel, va Gue 31 8o o8 dissles o
acquman ®l produckn. Norsalmente e haoe con bienes no buscados, por efempls, souslios que los cheniss no
pEnsan oblenar comg Eeguied 0 wida Aquellas indusiias Henen que ser demasiados corincenies @ momesio
de comunicar 5e5 beneficios, (o 1]

Dimersiones de 25 wanabies:

Dimersdn 1: Comvencimianin
Para poder convencaer al chenie s imporiants lasincerdad al momenio de informar las cealidadas del serecio o produck;
P fo fanio, £5 de SUma ImpoMancis GonoGEr ke gue 38 &5t ofreciendo en profendidad y dlalogar amablemenie sin qee
parerca un monckogo” [Bada y Ganca, 2003, oo 184).

Dimensicn 2: Comunkcain

"La comunicaciin @5 1 ensmisiin no werbal o werbal de alguna nlormacion aniTe Una persona ue qusne Fansmiln
souna dea y quien G5pE STIENGaT o fe eapera que a entienda” |Stanion, Etzel y Walkar, 2007, g, 511)
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