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RESUMEN

En la siguiente investigacion se buscé determinar el grado de relacion entre el marketing
mix y la venta en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.|.R.L.

Para ello, se empled la metodologia de investigacién siguiente: un enfoque cuantitativo,

tipo bésico, nivel correlacional, disefio no experimental transeccional.

Se trabajo como muestra con 70 clientes de la Empresa Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.l.R.L. Por otro lado, el instrumento utilizado en la investigacion fue el
cuestionario. Su valides del mismo, fue medido por el alfa de Cronbach, teniendo la variable
marketing mix el resultado de 0,866 y la variable ventas 0,719, las variables demostraron

tener alta confiabilidad.

Finalmente, el resultado que se obtuvo por medio de la aplicacion de la estadistica
inferencial verifica que existe una correlacion positiva moderada entre el marketing mix y
las ventas. Donde, resulto que el nivel de correlacién de rho de Spearman fue positiva
moderada (0,607**) y el nivel de significancia fue 0,000 menor que el nivel esperado (p <
0.05). Por lo tanto, con nivel de confianza del 99% se afirma que existe una correlacion
positiva moderada entre el marketing mix y las ventas en la Empresa AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. Esto quiere decir que las estrategias de marketing mix coadyuban en

tener mejores ventas también de manera viceversa.

Palabras claves: Marketing mix, producto, precio, distribucién, promocion, ventas, venta

personal y ventas a distancia.
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ABSTRACT

In the following investigation we sought to determine the degree of relationship between the
marketing mix and sales in the commercial company AyC Home Center Andahuaylas
E.LR.L.

For this, the following research methodology was used: a quantitative approach, basictype

correlational level and a non-experimental transactional design.

A sample of 70 clients of the commercial company AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.
was used as a sample. Its validity was measured by Cronbach's alpha, obtaining a result of
0.866 for the marketing mix variable and 0.719 for sales, both variables showed high
reliability.

Finally, the result obtained through the application of inferential statistics showed that there
is a moderate positive correlation between the marketing mix and sales. Where, it turned
out that the level of Spearman's rho correlation was moderate positive (0.607**) and the
significance level was 0.000 lower than the expected level (p < 0.05). Therefore, with a
confidence level of 99% it is affirmed that there is a moderate positive correlation between
the marketing mix and sales in the company AyC Home Center Andahuaylas E.l.R.L. This

means that marketing mix strategies help to have better sales also vice versa.

Key words: Marketing mix, product, price, distribution, promotion, sales, personal selling

and distance selling.
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INTRODUCCION

El marketing mix es un instrumento que actualmente aporta a las empresas a
orientarse al mercado, diferenciandose y en definitiva esta al servicio del consumidor.
McCarthy (1960) empled este término con el fin de englobar a cuatro componentes basicos:
producto, precio, distribucion y promocion.

Segun (Kotler y Armstrong, 2008), “marketing mix viene a ser un conjunto de
herramientas tacticos y controlables de marketing (producto, precio, plaza o lugar y
promocion), que la empresa mezcla para generar el resultado deseada en el mercado
objetivo” (p. 60).

De aqui se entiende que el objetivo principal para el marketing mix es estudiar el
comportamiento de los mercados y de los consumidores para asi obtener clientes
satisfechos y que sean leales a la marca de forma que se aumente las ventas y

rentabilidades para la empresa.

Desde ese panorama antes descrito, surge la necesidad de investigar la asociacion
del marketing mix y la venta, es decir, si la mezcla de marketing mix influye en las ventas
y de manera viceversa. Para ello se ha empleado el estudio de 4 dimensiones (producto,

precio, plaza y promocién) relacionado con (venta personal y venta a distancia).

Entonces, para su mejor comprension y desarrollo de la tesis esta estructura en V

capitulos, tal como se detalla:

PRIMER CAPITULO: Se desarrolla el planteamiento del problema relacionado a las
variables de estudio, la formulacion del problema general y especifico, la delimitacion en
tres aspectos (tedrico, espacial y temporal), justificacion a nivel tedrico, metodolégico y

practico. Ademas, se elaboran sus objetivos generales y especificos.

SEGUNDO CAPITULO: Se muestra los antecedentes, el marco teérico relacionado

a las variables: marketing mix y ventas, y el marco conceptual.
TERCER CAPITULO: Estd compuesto por la metodologia que se utilizé en la
investigacion: enfoque, tipo, nivel, disefio, poblacion y muestra, instrumento finalmente el

método de analisis.

15



CUARTO CAPITULO: Encontramos los resultados: Alfa de Cronbach, interpretacion
de los resultados de cada variable y dimensiones.

QUINTO CAPITULO: Esta comprendido por la discusion, conclusiones,
recomendaciones, bibliografia y anexos.

16



1.1.

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

Conforme a transcurrido el tiempo, a nivel mundial las repercusiones traidas
consigo esta pandemia se observa que ha afectado a diferentes sectores de la
economia. Como son las PYMES Y MYPES, las cuales han registrado bajas ventas
durante los periodos del afio 2020 y parte del 2021.

Tras dos afios de haberse originado esta pandemia en China, alin seguimos
sufriendo sus estragos amargos, a pesar de haberse ya descubierto las vacunas
para poder inmunizarnos y volver a desarrollar nuestras actividades con total

normalidad. (Palomino, 2018)

Segun informacion del Fondo Monetario Internacional; se proyecta que el
crecimiento econémico para el 2021 se registra en un 6.6% en comparacion al afio

2020, sin embrago, en el 2022 este se modero y seria de un 4.4%.

El crecimiento de la economia se habria generado gracias al des
confinamiento y a la adaptacion de las economias a nuevas formas de trabajar. Es
en este entonces, cuando las empresas tuvieron que cambiar de su zona de confort
para seguir compitiendo en los mercados, dejando de lado las formas tradicionales
de vender, donde tuvieron que idear estrategias de marketing mix para llegar a sus
clientes y poder ofrecer sus productos. Con ello nos referimos al uso de la

tecnologia.

La tecnologia en estos tiempos, ha permitido que nos sigamos comunicando
entre empresas Yy clientes. Por ello se dice que si un negocio no esta en una

plataforma virtual entonces no existe para el mundo.

Todos estos acontecimientos se han vivido a nivel mundial, pero sin embargo
en el Perl un pais tercer mundista ha sido mucho mas dificil adaptarse a estas

nuevas formas de comercializacion, en comparacion de los paises desarrollados.

En Perl se registra, segun Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

17



(2021) en el primer trimestre las empresas activas e inscritas dentro del Directorio
Central de Empresas y Establecimientos ascienden a un total 68 mil 811 empresas.
Pero, sin embrago también se ha registrado bajas; es decir,cierres totales de
empresas siendo estas 8 mil 87 empresas a nivel nacional, que no resistieron a este
impacto, o no llegaron adaptarse a las nuevas formasde negocio. El mayor nimero
de empresas creadas pertenecen al sector que ofrece mercaderias al por menor
(29.5%), luego estan las empresas que ofrecen productos por mayor (15,4%),
seguido de otros rubros como: administracion publica, artistas, financieras, sector
de educacion, seguros (11.5%), servicios prestados a empresas (8.7%); transporte,
almacenamiento, industrias manufactureras (8.7%); actividades de servicios y

productos (7% cada una).

Desde ese punto no todo ha sido perdidas, sino que esta pandemia nos ha
ensefiado que la vida puede cambiar de un momento a otro, entonces esta en
nosotros hacerle frente y salir adelante. Por ese lado, el gobierno a nivel nacional
ha brindado facilidades a las empresas de forma que puedan volver a empezar,
creando programas de Reactiva Perl, que consistia en otorgar una respuesta
efectiva a las necesidades de liquidez que afrontan las empresas ante el COVID-
19. De forma que puedan cumplir por medio de la ayuda, con sus obligaciones a
corto plazo con sus colaboradores y proveedores de bienes y servicios. Es
importante recalcar que este programa solo ha beneficiado a aquellas empresas

formales.

Sin embargo, para las empresas informales el gobierno también ha ofrecido
ayudas como el programa FAE-MYPE, que esta dirigido a varios grupos de
empresas. Ya que se debe tener en cuenta que las MYPES en el pais son las
empresas que albergan alrededor de 8.4 millones de peruanos en sus instalaciones
para producir. Asimismo, que ejercen una intervenciéon importante en la actividad

econdmica, generando asi un (19% del PBI) (El Peruano,2020).

Desde esa perspectiva a nivel regional solo en Apurimac, se han beneficiado
683 empresas con este programa de Reactiva Perd, que les ha permitido seguir
operando en el mercado a través del cumplimiento de sus obligaciones y
generandoles rentabilidad. Esto también ha hecho que las empresas puedan

mejorar su liquidez y nuevamente reactivarse para comercializar sus productos.
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1.2.

A nivel provincial, en Andahuaylas se ha verificado que la Empresa Comercial
AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L, es una de las beneficiadas con este
programa. Pero sin embrago, pese a esta ayuda, la empresa ha registrado en estos
ultimos tiempos bajas ventas en base a que: se ha elevado considerablemente el
precio en los productos por parte de los proveedores, lo cual esta dificultando a que
tenga variedad de productos que ofrecer a sus clientes, asimismo, se ha identificado
gue el personal que atiende en las instalaciones no tiene conocimiento adecuado
respecto a las caracteristicas de los productos, luego, el local donde se expenden
los productos es muy pequefio, seguido, de que la empresa no ofrece promociones
por fechas festivas, asi como también no realiza marketing por medio de sitios
virtuales para dar a conocerse. Finalmente, se ha observado que los clientes se
encuentran insatisfechos a causa de que no hay un personal exclusivamente que

se encargue de las entregas de mercaderia a domicilio.

En base a estas dificultades, surge la presente investigacion de estudio donde

se busca hallar la relacion o asociacion entre el marketing mix y las ventas.
Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

¢, Cual es el grado de relacion entre el marketing mix y la venta enla
Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.l.LR.L. Region
Apurimac — 20227

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Cudl es el grado de relacion entre el producto y la venta a distanciaen

la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.?

b) ¢Cual es el grado de relacién entre el producto y la venta personal en

la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.?

c) ¢Cudl es el grado de relacion entre el precio y la venta a distancia en

la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.?

d) ¢Cudl es el grado de relacion entre el precio y la venta personal en la

Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.?

19



1.3.

e) ¢Cudl es el grado de relacion entre la plaza y la venta a distancia en la
Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

f) ¢ Cudl es el grado de relacion entre la plaza y la venta personal en la
Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.?

g) ¢Cual es el grado de relacion entre la promocion y la venta a distancia

en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.?

h) ¢Cual es el grado de relacién entre la promocion y la venta personal

en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.l.R.L.?
Delimitaciéon de la investigacion
1.3.1. Delimitacién espacial

La presente investigacion se desarrolld6 en la provincia de
Andahuaylas, tomando como objeto de estudio a la Empresa ComercialAyC
Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

1.3.2. Delimitacién temporal

Se consider6 como periodo de evaluacion al afio 2022.

1.3.3. Delimitacion tedérica

El dominio tedrico el cual se circunscribié la investigacion es:

¢ Marketing mix: fundamentado en las teorias conceptuales de (Kotlery
Armstrong, 2008). Principales herramientas del marketing mix
(producto, precio, plaza y promocién)

e Ventas: fundamentado con las teorias conceptuales en (Navarro, 2012).
Métodos de ventas (ventas a distancia y venta personal).
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1.4. Justificaciéon

141,

14.2.

143

Justificacion tedrica — cientifica

El desarrollo de esta investigacion se justifica tedricamente porque, se
ha pretendido generar debate y reflexion a partir de las teorias existentes
sobre marketing mix y ventas con los hallazgosobtenidos. Producto de esta
labor se extraen conocimientos e informacion para solucionar el problema

investigado.
Justificacion metodolégica

Metodolégicamente esta investigacion se justifica porque, los
métodos, instrumentos y procedimientos empleados en su constructo
demuestran que poseen validez y fiabilidad. Entonces, esto demuestra que

al ser aplicados en otras investigaciones produciran resultados veridicos.
Justificacion practica

A nivel préactico la investigacion se justifica ya que, describe y analiza
el problema estudiado referente al marketing mix y ventas en la Empresa
Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L, donde al término de esta
labor investigativa se plantean recomendaciones para dar solucién a estos

problemas reales.

1.5. Objetivos

151

15.2.

Objetivo general

Determinar el grado de relacion entre el marketing mix y la venta en la
Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.l.LR.L. Region
Apurimac — 2022.

Objetivos especificos

a) Determinar el grado de relacion entre el producto y la venta adistancia en

la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.
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b) Determinar el grado de relacidn entre el producto y la venta personal en
la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

c) Determinar el grado de relacion entre el precio y la venta a distancia en
la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.l.R.L.

d) Determinar el grado de relacion entre el precio y la venta personal en la

Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

e) Determinar el grado de relacion entre la plaza y la venta a distancia en la

Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

f) Determinar el grado de relacién entre la plaza y la venta personal en la

Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

g) Determinar el grado de relacién entre la promocion y la venta a distancia

en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

h) Determinar el grado de relacién entre la promocion y la venta personal en

la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.
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2.1.

CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes

2.1.1. Antecedentes internacionales

a) Velasco (2018) de la Universidad Guayaquil, realizé el trabajo

b)

investigacioén titulada: Estrategias de marketing mix para incrementar las
ventas de la Empresa JONATEX en el Cantdn Pelileo, con el propdsito
de optar el Titulo de Ingenieria en Empresas y Administracion de

Negocios. Ciudad de Ambato.

Como objetivo general fue desarrollar estrategias de marketing
mix para incrementar las ventas. Como metodologia de investigacion
englobo al enfoque cuantitativo, disefio no experimental y tipo basico.
La encuesta y entrevista han sido los instrumentos para la recoleccion

de datos.
En el estudio se llegé a las siguientes conclusiones:

¢ Se identificd, que los productos que expende la Empresa JONATEX
en el Cantén Pelileo tiene caracteristicas diferenciadoras, entre los
cuales se destacan el disefio, la calidad y la personalizacion para sus
clientes; pero, pese a esto aln no se mejoran las ventas.

e Asimismo, los clientes tienden a comprar en locales donde perciben
gue hay un buen clima laboral y donde les ofrezcan productos de
calidad y originales.

e Se hall6, que la practica de estrategias de marketing mix le va
permitir a la empresa a que se posicione en un mercado y logre tener
mayores ventas.

Delgado y Pinza (2018) en su tesis: Disefio de plan de marketing para
incrementar las ventas de la empresa Cosméticos Ecos SA. En la
Universidad de Guayaquil para optar el Titulo de Ingenieria Comercial.

Ciudad de Santiago de Guayaquil.
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Establecié como objetivo general plantear estrategias analizando
las 4P (producto, precio, plaza y promocion) a fin de incrementar las
ventas. La investigacion descriptiva y método inductivo. Al mismo
tiempo, empled la entrevista y encuesta para obtener informacion de su

muestra.

La investigacion de tesis se llegé a las siguientes conclusiones:

e Se identific6 que para incrementar las ventas y lograr
posicionamiento es primordial elaborar el plan de marketing mix de
acuerdo a sus necesidades del mercado y de la empresa. Ademas,
gue la publicidad en especifico le va permitir a la empresa
posicionarse mas rapidamente en nichos de mercados nuevos y en
los que actualmente opera.

c) De Freitas (2017) en la Universidad de Guayaquil, realizd la
investigacion: Propuesta de marketing con el fin de incrementar las
ventas en la Empresa Arrendauto S.A. para optar el Titulo en Ingenieria
Comercial. Ciudad de Santiago de Guayaquil.

Se estableci6 como objetivo general elaborar un plan de
marketing para aumentar las ventas de la Empresa Arrenduato S.A.
Entonces, para ello uso una investigacion tipo exploratorio, enfoque
cuantitativo. El instrumento para la recoleccién de datos fue la encuesta

y entrevista, y la muestra total fue de 384 clientes.

Como conclusiones de la tesis se destacan los siguientes:

e Enlaempresa Arrenduato S.A., se detect6 que su principal problema
para no tener buenas ventas es que, en su sector existen gran
variedad de productos sustitutos, que compiten con los productos
gue vende la empresa, asimismo, no existe una buena conexién de
empresa con clientes y proveedores.

e Por otro lado, se identificé que los clientes de esa zona cuando van
a realizar una compra lo hacen en un establecimiento que les ofrezca
mayores opciones de seleccién de un producto, calidad y precio.

2.1.2. Antecedentes nacionales
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a)

b)

Paker (2018) En la Universidad César Vallejo, realizé la tesis titulada:
Marketing mix y ventas en la empresa G&R inversiones plasticas del
Pert S.A.C. en el distrito de San Juan de Lurigancho 2017, para optar
el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de Empresas.
Ciudad de Lima.

En la tesis, se propuso determinar la relacion que existe entre las
variables marketing mix y ventas dentro de la Empresa G&R Inversiones
plasticas del Perd S.A.C. para ello se apoyd en un enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, de nivel descriptivo — correlacional. teniendo
como muestra de 92 clientes. El instrumento para la obtencion de

informacioén fue el cuestionario.

En el estudio se llegd a determinar las siguientes conclusiones:

e Se determind que, si existe una relacion significativa entre las
variables marketing mix y las ventas, esta afirmaciéon se basa en el
resultado de rho de Spearman, que fue de 0.819 y Sig. (Bilateral) =
0.000; (p = 0.05).

¢ Por otro lado, se identificé que existe una relacion significativamente
fuerte entre las dimensiones producto, precio y promocién con las
ventas. Sin embrago, se encontrd que la dimensién plaza solo tiene
una relacion significativa con las ventas.

Lépez (2017) En la Universidad César Vallejo, realiz6 el trabajo de
investigacion titulada: EI marketing mix y las ventas en la empresa XAL
SAC, San lsidro, Lima 2017. para optar el Titulo Profesional de

Licenciado en Administracién de Empresas. Ciudad de Lima.

Determin6 como objetivo general buscar la influencia del
marketing mix con las ventas; por ello se apoyé en un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, nivel descriptivo — correlacional,
ademas, uso como instrumento de investigacién el cuestionario. Donde,

tomé como muestra 50 colaboradores.

En la siguiente investigacion se lleg6 a las siguientes conclusiones.
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¢ Se identifico que existe influencia del marketing mix sobre las ventas;
esto quiere decir, que al momento de plantear estrategias de
marketing mix se incrementara las ventas.

e Existe influencia del producto sobre las ventas. Por consiguiente,
cuando se planteen estrategias de producto esto ayudara a que se
incrementen las ventas. Ademas, se hallé que el precio si influye en
las ventas, por lo que una buena administracion del precio repercutira
significativamente en las ventas. En cuanto a la plaza, se identificd
gue la distribucion es su elemento principal que los clientes toman en
cuenta para realizar una compra. Finalmente, la promocién si influye
en las ventas porque sus elementos como publicidad, relaciones
publicas hacen que la persona conozca el bien o servicio que se
ofrece en la empresa y en base a ello, compren.

c) Baca (2017) en su tesis: Marketing mix y las ventas en la empresa
Sebitex company S.A.C. distrito de San Juan de Lurigancho — Lima,
2017. De la Universidad César Vallejo para optar el Titulo Profesional

de Licenciado en Administracion. Ciudad de Lima.

Determino como objetivo indagar la relaciéon existente entre el
marketing mix y ventas en la empresa Sebitex company S.A.C. Paraello
se apoy6 en un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo- correlacional y
disefio no experimental. y la muestra la comprendieron
30colaboradores, a los cuales se les aplico el instrumento del

cuestionario para la recoleccion de datos.

En el estudio se obtuvo las siguientes conclusiones:

e Existe una correlacion moderada rho = 0. 719**, Sig. (Bilateral)
=0.000) entre el marketing mix y las ventas en la empresa Sebitex
Company SAC. En otras palabras, el producto, precio, plaza o
distribucién y promocién estan en perfecta armonia en relacién con

las ventas.

e Por otro lado, se identific6 que existe una correlacién altamente
significativa entre el (producto, precio, plaza y promocion) con las
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ventas. Pero sin embrago, también se determiné que, la variedad,
calidad, disefio y marca del producto ofrecido por la empresa al
cliente no esti captando al 100% de su atencion y por ende las
ventas estan siendo bajas.

e Ademaés, en cuanto al precio se hall6 que la empresa no mide el nivel
de riesgo al momento de trasladar un producto hasta su destino.
Finalmente, la empresa debe invertir en un estudio de mercado y
publicidad para generar mas ventas.

2.1.3. Antecedentes locales

a) Espinoza (2019) en la Universidad Nacional José Maria Arguedas;
realizé la investigacion titulada: Marketing mix y ventas en la Asociacion
de Productores Agropecuarios Organicos del Valle de Pampas provincia
de Chincheros, region Apurimac — 2019. para optar el Titulo Profesional
de Licenciado en Administracion de Empresas. Ciudad de Andahuaylas.

Se propuso indagar sobre la relacion existente entre las variables
marketing mix y la venta de la palta tipo hass en la Asociacion de
Productores Agropecuarios Organicos del Valle de Pampas, afio 2019.
Donde, la metodologia fue un enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental y nivel correlacional. Los instrumentos de recoleccion de
datos fueron la entrevista y encuesta. Finalmente, la muestra fue tipo no

probabilistico intencionado, en total 80 socios.

En la siguiente investigacion se llegé a las siguientes conclusiones:

e Existe correlacion positiva moderada entre las variables marketing
mix y las ventas; en base a que el resultado de la correlacién de rho
de Spearman resulto 0,569**.

¢ Existe una correlacion positiva baja entre el producto con las ventas,
porque el resultado de rho de Spearman fue de 0,297**. Existe una
correlacion positiva muy baja del (precio y plaza) con las ventas,
donde el rho de Spearman fue de 0,151** y 0,182** respectivamente.
Finalmente, tiene una correlaciéon positiva alta entre la dimensién
promocion y la variable ventas. donde el rho de Spearman fue de
0,816**.
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2.2.

Marco tedrico

2.2.1. Marketing

La investigacion se relaciona con estudio del marketing, por ello es
fundamental definir este término. Segun varios autores, marketing estambién

conocido como mercadeo o mercadotecnia.

Al respecto, Kotler y Armstrong (2008) manifestaron que, “marketing
es el proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y
construyen relaciones fuertes con ellos con el propésito de obtener a
cambio, valor procedente de los clientes” (p. 6).

Por su parte, Espejo y Fischer (2011) afirmaron que, “marketing es el
proceso de planeacion, ejecucién y conceptualizacion de promocion, precios
y distribucién de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que

satisfagan objetivos individuales y organizacionales” (p. 5).

En definitiva, y de acuerdo a los dos autores, marketing es una ciencia
gue estudia cémo se comporta el mercado, determinando de los
consumidores finales las diferentes necesidades. Ademas, estudia la
gestion comercial de las empresas con el proposito de atraer, retener y
fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades y la
resolucion de sus problemas es decir, que el marketing no solo se encarga
de la publicidad como muchos piensan, sino por el contrario va mas allg;
porque abarca actividades desde la recoleccion de la informaciéon de los
consumidores como: Conocer quiénes son, datos de ellos, que les gusta,
gue no les gusta , que les apasiona y en base a ello determina un perfil del

publico al cual desea dirigirse.

2.2.1.1. Proceso del marketing

Para que una empresa pueda entender a los consumidores
de una forma, y crear valor para los clientes es necesario conocer
sobreel proceso de marketing, esto permitira saber cuéles son las

principalesactividades de marketing, como, y cuando realizarlas.
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Figura 1
Modelo simple del proceso de marketing
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Nota. En la figura se ilustra proceso de marketing. Fuente: (Kotler
yArmstrong, 2008, p. 98).

La figura 1, representa el modelo del proceso de marketing,
el mismo que esta compuesto por cinco etapas; donde las primeras
cuatro son exclusivamente para tratar de entender a los
consumidores y crear fuertes lazos de empresa a cliente. Sin
embargo, en el Ultimo paso la empresa se dedica no solo a atraer
clientes, sino, por el contrario, a mantenerlos y desarrollarlos
creando valor capital del cliente; esto quiere decir que las
estrategias de la empresa no solo deben estar dirigidas para sus
clientes potenciales, sino también para sus clientes futuros, o, dicho
de otro modo, no solo se debe cuidar las ventas actuales sino

también las futuras (Kotler y Armstrong, 2008).
Importancia del marketing

Hoy en dia muchas empresas en el mundo sin importar su
tiempo de desarrollo econémico o sus distintas ideologias politicas,
reconocen la importancia del marketing. Fischer y Espejo (2011)
enfatizan que, el marketing sirve no solo para el reconocimiento de
necesidades o deseos de un consumidor, sino también para:
desarrollar nuevos productos, maximizar las utilidades de una
empresa, ayuda a sobrevivir en un mercado competitivo a través de

la creatividad e innovacion.

Con el marketing las empresas pueden crear o disefiar
estrategias. “la empresa decide quienes son los clientes a los que
va a atender (segmentacion y seleccién de mercados objetivo), y
cémo los va a atender (diferenciacién y posicionamiento)” (Kotler y

Armstrong, 2008, p.56). Una vez identificado su mercado, pasa a
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agruparlos en pequefios segmentos para ocupase de ellos y
satisfacer sus necesidades. Es ahi que empieza a disefar
estrategias en base a los elementos que tiene bajo su control, con
ello nos referimos al marketingmix, es decir, las cuatro Ps: producto,

precio, la plaza y promocién

2.2.2. Marketing mix

Segun Kotler y Armstrong (2008) “marketing mix es una agrupacién
de instrumentos tacticos y controlables de marketing (producto, precio,
distribuciéon y promocién), que la empresa combina para generar las

respuestas deseadas en el mercado objetivo” (p. 60).

Dicho de otro modo, en palabras de (Vallet, 2005), el marketing mix
viene a ser una herramienta de la empresa que lo maneja el director del area
de marketing, para manipular, transformar, manejar o combinar las
estrategias de marketing mix en accion, a fin de influir en el mercado objetivo

y de paso satisfacer sus necesidades.

En consecuencia y en base a la opinién de los dos autores, se puede
definir el marketing mix como una agrupacion de herramientas que
conforman a las 4 “pes” (producto, precio, plaza y promocion), a fin de
formular estrategias, que, luego se apliquen en el mercado y estos puedan

transmitir y proporcionar el valor deseado a sus clientes seleccionados.

Figura 2
Las 4 Ps de la mezcla de marketing mix
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Nota. La figura muestra las 4ps del marketing mix. Fuente: (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 52).

Estrategia de marketing mix centrada en el cliente

Citando a Kotler y Armstrong (2008) el objetivo del marketing mix es
construir relaciones fuertes y rentables de parte de la empresa con los
consumidores. Esta es una regla de éxito para el mundo actual empresarial.
Cuando una empresa se enfoca en proponer estrategias dirigidas al cliente,
esta lograra obtener clientes de sus competidores, después mantenerlos y
aumentar su valor agregado. Para que suceda esto es necesario evaluar las
necesidades y los deseos de los consumidores finales a través de procesos

como: segmentar el mercado, determinar el mercado meta y posicionarse

en el mismo. En la figura 3 se detalla este proceso de manera grafica.

Figura 3: Administracion de las estrategias de marketing mix
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Nota. La figura ilustra la administracién de una estrategia de marketing mix.
Fuente: (Kotler y Armstrong, 2008, p. 49).

Segmentacion de mercado: Significa dividir al mercado en grupos donde
los clientes puedan responder de forma unanime a estimulos de
marketing creados por la empresa. Cuando se satisface de forma
particular a estos grupos la empresa obtiene mayores ganancias.
Seleccion de mercados objetivos: Consiste en seleccionar a uno 0 mas
segmentos para satisfacer sus necesidades; pero se debe tener en
cuenta que es mucho mas rentable para la empresa seleccionar a
aguellos que pueda conservar a través del tiempo.

Diferenciacion y posicionamiento en el mercado: Implica que la empresa
pueda preguntarse a si misma que lugar quiere emplear en la mente de
los consumidores, y como lo quiere lograr.

2.2.2.1. Importancia del marketing mix

En principio, el marketing mix es una analogia interna para
saber cuatro variables importantes: producto, pecio, distribucion y
promocién que van a servir a la empresa para proporcionar
informacion adecuada de como esta funcionado dentro del
mercado, es decir, que productos debe ofrecer al mercado, como
los va a vender, a que costo lo ofrecerd al cliente y que promocion

deben utilizar para llegar hacia ellos (Noblecillay Granados, 2018).

2.2.2.2. Principales herramientas del marketing mix
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Empleando las palabras de Kotler y Armstrong (2008) como
herramientas del marketing mix se consideran a las 4 “Ps/”
(producto, precio, plaza y promocion), los cuales, en la
investigacion presente, serdn consideradas como dimensiones de
la variable marketing mix. Estos mismos se detallan a continuacion

de manera mucho mas amplia.
a) Producto

El producto es la variable fundamental del marketing mix,
gue incluye los bienes y servicios vendidos por la empresa.
Marca, packaging, imagen, garantia, servicio postventa y otros
conceptos forman parte de ella (Alcaide et al., 2013).

Como productos se entiende a aquellos elementos que
son ofrecidos en un mercado para ser adquiridos, usados o
consumidos por los clientes, a modo de satisfacer una
necesidad o un deseo (Kotler & Armstrong, 2008). Por otro
lado, en términos econémicos un producto es aquel que la

oferta pone al alcance de la demanda.

En consecuencia, como producto se entiende es un
conjunto de elementos tangibles e intangibles creados por una

empresa para ser ofertados en un mercado.
¢ Clasificacion de los productos

En relacion con este tema Fischer y Espejo (2011),
proponen la clasificacion en 2 grandes grupos: productos de
consumo y productos industriales. El primero tiene que ver con
aguellos productos que no pasan por un proceso industrial,
sino por el contrario son ofrecidos enel mercado en su forma
natural, donde los consumidores finales lo adquieren para
satisfacer sus necesidades. Entre tanto, el segundo hace
referencia aquellos productos que necesitan una intervencion
industrial para ser ofertados. En la siguiente tabla 1 se muestra

esta clasificacion a grandes rasgos.
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Tabla 1
Clasificacién de los productos
Clasificacion Sub grupos

-Productos duraderos y no duraderos
Productos de consumo -Productos de conveniencia

-Productos de eleccién

-Productos especiales

-Productos no buscados
-Materias primas

Productos industriales -Equipo pesado
-Materiales

-Suministros

Nota. Lnna figura muestra la clasificacion de los productos.
Fuente:Adaptado de (Fischer y Espejo, 2011).

e Ciclo de vida del producto

Cuando se crea un nuevo producto, y se piensa en ofertar
en un mercado, las empresas esperan obtener utilidades
jugosas, aungque saben que no toda la vida ese producto va
tener la misma acogida. Porello estudian el ciclo de vida. El
ciclo de vida es un proceso por el cual pasan las ventas y
utilidades de un producto, durante su existencia. Lacual esta
compuesta por 5 etapas, tal como se muestra en la figura 4.

Figura 4
Ciclo de vida de un producto

Ventas y
utilidades ($)
| Ventas
Utilidade
0 : | I Tiempo
Desarrollo
del producto | Introduccion Crecimiento Madurez Decadencia
Pérdidas/

inversion ($)

Nota. La figura ilustra las ventas y utilidades a lo largo de la

vida del producto desde su concepcion hasta su desaparicion.
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Fuente: (Kotler y Armstrong, 2008, p. 242).

La primera etapa es cuando una empresa tiene la idea de
crear un nuevo producto, para ello pone a disposicion sus
recursos. Lasegunda tiene que ver con introducir el producto
nuevo en un mercado para su venta. La tercera consiste en
identificar que el producto ya tiene acogida y por ende se
incrementan los ingresos para la empresa. En la cuarta etapa
como el producto ha alcanzado su auge, empieza adisminuir
las ventas, porque la mayoria de clientes potenciales ya lo han
obtenido. Finalmente, en la dltima etapa el producto ya no
genera ventasy las utilidades se desploman.

e Elementos que conforman el producto

En general los elementos que conforman y son parte del
estudio de un producto, vienen a ser 7, esto segun los dispuesto
por Kotler y Armstrong (2008). Pero, para fines de la
investigacion solo se han considerado 3: variedad, calidad y
disefio. Porque, se ha identificado que solo estos tres
componentes tienen mas presencia dentro de la empresa

investigada.

— Variedad de productos: Conjunto de todas las lineas de
productos y articulos que un empresario determinado ofrece
a la venta.

— Calidad: Caracteristicas de un bien o servicio que
determinan su capacidad para satisfacer las necesidades
manifiestas o implicitas del cliente.

— Disefio: Arreglo de elementos que colectivamente forman un
bien o un servicio.

— Caracteristicas: Son aquellos atributos de los productos que
lo hacendiferente a los de la competencia.

— Marca: Término, letrero, nombre, simbolo, disefio, o una
combinacién de todos estos elementos, que identifican los
productoso servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y los diferencia delos de sus competidores.
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— Envase: Es el material destinado como soporte o recipiente
gue alberga un producto para que no se dafie, 0 su
transporte sea f4cil.

— Servicios: Forma de producto que consiste en actividades,
beneficioso satisfacciones que se ofrecen a la venta vy,
siendo esencialmente intangibles, no tienen como resultado
la propiedad de algo.

b) Precio

“Es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad
gue se necesitan para adquirir un producto” (Staton et al., 2007,
p.337).

Dicho de otro modo, “Es la cantidad de dinero que se
cobra por unproducto o servicio” (Kotler y Armstrong, 2017,
p.264).

En términos generales el precio viene a ser la suma de
valores que el ofertante le cobra al demandante por un servicio
0 producto que va satisfacer una necesidad. El precio es el
anico elemento del marketing mix que genera utilidades,
porque los otros, solo le generan costos a la empresa. Ademas,
es el dolor de cabeza de los mercaddlogos, porque sufre

cambios continuos.

e Importancia del precio

Tabla 2
Importancia del precio por sectores
Sectores
En la economia En la mente del cliente En la empresa
El precio en este EI precio para los Elpreciode un
producto
sector funciona como clientes va determinar si es un factor
importante

un regulador del adquieren o no un que determina

sistema econdmico,  producto. Esto va demanda que
porque influye en la depender por el nivel mercado hace de
ese
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asignacion de los adquisitivo que tengan o  producto.
Factores de la condicién de vida.

produccion.

Nota. La tabla muestra la importancia del precio en cada

situacion.Fuente: Adaptado de (Staton et al., 2007).
e Objetivos de la asignacién de precios

Para que una empresa asigne sus precios de manera
exitosa, esta tiene que estar en relacion con las metas que
desea alcanzar la empresa y su departamento de marketing.
Desde ese aspecto como objetivos de asignacion de precios se

encuentran los siguientes:

Figura 5
Obijetivos de la fijacién de precios

Orientados a las Orientados a las Orientados al
ganancias ventas statusquo

*Lograr una * Acrecentar el + Estabilizar
retribucion meta volumen de ventas losprecios
» Maximizar las - Mantener o » Hacer frente a la
utilidades acrecentar la competencia
participacion del
mercado

Nota. La figura ilustra cual es la importancia del precio en

cadasituacién. Fuente: Adaptado de (Staton et al., 2007)
e Clases de costos

Staton et al. (2007) menciona que los costos se dividen en:
Costosfijos, son invariables, es decir, que, aunque se pare una
produccién esteseguira siendo el mismo. Costo fijo total se
relaciona con la suma total de los costos fijos. Costo fijo
promedio, es la division del costo fijo entre las unidades
producidas. Costo variable, como su nombre lo indica sufren
cambios a través del tiempo y las circunstancias. El costo
variable total, es la suma de todos los costos variables. El costo
variablepromedio, es la division del costo variable total entre las
unidades producidas. Costo total, viene a ser la suma de todos

los costos fijos totales y los costos variables totales. El costo
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total promedio, es la division del costo total entre las unidades
producidas. Finalmente, el costo marginal agrupa el costo que

significa producir o vender unproducto.

¢ Elementos del precio

Dentro de los elementos considerados para su estudio y
entendimiento del precio. Kotler y Armstrong (2008), mencionan

que sonlos siguientes:

— Precio de lista: Precio de una unidad del producto en su
punto de produccion o reventa.

— Descuentos: Reduccién directa en el precio de compra
durante un periodo especifico o por volimenes grandes.

— Periodo de pago: Hace referencia a las facilidades que la
empresa vende a sus clientes, este consiste en dividir la
cantidad total de un producto en pequefas cuotas.

— Condiciones de crédito: Detallan el tiempo en el cual se
extiende el crédito y el descuento si lo hay, concedido por
pronto pago. Aqui se incrementan los bienes y servicios,

pero, los costos unitarios disminuyen.

Para fines de la investigacién solo se consideraran los

tres primeros.
c) Plaza

Dentro del marketing mix, el elemento plaza también es
conocidocomo distribucién, muchos autores mencionan que
este hace referenciaa la forma de transportar el producto de la
fabrica hacia las manos del consumidor final. Al respecto
Noblecilla y Granados (2018) afirman que,“plaza es el reparto
de los productos a los diferentes puntos de ventas, factor
importante para que el producto llegue a los consumidores
finales” (p.32).

En la misma direccién, (Garnica y Maubert, 2009)
sostienen que,“la distribucion es aquella actividad que ponen

productos a disposicion de los consumidores en el momento y
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el lugar en donde ellos desean adquirirlos” (p. 246).

De ahi se desprende que la distribucién usa los distintos
canales para cumplir con su propdésito. Entonces, los canales
vienen a ser un conjunto de rutas o vias que la empresa utiliza
para transferir sus bienes o servicios desde el lugar de
produccion hasta los consumidores, quienes pueden ser finales

0 intermediarios.
e Canales de distribucién

Canales de distribucion también llamados intermediarios,
tienen como objetivo: “facilitar el intercambio; la promocion, el
precio y la distribucion fisica de los productos” (Garnica y
Maubert, 2009, p. 246).

Por ello, entre sus principales funciones estan los
siguientes: funciones transaccionales, funciones logisticas y
funciones de facilitacion. Estas se encargan de contactar al

cliente con el vendedor, negociar el precio y el lugar de entrega.
e Tipos de canales de distribucion

Para (Garnica y Maubert, 2009) existen 2 tipos de
canales: canales de productos de consumo y canales de
productos industriales. El primero, traslada sus productos
netamente de la fabrica a sus clientesfinales. Pero en cambio,
el segundo lo hace de la empresa a sus distribuidores, y
seguido a sus clientes. En la figura 7 y 8 se muestra estos dos

procesos de manera grafica para su mejor comprension.

Figura 6
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Esquema de productos de consumo

Nivel O | Fabricante I }
Nivel 2 [ Fabricante H Mayorista H Detallista J—){ ConsumidorJ
Mivel 3 [ Fabricante H Mayorista H Detallista H Consumidor]

a

Nota. La figura ilustra como los productos de consumo pasan

por diferentes intermediarios para llegar al consumidor final.
Fuente: (Garnica y Maubert, 2009, p. 250).

Figura 7
Esquema de productos industrializados
Nivel 0 Fabricante Cliente
Industrial
. § Distribuidor ) Cliente
Nivel 1 Fabricante Industrial Industrial
3 . Distribuidor . Cliente
Nivel 2 Faxaue Industrial Industrial
Representantes
o0 sucursales de
ventas del
fabricante

Nota. La figura muestra como los productos industriales
recorren por varios intermediarios para llegar al cliente final.
Fuente: (Garnica y Maubert, 2009, p. 250).
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e Elementos de la distribucion

Como elementos de la distribucion se consideran los
siguientes, esto segun lo dispuesto por Kotler y Armstrong
(2008).

— Canales: Es un conjunto de personas y empresas que
participan en la transferencia de derechos de propiedad de
un bien o servicio, conforme éste pasa del productor al
consumidor final o al usuario denegocios.

— Cobertura: Significa la extension que abarca una empresa
para poderofertar sus productos.

— Surtido: Refiere a los productos en cantidad que una
empresa pone a disposiciéon de sus clientes; es decir, el
cliente tiene mas opciones para determinar su compra.

— Ubicaciones: Hacen referencia a la zona geogréfica donde
se acentlan las tiendas, para poder ofrecer sus productos.

— Inventario: Conjunto de mercancias y articulos que cuenta
en stock la empresa, listos para su comercializacion.

— Transporte: Es el medio por el cual la empresa traslada un
producto de un lugar a otro.

— Logistica: Es la planeacion, ejecucion y control del flujo fisico
de un producto e informacion relacionada desde los puntos
de inicio hasta los puntos de consumo con la finalidad de
satisfacer las necesidadesy deseos de los clientes y obtener
utilidades.

d) Promocion

“Significa comunicarse con individuos, grupos u
organizaciones, con la finalidad de facilitar directa o
indirectamente intercambios al informar y persuadir a una o
mAas personas para que acepten los productos de una

empresa’. (Garnica y Maubert, 2009, p.288).

La promocion es sinénimo de comunicacion, por medio
de este las empresas buscan mantener relaciones saludables

y positivas con diversos grupos de su entorno de marketing
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porque comunican, motivan, informan y finalmente venden.

e Objetivos de la promocién

Los objetivos que persigue la empresa en la promocién
es crear conocimiento, estimular la demanda a través de
productos nuevos y tradicionales, incentivar el ensayo, es
decir, despertar el conocimientoe interés en el proceso de
adopcion de los productos ya sea por medio de descuentos,
cupones, entre otros. Ademas, identificar y conservar clientes
potenciales, facilitar al intermediario, combatir los esfuerzos
promocionales competitivos y reducir las fluctuaciones en las

ventas. (Garnica y Maubert, 2009)

¢ Mezcla de promocién

Segun (Kotler y Armstrong, 2008), la mezcla de
promocién es aquella herramienta que la empresa utiliza para
comunicar de manera persuasiva valor a los clientes y crear
relaciones con ellos. Como partede esta mezcla se encuentran

los siguientes elementos:

— Publicidad: Es cualquier forma pagada de presentacion y
promociénno personal de ideas, bienes, o servicios por un
patrocinador identificado.

— Ventas personales: actividades hechas por medio de la
presentacionpersonal, que realiza la fuerza de ventas de la
compafia con la finalidad de vender, atraer a los clientes y
establecer relaciones con ellos.

— Promocion de ventas: Es una actividad de la mercadotecnia,
gue cuya finalidad es incentivar la venta de un bien o servicio
en forma directa y personal.

— Relaciones publicas: Son actividades encaminadas a forjar
buenas relaciones con los diversos publicos de una
compafiia o empresa mediante la informacion favorable y la
creacion de una buena imagencorporativa asi también el

manejo o bloqueo de rumores o sucesos desfavorables.
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Figura 8
Comunicacion integrada de marketing

Publicidad

Impresa
Transmitida

En linea/ interactiva
Inalambrica

Marketing directo

Relaciones publicas
Publicidad
Comunicados de prensa
Boletines de noticias

Venta personal

Promocion de ventas

Administracion de cuentas
Prospeccion
Ventas al detalle

Promocidén al consumidor
Promocién comercial

Nota. La figura ilustra los elementos que conforman la
mezclapromocional. Fuente: (Ferrell y Hartline, 2012, p.
179).

La funcidon de comercializacion

Una de las fases en el desarrollo de una empresa es la
comercializacion, la cual representa el factor clave para poner losproductos
en el mercado y de esta manera obtener beneficios econdémicos, ademas
satisfacer las necesidades de los consumidores. (Rodriguez, 2002)

La funcion comercial comprende dos actividades muy importantes: la
compra y la venta. “La compra involucra al abastecimiento de todos los
materiales necesarios y la venta la salida del producto” (Rodriguez, 2002, p.

252). En esta investigacién nos concierne tratar la segunda actividad.

Ventas

“Ventas es una funcién que forma parte del proceso sistematico de la
mercadotecnia y la define como toda actividad que genera en los clientes el

ultimo impulso hacia el intercambio” (Fischer y Espejo, 2011, p.18).

Para (Navarro, 2012) la mejor manera de vender es por medio de la
negociacion, entonces: “el proceso de negociacion comercial se inicia
cuando el vendedor y el comprador tienen el primer contacto y culmina con
el cierre de la venta en términos, de preferencia, que convengan a ambas
partes” (p. 52).
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Para iniciar con un proceso de venta se tiene que seguir cuatro fases,
tal como se detalla en las siguientes lineas.

2.24.1. Fases delaventa

Para Navarro (2012) las ventas al igual que otros elementos
de mercadotecnia. Son aquellos procesos que siguen un orden
secuencialdonde se incluyen diferentes fases. Cada una de estas

fases se detallana continuacion en la siguiente figura 9.

Figura 9
Fases del proceso de venta

zacion y calificacion
de los clientes

Acercamiento al cliente

Presentacion del
producto o servicio

Cierre de la venta

Nota. En la siguiente figura se muestra las 4 fases del proceso
deventa. Fuente:Adaptado de (Navarro, 2012).

a) Localizacion y calificacion de los clientes

Para que exista una venta es necesariamente que existan
dos elementos que son el bien o servicio a ofrecer y el cliente o
prospecto. (Navarro, 2012)

El prospecto o cliente es aquel individuo que se interesa
por el producto o servicio, ademas, son aquellos agentes en los
gue nace unanecesidad de adquirir un producto para satisfacer
sus deseos.

Al momento de surgir una necesidad es el instante en el
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b)

gue la empresa aprovecha para acercarse al cliente. Entonces
es ahi donde busca a sus prospectos potenciales en fuentes
externas como son: basede datos, directorio de empresas,
revistas especializadas, encuestas, sondeos y fuentes internas
(clientes que se acercan al local y se toma sus datos). (Navarro,
2012)

Una vez localizado al prospecto, enseguida la empresa
los enlista para dar una valoracion a cada uno y verificar
aspectos como; insistencia en la necesidad de adquirir el bien
0 servicio, poder monetario, posibilidad de lograr clientes
frecuentes (que compren constantemente el bien o servicio).
Seguidamente, se viene a priorizara los clientes que puede

atraer a corto plazo.
Acercamiento con el cliente

Teniendo en cuenta al cliente futuro, la empresa
seguidamente empieza a evaluarlo y para ello busca

informacién como:

e Busca conocer su poder adquisitivo o condicién
econdmica con laque goza en el momento de comprar.

e Investiga si el cliente compra frecuentemente en el
mercado elproducto que solicita o solamente es un
comprador compulsivo.

¢ Ya conociendo al cliente, la empresa prepara estrategias
denegociacion. (Navarro, 2012)

c) Argumento de ventas

En la tercera fase, el vendedor recurre a estrategias
preparadas por parte de él o el departamento de ventas para
mostrarle los beneficiosdel bien o servicio al cliente. Claro
esta, haciendo énfasis en puntos donde ha detectado la
necesidad del cliente. Entre los puntos mas destacables
encontramos: descripcion de las bondades del producto,

ventajas que ofrece el producto, diferenciacion de la
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competencia y los beneficios que trae adquirirlo. (Navarro,
2012)

d) Consolidacion o cierre de la venta

Una vez terminado la fase 3 en la cual ya esta por
cerrase la venta, todavia se presentan algunos
inconvenientes como: surgen dudas del cliente de adquirir o
no el producto, si esta bien el precio, si es de calidad, si
realmente lo necesita, etc.; ante ello el vendedor debe tener
estrategias y contrarrestar estas dudas, tener un poder de
convencimiento. Si el vendedor posee estas cualidades
entonces la empresa habra tenido un proceso de venta
exitoso, porque se lleg6 a vender el producto; caso contrario
no sucediera esto, entonces, se debeevaluar en qué fase se
ha fallado. (Navarro, 2012)

2.24.2. Servicio de atencion al cliente

“El seguimiento posventa es necesario para generar clientes

a largo plazo y satisfechos con su compra” (Navarro, 2012, p. 84).

Muchos piensan erroneamente que el fin de la empresa es
obtener utilidades, pero no, el verdadero objetivo de la empresa es
retener, atraer clientes y evitar a toda costa que se alejen o compren

en alguien mas.

Al respecto (Navarro, 2012), argumenta que el servicio de

atencion al cliente tiene dos funciones fundamentales:

e Seguimiento posventa: funcion en la que se corrobora que el
producto o servicio a cumplido las expectativas que el cliente
solicitaba, asimismo, si se ha entregado en el tiempo estipulado
al momento del cierre de venta. Por medio de una llamada se
llega a corroborar esto, seguido, también se llega a agradecer

su compra einducirle a una nueva compra.
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2.24.3.

2244

e Seguimiento de quejas: Funcion que surge, por algun defecto del
producto o servicio detectado por el cliente o también por haber
incumplido fechas de entrega. Ante este problema se debe
actuar de la siguiente forma: realizar llamadas o visitar al cliente
y escucharle atentamente, seguido, expresarle que tendra una
solucién pronta, siempre siendo sinceros y no expresar falsas
promesas. De ahi, plantear estrategias de solucién con el jefe
inmediato superior.

Herramientas para unaventa exitosa

Por mas que un vendedor tengo grandes dotes y habilidades
para vender es necesario implementar instrumentos que permitan
un cierre de ventas exitoso. Por ello, como herramientas se
consideran a los siguientes: Créditos, formas de distribucion,
descuentos, buen equipo de demostracion, buen equipo de
servicio, apoyo en la resolucion de problemas, ayuda
administrativa, recursos que le proporciona la empresa al vendedor
para cumplir con su tarea (indumentarias, vehiculo para su

transporte, folletos, revistas). (Fischer y Espejo, 2011)

Cabe destacar que estas herramientas surgen en la empresa
antes de que se oferte un producto en un mercado. Por otro lado,
si se quiere tener €xito con estos instrumentos es necesario que
haya coordinacién entre la planeacion, las fuerzas de ventas, las
nuevas estrategias promocionales y las actividades administrativas

de una empresa.

Factores del entorno e interno que afectan el éxito de las
ventas

Al respecto (Navarro, 2012) afirma que, “identificar el entorno
interno y externo permite dirigir todos los esfuerzos a la satisfaccion

del cliente con pleno conocimiento de causa” (p. 27).

La persona dedicada a la mercadotecnia debe estar
preparada para identificar y evaluar aspectos internos y externos

gue afectan a una empresa a fin de elaborar estrategias que
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contrarresten estosproblemas ante diferentes escenarios.

Para Johnston y Marshall (2009) existen dos factores que

afectan a una empresa: factores externos y factores internos.

Los factores de entorno o factores externos son aquellos que

estdn fuera del alcance de los gerentes de marketing de una

compafiia, es decir, no pueden hacer nada para controlarlos, sino

por el contrario plantear y adecuar estrategias que se cifian a él
(Johnston y Marshall, 2009).

Las empresas del mundo ven a estos factores como

parametros a los cuales se deben cefiirse para competir con sus

semejantes dentro de un mercado global. En la figura 10 se detallan

estos factores.

Figura 10

Componentes del entorno externo

Econdmicos

Legales y politicos

{PND, ingresos disponibles,
competencia, canales de
distribucion, etcétera)

(Leyes antimonopolios, leyes
de proteccion al consumidor,
etcétera)

La empresa

Administra-
cionde la
fuerza de

ventas

Ambientales
(Disponibilidad de recursos,
impacto ambiental, etcétera)

Técnicos

(Tecnologias de productos nue-

vos, informacion cambiante,
tecnologia de las comunica-
ciones, etcétera)

Socioculturales

Nota. Lafigura ilustra los componentes que integran los factores

externosque afectan las ventas. Fuente: (Johnston y Marshall,

2009, p. 98).

(Demografia cambiante de la
poblacion, diversidad cultural,
valores éticos, etcétera)
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Los factores internos en una empresa son aquellos agentes
gue forman parte de esta, es decir, son los elementos que permiten
gue funcione. Un mal manejo de estos podria provocar que la
empresa deje de operar. Asi, como pueden provocar efectos
positivos también negativos. Como factores internos se encuentran
las materias primas, el recurso humano, el precio, entre otros.
Segun Johnston y Marshall (2009), estos factores son los que se

muestran en la figura 11.

Figura 11
Elementos del entorno interno

Metas, objetivos
y cultura

Capacidades tecnologicas y

. e el Recursos humanos
de investigacion y desarrollo

— Administra- e
cién de la

fuerza de
ventas

Capacidad de servicio Recursos financieros

Capacidad de produccion y
de cadena de suministro

Nota. La figura muestra los componentes del entorno interno de

unaempresa. Fuente: (Johnston y Marshall, 2009, p. 99).
Métodos de ventas

“Los métodos de ventas se utilizan para acercarse a los
clientes e iniciar el proceso de venta. Existen: ventas a distancia,

ventas personales” (Navarro, 2012, p. 83).

Estos métodos de venta en la presente investigacion seran

considerados como dimensiones de la variable ventas.
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Figura 12
Métodos de ventas

r Por teléfono
Ventas a distancia r Por correspondencia
r Electrénica
de L
Venta personal Intern
Extern 1

Nota: En la figura 12 se muestra los 2 métodos de venta que una
empresa utiliza para obtener mejores rentabilidades. Fuente:
Adaptado de (Navarro, 2012).

a) Venta a distancia

Navarro (2012) afirma que, “Es un método en el que no
existe contacto directo entre el comprador y el vendedor” (p.73).
Ademas, las ventas por distancia se clasifican en: ventas por
correspondencia ventas por teléfono, ventas electrOnicas y

ventas por television.

Entonces, las ventas a distancia aquellas que se celebran
sin presencia o contacto fisico de un comprador y vendedor
dentro de un establecimiento; estas se realizan a través de
canales electronicos; donde, claro estd que participan el

vendedor y comprador.

Dentro de esta dimensién se consideraran los siguientes

indicadores segun lo dispuesto por Navarro (2012).
e Venta por correspondencia:

Es aquella que, “se realizan por medio de un catalogo
que se envia a través del correo postal 0 se deposita
directamente en los buzones” (Navarro, 2012, p. 73). Asimismo,
este no es el Unico método,sino, por el contrario, también se

puede insertar estos catdlogos a través de anuncios en
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periodicos y revistas.

Utilizar este método, tiene como ventaja describir

informacién delproducto o servicio con gran detalle.
e Venta por teléfono

“Son usados en mercados de gran consumo o para el
lanzamientode nuevos productos o el desarrollo y anuncio de
promociones especiales.” (Navarro, 2012, p.74) También es

conocido como tele marketing.

En las empresas este método es usado generalmente
para informar a los clientes su cartera de productos en

promocién o los que hayan ingresado recién.
e Ventas electronicas

Son aquellas ventas que se realizan por medio del
internet, usan paginas como: Facebook, Whatsaap busines,

paginas creadas en Google, Instagram, entre otros.

e Ventas por television

Conocida también como tele venta; es aquella que
permite demostrar o exhibir los productos de forma detallada
resaltando sus cualidades competitivas al publico. (Navarro,
2012). Por lo general, estademostracion de los productos se
realiza en un mismo horario y los 7 dias de la semana usando

este medio.

b) Venta personal

Es aquella venta que, “se realiza mediante el contacto
fisico entrevendedor y comprador y puede tener dos variables:
realizarse dentro o fuera de las instalaciones de la empresa o

comercio.” (Navarro,2012, p.73).

e Ventas internas
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Son aquellas ventas que se realizan dentro de un
establecimiento;que el empresario ha destinado o alquilado
para ofertar sus productos u ofrecer servicios. Por lo general,
en este tipo de ventas encontramosa la venta directa; venta en

ferias, salones y exhibiciones (Navarro, 2012).
e Ventas externas

Como su hombre mismo lo indica, son aquellas ventas
gue se realizan fuera del local de exhibicién de los productos.
Asimismo, dondeel vendedor es aquella persona que tiene que
llevar los productos hastadonde el comprador lo requiera; este
puede ser su domicilio o también un parque. Se caracteriza por
no tener un espacio fisico definido para realizar estas

transacciones.

Segun Navarro (2012), dentro de este tipo de venta
podemos encontrar. Venta ambulante (donde los productos se
ofrecen casa por casa, 0 en espacios con mayor transito de
personas). Venta a domicilio(es aquella que realiza cuando el
vendedor lleva a la casa del compradorel producto que ha
solicitado). Autoventa (se realiza cuando los vendedores llevan
sus productos a los compradores sin necesidad de que ellos lo

hayan solicitado).

Figura 13
Tipos de ventas externas

Venta de puerta
en puerta

I enta por
citaenel

domicilio del
comprador

Venta en
lugar de
trabajo

Nota. En la figura se muestra 3 tipos de ventas externas.
Fuente: Adaptado de (Navarro, 2012).
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2.3.

Marco conceptual

Autoventa
Son formas de ventas en la que un vendedor toma pedidos de un comprador, afin de

llevarle sus productos hasta la comodidad de su hogar cada cierto tiempo.

Calidad
Conjunto de caracteristicas de un producto que llega a cumplir con losrequisitos

gue solicita un comprador.

Canales
Son medios de transporte que una empresa utiliza para entregar sus productos,

desde su fabrica hasta las manos del cliente final.

Descuentos
Es una herramienta que la empresa utiliza como una estrategia comercial. Porlo

general lo utilizan para incrementar las ventas de un producto especifico.

Disefio
Es el esquema, bosquejo de un producto no terminado. Por medio de este se

proyecta como es que se va ofertar el producto en los mercados.

Lista de precios
Son los productos que la empresa produce, los mismos que seran vendidos enel

mercado.

Marketing mix

También denominado combinacién de marketing. Es la herramienta que utilizanlos
gerentes del departamento de marketing de una empresa para llegar a cumplirlos
objetivos de estd, por medio de la evaluacion interna de las 4Ps (producto, precio,

plaza y promocion)

Producto
Bien tangible e intangible que la empresa produce, y el comprador lo adquierepara

satisfacer necesidades.

Precio

Cantidad monetaria que el cliente paga a una empresa para adquirir unproducto.
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Plaza
Lugar fisico que la empresa dispone para promocionar sus productos y los

clientes puedan seleccionar, al que se acople mejor a sus necesidades.

Promocion
Es la accién que las empresas emprenden para hacer visible su producto antelos

clientes.

Periodos de pago
Son formas de acortar una deuda, es decir fraccionamiento de pagos que la
empresa dispone para facilitar las compras de un cliente.

Publicidad
Tipo de comunicacidon que las empresas utilizan para informar, patrocinar,

promocionar y llegar a vender un bien o servicio.

Relaciones publicas
Tipo de comunicacién estratégica que la empresa utiliza para construirrelaciones

entre las organizaciones y sus audiencias.

Transporte
Medio por el cual la empresa traslada sus productos desde su almacén hastadonde

los requiera el cliente.

Ubicacion
Lugar fisico donde se encuentra la tienda en donde se expenden los productos

ofertados por la empresa.

Ventas
Son actividades que una empresa realiza para llegar a sus clientes potencialespor

medio de sus productos o servicios que ofrece.

Venta a distancia
Método de venta en el que no existe directamente un contacto fisico entre el
comprador y vendedor; por el contrario, esto se realiza por medio de aparto

electrénico en muchos casos.
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Venta personal

Son comunicaciones directas entre un comprador y vendedor, por medio del cual
este Ultimo ofrece beneficios y utilidades del producto para convencer a su
prospecto.

Variedad
Significa diversidad de productos que el ofertante ofrece en el mercado al

demandante.

Venta por correspondencia

Son ventas que se realizan por medio de catélogos, revistas o periddicos.

Venta por teléfono
Ventas que realiza una empresa para promocionar nuevos productos u ofrecer

ofertas especiales.

Ventas electronicas

Ventas, donde el vendedor utiliza medios electrénicos para ofrecer susproductos.

Ventas por television
Es aquella venta en la que un vendedor ofrece beneficios y utilidades de un producto

por medio de un canal televisivo, a fin de que los espectadores lo compren.

Ventas adomicilio
Las ventas a domicilio son aquellas en la que un vendedor llega hasta la

comodidad de un comprador para ofrecerle un producto o servicio.
Venta ambulante

Son aquellas ventas en las que los vendedores ofrecen sus productos en

lugares mayormente transcurridos como: parques, avenidas, ferias, entre otros.
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3.1. Hipotesis

CAPITULO 1Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Hipotesis general

El marketing mix se relaciona directamente con la venta en la

EmpresaComercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Region
Apurimac — 2022.

3.1.2. Hipotesis especificas

a)

b)

d)

f)

9)

h)

Existe relacion directa del producto con la venta a distancia en la

EmpresaComercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

Existe relacion directa del producto con la venta personal en la
Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

Existe relacion directa del precio con la venta a distancia en la

Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

Existe relacion directa del precio con la venta personal en la Empresa

Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

Existe relacion directa de la plaza con la venta a distancia en la

Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

Existe relacion directa de la plaza con la venta personal en la Empresa

Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

Existe relacion directa de la promocién con la venta a distancia en la

Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

Existe relacion directa de la promocion con la venta personal en la

Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.
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3.2.

Variables

La investigacion se desarrollé tomando en cuenta las siguientes variables:

e Variable 1: Marketing mix

e Variable 2: Ventas
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3.3.  Operacionalizacién de variables
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONE | INDICADORE
CONCEPTUAL OPERACIONAL S S
Variedad
“Viene a ser un conjunto de| Es la combinacion Producto Calidad
aquellos instrumentos| de cuatro elementos Disefio
tacticos y controlables de| esenciales e Lista de
Variable | marketing mix | importantes | Precio Br:sctl:ﬂsentos
MARKETING MIX| (producto, precio,| (producto, precio, Beriodos de
distribucion o lugar y| plaza y pago
promocién),  que la| promocién) que la Ubicacion
empresa mezcla para| empresa utiliza para| Pl3Z@ Transporte
generar la  respuesta| influr  sobre la Canales
deseada en el demanda de su Publicidad
mercado objetivo” (Kotler y| producto y con ello| Promocion Relaciones
Armstrong,2008, p. 60). generar mas publicas
rentabilidad para
si misma.
Venta
Navarro (2012) Para llevarse a cabo| Venta a por
afirma: “El proceso de venta| una venta| distancia Corresponden
pasa por una serie de| entre un cia
etapas que tienen como| vendedor y :(/;Iegftgngor
Variable Il punto de inicio en| comprador. La Ventas
VENTAS la empresa recurre a Electrénicas
localizacion y dos métodos: venta Ventas por
calificacion del personal y venta a television
cliente, concluyendoen el| distancia. Ventas a
cierre de la venta” p. 18). Venta domicilio
personal Veria
ambulante
Autoventa
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3.4.

Metodologia

34.1.

34.2.

3.4.3.

34.4.

3.4.5.

Enfoque de lainvestigacion

La investigacion se realiz6 bajo un enfoque cuantitativo dado que parte
de elementos tedricos para describir, explicar y predecir fendémenos.
Ademads, se refiere en la recolectar datos para probar la hipétesis, donde
utiliza a la estadistica como herramienta para la cuantificacion (Bernal,
2016).

Método de la investigacion

Su desarrollo se realizé tomando en cuenta el método deductivo en
virtud que esta opcidn trata de aquella orientacién que parte de una premisa
general a lo especifico; es decir trata de un tema general que después
permitira obtener conclusiones propias de un caso en particular a partir de
observar la teoria y a los sujetos de estudio (poblacién- muestra) (Hernandez
et al., 2014).

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizé fue basico porque, el estudio
realizado no tubo propdésitos aplicativos, solo se ha buscado ampliar y
profundizar los conocimientos existentes acerca del marketing mix y ventas
(Carrasco, 2008).

Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es correlacional con base a que se ha
establecido como objetivo general determinar el grado de asociacion entre

el marketing mix y ventas.

El nivel correlacional para Arias (2012) es aquel que busca hallar el
grado de relaciéon entre dos o méas variables mediante la aplicacion de

pruebas de hipotesis y técnicas estadisticas.
Disefio de investigacion

El disefio ha sido no experimental transeccional. No experimental
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3.5.

porque el estudio del fenébmeno de investigacion se realice tal y como se ha
encontrado en su ambiente natural solo se observa y analiza sus
componentes. Ademas, porque estudia los hechos después de que hayan
ocurrido (Hernandez et al., 2014).

En tanto, es transeccional, porque la recoleccién de datos, su analisis
y descripcién se hace en un periodo Unico; es decir en un solo momento.
(Carrasco, 2008).

Por otro lado, estos estudios segun lo propuesto por (Hernandez et

al., 2014) siguen el siguiente esquema:

0,
-
et
M < r
\ T
Oz
Donde:
M = Muestra

Q1= Observacion de Variable 1 (Marketing mix)Q2= Observacién de
Variable 2 (Ventas)
R= Correlacién entre variables de estudio

Poblacién y muestra del estudio

3.5.1. Poblacion

Segun Carrasco (2008), “poblaciéon son un conjunto de todos los
elementos (unidades de analisis) que son del ambito espacial donde se

desarrolla la investigacion” (p. 237).

Por lo tanto, como poblacién se consider6 a un total de 210 clientes
gue compraron en los meses de mayo y junio en la Empresa Comercial AyC
Home Center Andahuaylas E.I.R.L, en el afio 2022. Este dato es obtenido

por medio de las boletas de venta registrados por la empresa.
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3.5.2. Muestra

Para (Vara, 2012), “muestra es el conjunto de casos extraidos de la
poblacidn, seleccionados por algin método racional” (p. 221). Existen dos
métodos: Método probabilistico y método no probabilistico. (Carrasco, 2008)

En la investigacion se ha determinado la muestra por medio del

método no probabilistico, incluyendo criterios de exclusién e inclusion.

Al respecto (Vara, 2012) afirma que, “los criterios de inclusién y
exclusion son limites que discriminan entre los que seran parte del estudio y

los que no lo seran” (p. 222).

Criterio de inclusion: clientes frecuentes que han comprado al menos

2 veces en los meses de mayo Y junio, en total 70.

Criterio de exclusion: clientes nuevos, es decir aquellos que
compraron por primera vez o solo una vez en los meses de mayo y junio en

la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.l.R.L, en total 140.
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
3.6.1. Técnicas

En referencia a este apartado (Carrasco, 2008), afirma, “Son un
conjunto de reglas y pautas que realizan los investigadores en cada una de

las fases de investigacion cientifica” (p. 274).

Desde ese punto, la técnica utilizada fue la encuesta porque, es una
herramienta de facil aplicacién cuando se trata del estudio de un grupo

grande de personas.
Al respecto (Arias, 2006) define “encuesta como una técnica que

pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos

acerca de si mismos, o en relacion con un tema particular” (p. 72).
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3.7.

3.6.2. Instrumentos

Arias (2012) menciona que, “El instrumento es cualquier recurso,
mecanismo o formato, que se utiliza para recoger, almacenar o registrar

informacion.” (p. 69).

El instrumento utilizado en la investigacion fue el cuestionario debido
a que es de facil aplicacion y ademas porque posee objetividad y ver
satilidad de los datos que se obtienen y porque permite generalizar los

resultados de un grupo grande de personas. (Carrasco, 2008)

Validez y confiabilidad del instrumento

e Validez: “Es el grado en que un instrumento en verdad mide la
variable que se busca medir’ (Hernandez y Baptista, 2014, p. 200) En
la presente investigacion, se aplicé la medicién de la validez depor
medio del juicio de expertos.

o Confiabilidad: “La confiabilidad del instrumento se refiere al gradoen
gue su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce
resultados iguales” (Hernandez y Baptista, 2014, p. 200).

En la investigacion la confiabilidad se ha medido por medio
del Alfade Cronbach.

Métodos de andlisis de datos

Para realizar esta parte de la investigacion se recurrié en primera instanciaal
juicio de expertos con el fin de validar el instrumento de investigacion. En segundo
plano, se aplicé una prueba piloto a quince clientes esto para determinar la
confiabilidad del mismo, a través del andlisis de los datos obtenidos por medio del
SPSS V25.

a) Alfa de Cronbach:

“El alfa de Cronbach mide la confiabilidad a partir de la consistencia interna
de los items, entendiendo por tal el grado en que los items de una escala se

correlacionan entre si.” (Palella y Martins, 2012, p. 169).
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b)

El resultado de la prueba piloto fue 0,856 para marketing mix y ventas. Esto
demostré que el instrumento de investigacion es de excelente confiabilidad para

su aplicacion.
Coeficiente de correlacién rho de Spearman

En la investigaciéon el coeficiente de correlacion rho de Spearman se ha

utilizado para mostrar si existe o no relacion entre las variables de estudio.

Al respecto (Hernandez y Baptista, 2014) afirman que, “el coeficiente rho
de Spearman son medidas de correlacion para variables en un nivel de medicion
ordinal; los individuos de la muestra pueden ordenarse por rangos”. (p. 322). En

la tabla siguiente se muestran los rangos:

Tabla 3
Coeficiente de correlacion rho de Spearman
Valor Significado de correlacién

-1 Correlacion negativa perfecta
-9a-,99 Correlacién negativa muy alta Correlacién
-,7a-,89 negativa alta Correlacion negativa moderada
-,4a-,69 Correlacion negativa baja Correlacién
-,2a-,39 negativa muy bajaCorrelacion nula
-0la-19 Correlacién positiva muy bajaCorrelacion
0 positiva baja Correlacién positiva moderada
,01a,19 Correlacioén positiva alta
2a,39
4 a,69
,7a,89
,9a,99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva perfecta

Nota. Tabla de valores del Coeficiente de Correlacion de rho de Spearman.
Fuente: (Arapa, 2018, p. 64).

Finalmente, los resultados obtenidos de la sintesis y procesamiento de los
datos generales se muestran en tablas y figuras para su mejor visualizacion y
comprension. Cabe resaltar que la parte estadistica inferencial se utilizo para la

prueba de hipotesis.
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de lainvestigacion
4.1.1. Confiabilidad de instrumento

Para la obtencion de datos conforme a los objetivos de la
investigacion, un instrumento debe ser fiable. Para tal motivo, se emple¢ el
Alfa de Cronbach como el estadigrafo para medir la fiabilidad del
instrumento, el cual es un instrumento estadistico que permite medir la
confiabilidad de un instrumento deinvestigacion; es decir si el resultado de
este es confiable, entonces al ser aplicado en distintas momentos o
circunstancias producira el mismo resultado. Su valor se mide, de 0 a 1. Si,
el resultado se acerca a 1 es de excelente confiabilidad, pero si se acerca a
0 es de nula confiabilidad. (Palella y Martins, 2012). Tal como se muestra en

la siguiente tabla.

Tabla 4

Criterios de decision para la fiabilidad del instrumento de investigacion
Rango Confiabilidad (Dimension)
0,81-1 Muy alta*
0,61-0,80 Alta*
0,41-0,60 Media*
0,21 -0,40 Baja*
0-0,20 Muy baja*

Nota: En la tabla ilustra los criterios de decision para constatar la
fiabilidad de uninstrumento de investigacién. Fuente: (Palella y Martins,
2012, p. 169)

A continuacion, se presenta la obtencion de resultados por medio del
procesamiento de datos en el SPSS V25 los cuales se contrastaran con los
valores expuestos en la Tabla 4, lo cual determinara si el instrumento de

investigacion es confiable o no.
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Tabla5
Estadistica de fiabilidad (V1: Marketing mix)

Alfa de Cronbach N de elementos
,866 12

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta.

En la tabla 5, se observa el resultado del alfa de Cronbach es 0,866 lo
gue indica que es muy alta la confiabilidad el instrumento de recoleccién de
datos referente a la variable marketing mix, donde los elementos analizados

fueron 12.

Tabla 6
Estadistica de fiabilidad (V2: Ventas)

Alfa de Cronbach N de elementos
,719 12

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta.

Segun se observa en la tabla 6, el resultado del alfa de Cronbach es
0,719 lo que indica que es alta la confiabilidad del instrumento de recoleccién
de datos referente a la variable ventas, donde los elementos analizados

fueron 12.
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4.1.2. Datos generales

Tabla 7
Género de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Femenino 28 40,0 40,0 40,0
Masculino 42 60,0 60,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta

Figura 14
Género de clientes

Porcentaje

Femenino Masculino

Género

En referencia a la tabla 7 y la figura 14, se puede sefialar que un 60%
de los encuestados son clientes del género masculino y el otro porcentaje
40% pertenece a los clientes del género femenino de la Empresa AyC Home
Center Andahuaylas E.I.R.L. Por lo tanto, se percibe que la mayoria de los
clientes que asisten a realizar sus respectivas compras son varones, por el
simple hecho de que la empresa expende productos para el sector
construccion.
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Tabla 8
Edad de los clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Valido 15 a 20 afios 11 15,7 15,7 15,7
21 a 29 afios 22 31,4 31,4 47,1
30 a 40 afios 17 24,3 24,3 71,4
41 a 50 afios 11 15,7 15,7 87,1
51 a mas 9 12,9 12,9 100,0

Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el

SPSS.

Figura 15
Edad de los clientes

Porcentaje

15 a 20 afios

21 a 29 afios

30 a 40 afios

Edad

41 a B0 afios

51 amas

Los resultados de la tabla 8 y figura 15 muestran que, el 15.7% de los

clientes sus edades oscilan entre los 15 a 20 afos, 31.4% de ellos tienen

entre 21 a 29 afios, 24.3% estan entre el rango de 30 a 40 afios, 15.7% de

los cuales tienen entre 41 a 50 afos, finalmente, 12.9% tienen mas de 50

afos. En consecuencia, se confirma que la gran mayoria de los clientes son

personas jovenes que tiene una edad entre 21 a 29 afios.
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Tabla 9
Nivel de estudio alcanzado de los clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Valido  Primaria 18 25,7 25,7 25,7
Secundaria 26 37,1 37,1 62,9
Instituto 12 17,1 17,1 80,0
Universidad 14 20,0 20,0 100,0

Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el
SPSS.

Figura 16
Nivel de estudio alcanzado de los clientes

Porcentaje

Primaria Secundaria Instituto Universidad

Nivel de estudio alcanzado

De acuerdo con los resultados observados en la tabla 9 y figura 16, el
25.7% de los clientes tienen un nivel de educacion primaria, por otra parte,
37.1% de ellos alcanzaron el nivel secundario, mientras que el 17.1% de
ellos han cursado el instituto y solo 20% de ellos lograron cursar el nivel

universitario.
Desde esta perspectiva se argumenta que la gran mayoria de los

clientes que acuden a la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.,

son personas que tienen un nivel de educacion secundario.
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4.1.3. Distribucion de frecuencias de variables y dimensiones

Tabla 10
Frecuencia de la V1: Marketing mix

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido Acumulado
Valido Malo 1 1,4 1,4 1,4

Regular 44 62,9 62,9 64,3
Bueno 20 28,6 28,6 92,9
Muy bueno 5 71 7,1 100,0
Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el

SPSS.

Figura 17

Variable 1 - Marketing mix

-

40

Porcentaje

20 (8

Regular Bueno Muy bueno
MARKETING MIX (agrupado)
Los datos que se observan en la tabla 10 y figura 17 corresponde al

andlisis descriptivo de marketing mix, donde se observa que el 62.9% de los
clientes perciben que de manera regular en la empresa se implementa la
estrategia de marketing mix, es decir que en ciertas ocasiones la empresa
si considera estrategias centrados en las 4PS. Por otra parte, el 7.14% de
los clientes confirmaron que la empresa implementa con éxito la estrategia
antes mencionada. De alli se desprende que en su mayoria los clientes de
la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.l.R.L, son testigos de poca
implementacion de las estrategias de marketing mix para hacer mas

competitivo sus productos.
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Tabla 11
Frecuencia de la V1-D1: Producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Malo 1 1,4 1,4 1,4
Regular 40 57,1 57,1 58,6
Bueno 25 35,7 35,7 94,3
Muy bueno 4 5,7 5,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.

Figura 18
Dimensién 1: Producto
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En la tabla 11 y figura 18 se muestra los resultados de la dimensién
producto, donde el 57,1% de los clientes que acuden a la Empresa AyC
Home Center Andahuaylas E.I.R.L, respondieron que de manera regular la
empresa hace énfasis en ofrecer productos innovadores, con mejores
caracteristicas, basados en la calidad y de marca, pero esto solo se da en
ciertas ocasiones. Sin embargo, el 5,7% de los clientes opino de forma
contraria indicando que la empresa si se preocupa en implementar tales
mejoras en sus productos para satisfacer mucho mejor las necesidades de

los clientes.
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Tabla 12
Frecuencias de la V1-D2: Precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido Acumulado
Valido Malo 11 15,7 15,7 15,7
Regular 44 62,9 62,9 78,6
Bueno 11 15,7 15,7 94,3
Muy bueno 4 57 57 100,0
Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el
SPSS.

Figura 19
Dimensioén 2: Precio

Porcentaje

Malo Regular Bueno Muy bueno

PRECIO (agrupado)

La tabla 12 y figura 19 muestra los resultados respecto a la dimension
precio, donde el 62,9% de los clientes indicaron que de manera regular la
empresa implementa las estrategias relaciona a los descuentos por compras
en grandes o menores cantidades, ademas indicaron la actualizacion en la
lista de precios se encuentra modificado y a veces existen facilidades de
pago. Por otro lado, un porcentaje menor de 15,7% de los clientes determiné
lo contrario mencionando que en la empresa hay buenos descuentos en
determinadas temporadas y que si existen facilidades de pago si eres cliente

frecuente.
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Tabla 13
Frecuencias de la V1-D3: Plaza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Malo 14 20,0 20,0 20,0
Regular 38 54,3 54,3 74,3
Bueno 15 21,4 21,4 95,7
Muy bueno 3 4,3 4,3 100,0
Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuestay procesados por el SPSS.

Figura 20
Dimension 3: Plaza

Porcentaje

Malo Regular Bueno Muy buenao

PLAZA (agrupado)

Los resultados observados en la tabla 13 y figura 20 corresponden a
la dimension plaza, donde el 54,3% de los clientes que acuden a la Empresa
AyC Home Center Andahuaylas E.l.R.L., manifestaron que de manera
regular la empresa pone a disposicion del cliente algin medio de transporte
para trasladar la mercaderia adquirida, que en ciertas ocasiones se ofertan
los productos por algin medio de comunicacion y que algunos de ellos
consideran que la zona donde esta ubicada la empresa no es comercial,
pero otros opinan que si. Mientras tanto, otro porcentaje menor de 4.29% de
los clientes opinan todo lo contrario indicando que siempre se dan estas

situaciones en la empresa.
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Tabla 14
Frecuencias de la V1-D4: Promocion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Malo 3 4,3 4,3 4,3
Regular 32 45,7 45,7 50,0
Bueno 29 41,4 41,4 91,4
Muy bueno 6 8,6 8,6 100,0
Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.

Figura 21
Dimension 4: Promocién
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PROMOCION (agrupado)

La tabla 14 y figura 21 se muestra los resultados de la dimension
promocién, donde 45,7% de los clientes indicaron que de manera regular la
Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L., utiliza la publicidad para
ofertar sus productos, asimismo que a veces los clientes transmiten sus
buenas experiencias de compras a sus conocidos. Por otro lado, el 41.4% de
los clientes manifestaron que hay buena implementacion de la promocién y
un porcentaje menor de 4,3% de los clientes determin6 todo lo contrario
mencionando que es muy mala la promocién que realiza la empresa, no existe
la difusion de sus ofertas, valores vy filosofia a los clientes, por ende, estos

califican a la empresa como no muy confiable.
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Tabla 15
Frecuencia de la V2: Ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaj vélido acumulado
e
valido Regular 1 1,4 1,4 1,4
Bueno 52 74,3 74,3 75,7
Muy bueno 17 243 243 100,0
Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuestay procesados por el SPSS.

Figura 22
Variable 2 — Ventas
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VENTAS (agrupado)

Los resultados observados en la tabla 15 y figura 22 corresponden a
la variable ventas donde, 74,3% de clientes encuestados de la Empresa AyC
Home Center Andahuaylas E.I.R.L., calificaron como bueno que la empresa
venda u oferte sus productos de manera personal en sus instalaciones
fisicas. Y por otro lado solo 1,4% del cliente indico que la empresa deberia

expender sus productos de manera virtual o a distancia.
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Tabla 16
Frecuencias de la V2-D1: Venta a distancia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
valido Regular 14 20,0 20,0 20,0
Bueno 52 74,3 74,3 94,3
Muy bueno 4 57 5,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuestay procesados por el SPSS.

Figura 23
Dimension 1: Venta a distancia

Porcentaje
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VENTA A DISTANCIA (agrupado)

La tabla 16 y figura 23 muestran los resultados de la dimension venta
a distancia donde, 74,3% de los clientes consideran como bueno que la
Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L., oferte y venda sus
productos por medio de catalogos, revistas o periodicos fisicos, asimismo
por medios electrénicos como Messenger, WhatsApp bussines y Facebook.
Sin embargo, otro porcentaje menor de 20% de los clientes indicaron que de
manera regularla empresa deberia recurrir a estos medios para vender sus

productos.
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Tabla 17
Frecuencias de la V2-D2: Venta personal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido acumulado
valido Regular 2 2,9 2,9 2,9
Bueno 33 47,1 47,1 50,0
Muy bueno 35 50,0 50,0 100,0
Total 70 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el
SPSS.

Figura 24
Dimension 2: Venta personal
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VENTA PERSONAL (agrupado)

Los resultados de la tabla 17 y figura 24 corresponden a la dimension
venta personal donde, 50% (35) de clientes encuestados respondieron como
bueno que la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L., deberia
expender sus productos en espacios publicos como ferias, asimismo
ofrecerlos casa por casa. Por otro lado, otro porcentaje menor de 2,9% (2)
clientes indicaron que el personal de la empresa esta capacitado de manera
regular en ciertos temas para atenderlos y mostrarles el producto que
realmente necesitan.
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4.2.

Prueba de normalidad

Para el proceso de validacién de la hipétesis se optd por realizar la prueba de
normalidad con el fin de hallar el <p valor>, la cual nos mostrara el nivel de

significancia mas bajo y, por ende, aceptaremos la hipétesis alterna.

Esta prueba de normalidad se divide en dos tipos: Kolmogorov — Smimov y
Shapiro — Wilk, la diferencia radica en que, la primera corresponde a muestras
mayores de 50 y la segunda a menores de 50 respectivamente. Teniendo en cuenta
gue la presente investigacién, tiene como muestra a 70 encuestados, se utilizé la

prueba de normalidad de Kolmogorov — Smimov.

Para esta prueba si el <p valor> da como resultado menor a 0.05,
automaticamente se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula y. Lo
gue da como significado que tanto las variables no son normales, es decir son

asimétricas y para ello se debe aplicar una prueba no paramétrica rho Spearman.

Tabla 18
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
gl Sig. gl Sig.
Estadistico Estadistico
Marketing Mix ,142 70 ,001 911 70 ,000
Ventas ,141 70 ,001 ,985 70 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracién propia por medio del programa SPSS versién 25.

Para las variables Marketing Mix y Ventas, el <p valor> es menor a 0.05; por
lo tanto, se llega a concluir que la poblacién no es normal, y por ende se debera

utilizar la prueba no paramétrica rho Spearman.
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4.3.

Contrastacién estadistica de hipotesis

Hipotesis general

Planteamiento de hipotesis

Hy: El marketing mix no se relaciona directamente con la venta en la Empresa

Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Region Apurimac — 2022,

H;: El marketing mix se relaciona directamente con la venta en la Empresa

Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regiéon Apurimac — 2022.

Nivel de significancia

Probabilidad de equivocarse igual a 5% (a = 0.05)

Estadigrafo de pruebaTabla 19
Correlacién entre marketing mix y ventas

V1:
Marketing V2: Ventas
mix (agrupado)
(agrupado)
Rho de V1: Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,607"
Spearman mix(agrupado) Sig. (bilateral) 000
N 70 70
V2: Ventas Coeficiente de correlacion 607 1,000
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

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

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.

Regla de decision

Si p-Valor < 0.05 se acepta la H;y se rechaza la Hy. Si p-Valor > 0.05 se rechaza la H;

y se acepta la Ho. Andlisis e interpretacion

Tal como se evidencia en la tabla 19, el nivel de correlacion medido a través

de rho de Spearman es positiva moderada (0,607**), es decir, el nivel de asociacion

entre las variables se da en un 60.7%. Por otra parte, el nivel de significancia es

0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, hay suficiente evidencia

estadistica para afirmar con un nivel de confianza del 99% que tiene una correlacion

positiva moderada entre el marketing mix y las ventas en la Empresa AyC Home
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Center Andahuaylas E.I.R.L. Con ello, se determina que a mayor implementacion de
las estrategias de marketing mix, habrd mayor expendio de los productos.
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Hipotesis especifica 1

Planteamiento de hipo6tesis

Ho: El producto no se relaciona directamente con la venta a distancia en la Empresa
Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac — 2022.

H;: El producto se relaciona directamente con la venta a distancia en la Empresa

ComercialAyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac — 2022.

Nivel de significancia

Probabilidad de equivocarse igual a 5% (a = 0.05)

Estadigrafo de pruebaTabla 20
Correlacién entre producto y venta a distancia

Vid1l: V2di1: Venta

Producto  a distancia

Rho de V1d1: Producto Coeficiente de correlacion 1,000 429"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
V2d1:Venta a Coeficiente de correlacion 429 1,000

distancia Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

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

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.

Regla de decision

Si p-Valor < 0.05 se acepta la H;y se rechaza la Ho. Si p-Valor > 0.05 se rechaza la H;y

se acepta la Ho. Andlisis e interpretacion

De acuerdo al resultado que se muestra en la tabla 20, el nivel de correlaciéon de
rho de Spearman es positiva moderada (0,429**), es decir, la intensidad de asociacion
entre las variables se da en un 42.9%. Asimismo, el nivel de significancia es 0,000
menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, tiene suficiente evidencia
estadistica para afirmar con un nivel de confianza del 99% que tiene una correlacion
positiva moderada entre el producto y la venta a distancia en la Empresa AyC Home
Center Andahuaylas E.l.R.L. Es decir, que los productos que ofrece la empresa se
expenden conforme a su calidad, marca, disefio entre otras. Con ello, se determina que,

a mayor implementacion de estrategias de productos, habra mayor venta a distancia de
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los mismos.
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Hipotesis especifica 2

Planteamiento de hipo6tesis

Ho: El producto no se relaciona directamente con la venta personal en la Empresa
Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac — 2022.

H;: El producto se relaciona directamente con la venta personal en la Empresa

Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Region Apurimac — 2022.

Nivel de significancia

Probabilidad de equivocarse igual a 5% (a = 0.05)

Estadigrafo de pruebaTabla 21
Correlacién entre producto y venta personal

V1di: V2d2: Venta

Producto personal
Rho de V1d1: Producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,465™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
V2d2: Venta Coeficiente de correlacion ,465™ 1,000
personal Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

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

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.

Regla de decisién

Si p-Valor < 0.05 se acepta la H;y se rechaza la Ho. Si p-Valor > 0.05 se rechaza la H;

y se acepta la Ho. Andlisis e interpretacién

De acuerdo al resultado mostrado en la tabla 21, el nivel de correlacion de rho
de Spearman es positiva moderada (0,465**), asimismo el nivel de significancia es
0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza
del 99% se puede afirmar que tiene una correlacion positiva moderada de 46.5%
entre el producto y la venta personal en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas
E.ILR.L. Con ello, se determina que, a mayor implementacion de estrategias de

productos, habrd mayor venta personal.
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Hipotesis especifica 3

Planteamiento de hipo6tesis

Ho: El precio no se relaciona directamente con la venta a distancia en la Empresa
ComercialAyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac —2022.

H;: El precio se relaciona directamente con la venta a distancia en la Empresa
Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac — 2022.

Nivel de significancia

Probabilidad de equivocarse igual a 5% (a = 0.05)

Estadigrafo de pruebaTabla 22
Correlacioén entre precio y venta a distancia

V2d1: Venta a

V1d2: Precio distancia

Rho de V1d2: Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,529™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
V2d1: Venta a Coeficiente de correlacion ,529™ 1,000

distancia Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

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

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.

Regla de decisién

Si p-Valor < 0.05 se acepta la H;y se rechaza la Hy. Si p-Valor > 0.05 se rechaza la H;

y se acepta la Ho. Andlisis e interpretacién

Los datos que se observa en la tabla 22, indican que el nivel de correlacion de
rho de Spearman es positiva moderada (0,529**), asimismo el nivel de significancia
es 0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de
confianza del 99% se puede afirmar que tiene una correlacion positiva moderada
entre el precio y la venta a distancia en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas
E.lLR.L.
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Hipotesis especifica 4

Planteamiento de hipo6tesis

Ho: El precio no se relaciona directamente con la venta personal en la Empresa
ComercialAyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac — 2022.

H;: El precio se relaciona directamente con la venta personal en la Empresa

Comercial AyCHome Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac — 2022.

Nivel de significancia

Probabilidad de equivocarse igual a 5% (a = 0.05)

Estadigrafo de pruebaTabla 23
Correlacion entre precio y venta personal

V2d2: Venta
V1d2: Precio personal
Rho de V1d2: Precio Coeficiente de correlacion 1,000 435"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
V2d2: Venta Coeficiente de correlacion 435" 1,000
personal Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

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

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.

Regla de decisién
Si p-Valor < 0.05 se acepta la H;y se rechaza la Ho. Si p-Valor > 0.05 se rechaza la H;

y se acepta la Ho. Andlisis e interpretacién

Tal como se observa en la tabla 23, el nivel de correlacion de rho de Spearman
es positiva moderada (0,435**), asimismo el nivel de significancia es 0,000 menor
gue el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza del 99% se
puede afirmar que tiene una correlacién positiva moderada entre el precio y la venta

a distancia en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

84



Hipotesis especifica 5

Planteamiento de hipo6tesis

Ho: La plaza no se relaciona directamente con la venta a distancia en la Empresa
ComercialAyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regi6n Apurimac — 2022.

H; La plaza se relaciona directamente con la venta a distancia en la Empresa

Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Region Apurimac — 2022,

Nivel de significancia

Probabilidad de equivocarse igual a 5% (a = 0.05)

Estadigrafo de pruebaTabla 24
Correlacion entre plaza y venta a distancia

V2d1: Venta a

V1d3: Plaza distancia
Rho de V1d3: Coeficiente de 1,000 ,408™
Plaza correlacion
Spearman ] )
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
V2d1: Coeficiente de ,408™ 1,000
correlacion
Venta a ) )
) ) Sig. (bilateral) ,000
distancia
N 70 70

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

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.
Regla de decision

Si p-Valor < 0.05 se acepta la H;y se rechaza la Ho. Si p-Valor > 0.05 se rechaza la H;

y se acepta la Ho. Andlisis e interpretacion

La tabla 24 muestra, el nivel de correlacion rho de Spearman es positiva
moderada (0,408**), asimismo el nivel de significancia es 0,000 menor que el nivel
esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza del 99% se puede afirmar
gue tiene una correlacion positiva moderada entre la plaza y la venta a distancia en

la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.
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Hipotesis especifica 6

Planteamiento de hipo6tesis
Ho: La plaza no se relaciona directamente con la venta personal en la Empresa
ComercialAyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac — 2022.
H;: La plaza se relaciona directamente con la venta personal en la Empresa
Comercial AyCHome Center Andahuaylas E.I.R.L. Region Apurimac — 2022.

Nivel de significancia

Probabilidad de equivocarse igual a 5% (a = 0.05)

Estadigrafo de pruebaTabla 25
Correlacion entre plazay venta personal

V2d3: Venta
V1d3: Plaza personal
Rho de V1d3: Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 4917
Spearman Sig. (bilateral) . 000
N 70 70
V2d3: Venta Coeficiente de correlacion 4917 1,000
personal Sig. (bilateral) 000
N 70 70

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

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.

Regla de decisién

Si p-Valor < 0.05 se acepta la H;y se rechaza la Ho. Si p-Valor > 0.05 se rechaza la H;

y se acepta la Ho. Andlisis e interpretacién

Como indica en la tabla 25, el nivel de correlacion de rho de Spearman es
positiva moderada (0,491**), asimismo el nivel de significancia es 0,000 menor que
el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza del 99% se puede
afirmar que tiene una correlacién positiva moderada entre la plaza y la venta

personal en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.l.R.L.
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Hipotesis especifica 7

Planteamiento de hipo6tesis

Hy: La promocién no se relaciona directamente con la venta a distancia en la
Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac
—2022.

H;: La promocion se relaciona directamente con la venta a distancia en la Empresa

Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Region Apurimac — 2022.

Nivel de significancia

Probabilidad de equivocarse igual a 5% (a = 0.05)

Estadigrafo de pruebaTabla 26
Correlacion entre promocién y venta a distancia

V1d4: V2d1l: Venta

Promocién  a distancia

Rho de V1d4: Promocién Coeficiente de correlacion 1,000 483"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
V2d1: Venta a Coeficiente de correlacion ,483" 1,000

distancia Sig. (bilateral) 000
N 70 70

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

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.

Regla de decisién

Si p-Valor < 0.05 se acepta la H;y se rechaza la Ho. Si p-Valor > 0.05 se rechaza la H;

y se acepta la Ho. Andlisis e interpretacién

La tabla 26 muestra, el nivel de correlacién de rho de Spearman es positiva
moderada (0,483**), asimismo el nivel de significancia es 0,000 menor que el nivel
esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza del 99% se puede afirmar
gue tiene una correlacion positiva moderada entre la promocion y la venta a distancia

en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.
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Hipotesis especifica 8

Planteamiento de hipo6tesis

Ho: La promocion no se relaciona directamente con la venta personal en la Empresa
Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac — 2022.

H;: La promocion se relaciona directamente con la venta personal en la Empresa

ComercialAyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac — 2022.

Nivel de significancia

Probabilidad de equivocarse igual a 5% (a = 0.05)

Estadigrafo de pruebaTabla 27
Correlacién entre promocion y venta personal

V1d4: V2d2: Venta
Promocién personal
Rho de V1d4: Coeficiente de correlacion 1,000 ,338™
Spearman Promocién
Sig. (bilateral) . ,004
N 70 70
V2d2: Venta Coeficiente de correlacion ,338" 1,000
personal Sig. (bilateral) 004
N 70 70

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

Nota: Datos recopilados por medio de la encuesta y procesados por el SPSS.

Regla de decisién

Si p-Valor < 0.05 se acepta la H;y se rechaza la Ho. Si p-Valor > 0.05 se rechaza la H;

y se acepta la Ho. Andlisis e interpretacién

La tabla 27 muestra, el nivel de correlacién de rho de Spearman es positiva
baja (0,338**), asimismo el nivel de significancia es 0,004 menor que el nivel
esperado (p< 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza del 99% se puede afirmar
gue tiene una correlacion positiva baja entre la promocién y la venta personal en la

Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.l.R.L.

88



CAPITULO V

DISCUSION

Los datos obtenidos en el trabajo de investigacion son producto de la aplicacion del
instrumento a la muestra, el cual fue procesado por medio del SPSS V25. Producto de ello
se obtuvieron resultados confiables y veridicos, los mismos que en esta parte de la
investigacion se compararon con los resultados citados con las bases tedricas sobre
marketing mix y ventas y antecedentes. Seguidamente, se presenta dicha sintesis critico

de todos los hallazgos.

Con base en el método propuesto, se realizaron andlisis descriptivos e inferenciales
de los datos recolectados y seleccionados por variables y dimensiones, de esta forma se
buscé alcanzar el objetivo general del estudio, ademas, se pueden contrastar las hipétesis

de investigacién, donde la hip6tesis de trabajo se acepta y se rechaza la hipotesis nula.

En referencia al objetivo general, a partir de los resultados, se puedo afirmar con
certeza que el marketing mix se asocia en un 60.7% la venta de los productos que muestra
la empresa objetivo de estudio. Es decir, a mayor énfasis en la mezcla de marketing, habréa
mayor expendio de los productos beneficiando econémicamente a la empresa. El resultado,
tiene una relacion con el trabajo de Lopez (2017) donde expuso que efectivamente el
marketing mix influye positivamente en las ventas; esto quiere decir, que al momento de
plantear estrategias de las 4ps; producto, precio, plaza y promocién se incrementara las
ventas. De igual forma, el trabajo de Paker (2018) guarda una semejanza con los resultados
logrados, ya que expone que el marketing mix se relaciona significativa con las ventas. Por
lo tanto, se confirma la importancia de gestionar e implementar adecuadamente la mezcla
de marketing, ya que esta permitira la empresa a que se posicione y logre tener mayores

ventas.

Respecto al primer objetivo especifico se determin6é que el producto, uno de los
elementos de la mezcla de marketing posee correlacion positiva moderada con la venta a
distancia, lo cual demuestra que a mayor variedad, calidad y disefio de un producto ofrecido
por medio de una plataforma virtual se obtendran mayores ventas y viceversa. Ya que, asi
como menciona Kotler & Armstrong (2008), el producto puede ser ofertado en un mercado
fisico o virtual, para ser adquiridos, usados o consumidos por los clientes, a modo de
satisfacer un deseo o necesidad. Ademas, este resultado tiene una relacion con el trabajo
de Lépez (2017) donde manifestd que el producto influye en las ventas. Por consiguiente,

cuando se planteen estrategias de producto esto ayudara a que se incrementen las ventas,
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con base a que los clientes de hoy en dia buscan articulos diferenciadores con disefios
anicos, de buena calidad y variados.

Referente al segundo objetivo especifico, se determind que tiene una correlacion
positiva moderada entre el producto y la venta personal en la Empresa AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. Por lo tanto, esto significa que el producto exhibido y mostrado
adecuadamente al cliente en la tienda tendra como resultado la venta del mismo, o de
manera viceversa. Asi como mencionan Alcaide et al. (2013) la venta de un producto de
manera presencial incrementa sus posibilidades de venta porque, se puede explicar y
mostrar sus caracteristicas, su forma de uso y los disefios disponibles a fin de que el cliente
pueda sentirse seguro y satisfecho con su compra Por otro lado, se identific6 que los
clientes cuando van a realizar una compra lo hacen en un establecimiento que les ofrezca
mayores opciones de seleccion de un producto (De Freitas, 2017). Por lo que es
fundamental, trabajar en el elemento producto para coadyuvar al cierre de un proceso de

venta.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se logro identificar que tiene una correlacion
positiva moderada de 52.9% entre el precio y la venta a distancia en la Empresa AyC Home
Center Andahuaylas E.l.R.L. Esto quiere decir que el precio ayuda a que exista mayor
venta a distancia de un producto, aduciendo que el comprador asume que el precio es
adecuado para efectuar la compra de un producto determinado, caso contrario solo lo
revisard y no comprard, sino buscara nuevas opciones virtuales. Este resultado guarda una
similitud con el trabajo efectuado por Lépez (2017) donde expuso que el precio si influye
en las ventas, por lo que una buena gestién del precio repercutira positivamente en el
expendio de los productos. En esta misma linea de ideas, Kotler y Armstrong (2017)
mencionan que el precio viene a ser la suma de valores que el ofertante le cobra al

demandante por un servicio o producto que va a satisfacer una necesidad.

Entonces, para que una empresa pueda ofertar sus productos es importante que se
realice una evaluacion del mercado, de esta manera atinara en colocar los precios ideales
a sus productos o servicios ofrecidos y como consecuencia tendrd mejores rentabilidades
porque obtendra mejores ventas. Asimismo, hoy en dia el mejor mercado para expender
los productos es el espacio virtual ya que tiene mejor alcance a nivel mundial.

Referente al cuarto objetivo especifico, se hall6 que tiene una correlacién positiva
moderada entre el precio y la venta personal en la Empresa AyC Home Center

Andahuaylas E.I.R.L. Desde ese punto se puede afirmar que, el precio si influye en la venta
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personal, es decir si el vendedor es amable y le ofrece descuentos y promociones al
comprador entonces este no dudard en adquirir el producto. Ya que, tomando el juicio de
Baca (2017) necesario ofrecer descuentos y ofertas a los clientes recurrentes y nuevos
para asi obtener mejores ventas. Por lo tanto, es fundamental gestionar e implementar los
descuentos y ofertas puesto que son vias para atraen a los clientes y a través de la
estrategia de fijacion de precios jugar con la caja negra del consumidor.

Con base al quinto objetivo especifico, el elemento de la plaza se asocia
positivamente con la venta a distancia en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas
E.l.LR.L. Por lo tanto, los canales de venta que emplea la empresa facilitan una mayor venta
a distancia, asi como el espacio virtual bien estructurado atraerd mas clientes y esto
permitird a la empresa a obtener mejores ventas y sobre todo a diferenciarse de sus
competidores. Este resultado, guarda una relacién con el trabajo de Lépez (2017) donde
identifico que existe una relacion significativamente fuerte entre la plaza y las ventas a
distancia porque, los clientes de hoy buscan comprar desde la comodidad de sus hogares
sin tener que trasladarse hacia una tienda fisica, ya que les genera pérdida de tiempo. Por
lo tanto, es fundamental estar atento de los nuevos avances tecnolégicos y la globalizacion
ya que actualmente los clientes son mucho mas exigentes, debido a que el mercado es
mucho més competitivo, y nuestros amigos, familiares estan constantemente en las redes

sociales lo cual convierte al espacio virtual en un mercado de potencia.

Referente al sexto objetivo especifico, se llegdb a determinar que guarda una
correlacion positiva moderada entre la plaza y la venta personal en la Empresa AyC Home
Center Andahuaylas E.I.R.L. Entonces, el elemento plaza guarda una asociacién con la
venta personal, esto quiere decir que la ubicacion y transporte para movilizar un producto
influird en la decisién del comprador y por ende se va a generar la venta o de manera
viceversa. Sabiendo que la distribucién es el elemento principal que los clientes toman en
cuenta para realizar una compra. Siguiendo la misma linea de ideas, Baca (2017)
argumenta que los clientes miden el nivel de riesgo al momento de trasladar un producto
hasta su destino, es decir identifican como lo van a trasladar y si la empresa les ofrece ese
servicio gratis o por algun costo adicional y con base a ello deciden comprar. Por lo que es
necesario establecer diferentes medios de distribucion para llegar a los diferentes

segmentaos de mercado.

En cuanto al séptimo objetivo especifico, se confirmé que la promocién se asocia de

forma positivas y moderada con la venta a distancia en la Empresa AyC Home Center
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Andahuaylas E.I.R.L. Esto quiere decir que al incrementar la publicidad en redes sociales
se incrementara las ventas a distancia. Respecto a la venta a distancia, Navarro (2012)
afirma que, “venta a distancia es uno de los métodos en el que no existe un contacto fisico
entre el comprador y el vendedor” (p. 73). Por lo tanto, es fundamental implementar e
innovar la presencia en el espacio virtual para llegar a los clientes de forma personalizada.
Ya que estas se realizan a través de canales electronicos (ventas por correspondencia,
ventas por teléfono, ventas electronicas y ventas por television); donde, claro esta que

participan el vendedor y comprador.

Finalmente, en cuento al octavo objetivo especifico, se determiné que la promocion
posee una relacién positiva baja de un 33.8% con la venta personal en la Empresa AyC
Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Entonces esto significa que, a mayor promocion se
percibira paulatinamente un incremento en las ventas de manera presencial debido a la
coyuntura actual. Considerando el juicio de Navarro (2012), dentro de las ventas
personales se podrian ver a la venta ambulante (donde los productos se ofrecen casa por
casa, 0 en espacios con mayor transito de personas). Venta a domicilio (es aquella que
realiza cuando el vendedor lleva a la casa del comprador el producto que ha solicitado).
Autoventa (se realiza cuando los vendedores llevan sus productos a los compradores sin
necesidad de que ellos lo hayan solicitado). Entonces, bajo este argumento se puede inferir
que la promocion de un producto ayuda a una empresa a obtener mejores rentabilidades.
Pero este proceso es lento ya que muchos de los clientes aun van a requerir usar el

producto para que este se vuelva su favorito y comprar reiteradas veces.
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CONCLUSIONES

En referencia al objetivo general marketing mix y ventas, se ha evidenciado que el nivel
de correlacion de rho de Spearman es positiva moderada (0,607™), asimismo el nivel
de significancia es 0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto,con un
nivel de confianza del 99% se puede afirmar que guarda una correlacion positiva
moderada entre el marketing mix y las ventas en la Empresa AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. Esto quiere decir que el producto, precio, plaza y promocion

coadyuvan a tener mejores ventas.

La conclusion en referencia al objetivo especifico 1, nos demuestra que el nivel de
correlacion de rho de Spearman es positiva moderada (0,429**), asimismo el nivel de
significancia es 0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel
de confianza del 99% se puede afirmar que tiene una correlacion positiva moderada
entre el producto y la venta a distancia en la Empresa AyC Home CenterAndahuaylas
E.l.R.L, esto quiere decir que a mayor variedad, calidad y disefio de unproducto ofrecido

por medio de una plataforma virtual se obtendran mayores ventasy viceversa.

La conclusion en referencia al objetivo especifico 2, evidencia que el nivel de
correlacion de rho de Spearman es positiva moderada (0,465**), asimismo el nivel de
significancia es 0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel
de confianza del 99% se puede afirmar que tiene una correlacion positiva moderada
entre el producto y la venta personal en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas
E.l.R.L. Esto significa que el producto exhibido y mostrado adecuadamente al cliente

en la tienda tendra como resultado la venta de este, o de manera viceversa.

La conclusion en referencia al objetivo especifico 3, indica que el nivel de correlacion
de rho de Spearman es positiva moderada (0,529**), asimismo el nivel de significancia
es 0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza
del 99% se puede afirmar que tiene una correlacién positiva moderada entre el precio
y la venta a distancia en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.Il.R.L. Esto
quiere decir que el precio si influye en la venta a distancia de un producto, es decir si
el comprador asume que el precio es adecuado para el producto lo va adquirir, caso

contrario solo lo revisara y no comprara, sino buscara nuevas opciones virtuales.
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La conclusion en referencia al objetivo especifico 4, se hallé que el nivel de correlacion
de rho de Spearman es positiva moderada (0,435**), asimismo el nivel de significancia
es 0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza
del 99% se puede afirmar que tiene una correlacién positiva moderada entre el precio
y la venta personal en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Desde ese
punto se puede afirmar que, el precio si influye en la venta personal, es decir si el
vendedor es amable y le ofrece descuentos y promociones al comprador entonces este

no dudara en adquirir el producto.

La conclusion en referencia al objetivo especifico 5, se hallé que el nivel de correlacion
rho de Spearman es positiva moderado (0,408**), asimismo el nivel de significancia es
0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza
del 99% se puede afirmar que tiene una correlacion positiva moderada entre la plaza
y la venta a distancia en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.Il.R.L. Esto
quiere decir que la plaza si influye en la venta a distancia y de manera viceversa, es
decir gue un espacio virtual bien estructurado atraerd mas clientes y esto permitira a

la empresa a obtener mejores ventas y sobre todo a diferenciarse de sus competidores.

La conclusién en referencia al objetivo especifico 6, se hallé que el nivel de correlacion
de rho de Spearman es positiva moderada (0,491**), asimismo el nivel de significancia
es 0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza
del 99% se puede afirmar que tiene una correlacion positiva moderada entre la plaza
y la venta personal en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Entonces,
la plaza si influye en la venta personal y de manera viceversa, esto quiere decir que la
ubicacién y transporte para movilizar un producto influird en la decisiéon del comprador
y por ende se va generar la venta, 0 caso contrario el cliente no comprara sino

encuentra este plus en la empresa.

La conclusién en referencia al objetivo especifico 7, se hallé que el nivel de correlacion
de rho de Spearman es positiva moderada (0,483**), asimismo el nivel de significancia
es 0,000 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza
del 99% se puede afirmar que tiene una correlacion positiva moderada entre la
promocién y la venta a distancia en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas
E.ILR.L., esto quiere decir que al incrementar la publicidad en redes sociales se

incrementara las ventas a distancia.
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La conclusién en referencia al objetivo especifico 8, se hallé que el nivel de correlacion
de rho de Spearman es positiva baja (0,338**), asimismo el nivel de significancia es
0,004 menor que el nivel esperado (p < 0.05). Por lo tanto, con un nivel de confianza
del 99% se puede afirmar que tiene una correlacion positiva baja entre la promocion y
la venta personal en la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Entonces
esto significa que, a mayor promocion levemente se incrementara las ventas de

manera presencial debido a la coyuntura actual.
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RECOMENDACIONES

A la Empresa AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L, se le recomienda implementar
nuevas estrategias de productos, precio, distribucién y promocion (marketing mix),
para asi atraer la atencidén de potenciales clientes e influenciarlos de una manera

positiva, fidelizandolos y que se vuelvan fans de la marca.

Se le recomienda al propietario de la empresa crear una pagina web o aplicacion para
poder vender sus productos, porgue hoy en dia los clientes buscan la facilidad mas que
el precio y calidad, recurren a empresas virtuales debido a que poseen menos tiempo

y sobre todo por la coyuntura actual que se vive.

Al propietario de la empresa se le recomienda crear catalogos virtuales vy fisicos de
todos sus productos a fin de que los clientes puedan tener una facilidad de escoger los
productos y realizar pedidos, por otra parte, crear una base de datos de los clientes

para realizar un seguimiento posventa personalizado y ofrecer promociones especiales.

Se hace la recomendacion al duefio de la empresa, crear descuentos aleatorios en
determinados productos, pero sin que el comprador tenga conocimiento que hay esa
promocion; es decir ofrecerle cupones, descuentos del 2x1, acumular puntos, al

momento que este realice su compra.

Se le hace la recomendacion al duefio de la empresa, ofrecer facilidades de pagos a
clientes frecuentes para que estos puedan hacer publicidad de boca en boca con sus

conocidos o parientes cercanos.

Se recomienda al duefio implementar un sistema electronico para gestionar sus ventas,
y asimismo capacitar la fuerza de ventas a fin de que la atencién sea rapida y sobre

todo eficiente.

Se hace la recomendacion al duefio de la empresa, se le recomienda capacitar al
personal para orientar en el uso de los productos o herramientas ofrecidos o vendidos

en la empresa a los clientes a fin de que esa compra sea satisfactoria.

Al propietario, se le recomienda ofrecer promociones de descuentos por ventas en
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grandes volumenes, ofrecer envios gratis a otras provincias, premiar la fidelidad de los

clientes para asi retenerlos y estos sean clientes frecuentes de la empresa.

Finalmente, se hace la recomendacion al duefio de la empresa para participar en ferias
locales y eventos de emprendimiento para fortalecer la imagen de la empresa y sobre
todo posicionar la marca, y asi llegar a captar mas clientes por medio de la
implementacién de la mezcla de marketing; es decir, ofrecer productos de calidad,

buenos precios y promociones.
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Anexo 1. Matriz de consistencia de la investigacion

Titulo: Marketing mix y ventas en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Region Apurimac — 2022.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES
DIMENSIONES

Y

PROBLEMA GENERAL:

¢,Cual es el grado de relacion entre el
marketing mix y la venta en la Empresa
Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.Il.R.L. Regiéon Apurimac —
202272

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

a) ¢,Cual es el grado de relacion entre el
producto y la venta a distancia en la
Empresa Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. RegiénApurimac?

b) ¢ Cudl es el grado de relacién entre el
producto y la venta personal en la
Empresa Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. RegiénApurimac?

c) ¢,Cudl es el grado de relacién entre el
precio y la venta a distancia en la
Empresa Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. RegiénApurimac?

d) ¢, Cuél es el grado de relacion entre el
precio y la venta personal en la

OBJETIVO GENERAL:

Determinar el grado de relacion entre el
marketing mix y la venta en la Empresa
Comercial AyC Home Center Andahuaylas
E.l.R.L. Region Apurimac — 2022.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

a) Determinar el grado de relacion entre el
producto y la venta a distancia en la
Empresa Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.l.R.L. Region Apurimac.

b) Determinar el grado de relacion entre el
producto y la venta personal en la
Empresa Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. Region Apurimac.

¢) Determinar el grado de relacion entre el
precio y venta a distancia en la Empresa
Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. Region Apurimac.

d) Determinar el grado de relacion entre el
precio y venta personal en la Empresa
Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.l.R.L. Region Apurimac.

HIPOTESIS GENERAL:

El marketing mix se relaciona directamente
con la venta en la Empresa Comercial AyC
Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Region
Apurimac — 2022.

HIPOTESIS ESPECIFICOS:

a) Existe relacién directa del producto con la
venta a distancia en la Empresa
Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac.

b) Existe relacién directa del producto con la
venta personal en la Empresa Comercial
AyC Home CenterAndahuaylas E.l.R.L.
Region Apurimac.

c) Existe relacién directa del precio con la
venta a distancia en la Empresa
Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac.

d) Existe relacion directa del precio con la
venta personal en la Empresa Comercial
AyC Home Center Andahuaylas E.Il.R.L.
Region Apurimac.

VARIABLES DE
ESTUDIO

Variable 1:
Marketing mix

Dimensiones

Precio
Plaza

Variable 2: Ventas

Dimensiones:
Venta a
distancia
Venta

personal

Producto

Promocién
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Empresa Comercial AyC Home
Center Andahuaylas E.I.R.L. Region
Apurimac?

e) ¢ Cual es el grado de relacion entre la
plaza y la venta a distancia en la
Empresa Comercial AyC Home
Center Andahuaylas E.l.R.L. Region
Apurimac?

f) ¢Cudl es el grado de relacion entre la
plaza y la venta personal en la
EmpresaComercial AyC Home Center
Andahuaylas E.lLR.L. Region
Apurimac?

g) ¢, Cual es el grado de relacion entre la
promocion y la venta a distancia en la
Empresa Comercial AyC Home
Center Andahuaylas E.l.LR.L. Regién

e) Determinar el grado de relacién entre la
plaza y la venta a distancia en la Empresa
Comercial AyC Home Center Andahuaylas
E.I.R.L. Regién Apurimac.

f) Determinar el grado de relacion entre la
plaza y la venta personal en la Empresa
Comercial AyC Home CenterAndahuaylas
E.l.R.L. Region Apurimac.

g) Determinar el grado de relacion entre la
promocion y la venta a distancia en la
Empresa Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.I.R.L. Region Apurimac.

h) Determinar el grado de relacion entre la
promocién y la venta personal en la
Empresa Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.l.R.L. Region Apurimac.

e) Existe relacion directa de la plaza con

la venta personal en la Empresa

Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.LR.L. Region
Apurimac.

Existe relacién directa de la plaza con
la venta a distancia en la Empresa

Comercial AyC Home  Center
Andahuaylas E.LR.L. Region
Apurimac.

g) Existe relacion directa de la promocién

con la venta a distancia en la Empresa

Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.LR.L. Region
Apurimac.

h) Existe relacion directa de la promocion

con la venta personal en la Empresa

Apurimac? Comercial AyC Home Center
Andahuaylas E.I.LR.L. Regién
h) ¢ Cual es el grado de relacion entre Apurimac.
lapromocién y venta personal en la
Empresa Comercial AyC Home
CenterAndahuaylas E.I.R.L. Regién
Apurimac?
METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
ENFOQUE: POBLACION:
Cuantitativo La poblacion es de 210 clientes, segin| TECNICA: INSTRUMENTO:
METODO: registros de boletas de ventas del mes de| Encuesta Cuestionario
Deductivo mayo Y junio.
DISENO: TRATAMIENTO ESTADISTICO:

No experimental- Transeccional
Nivel:
Correlacional

MUESTRA:
La muestra es no probabilistica de 70
clientes.

Alfa de Cronbach.
Correlacién Rho de Spearman

Programa estadistico informatico SPSS V25
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Anexo 2. Matriz de Operacionalizacion de variables

Titulo: Marketing mix y ventas en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Region Apurimac — 2022.

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Variedad
Producto
. . Calidad
Variable | MARKETING MIX El producto es todo aquello que se puede proporcionar al mercado para su uso o
Kotler y Armstrong (2008) define el marketing| consumo y que puede satisfacer deseos o necesidades. (Fischer y Espejo, 2011) Disefo

mix como, “Un conjunto de herramientas
tacticos y controlables de marketing mix
(producto, precio, distribucién o lugar y
promocion), que la empresa mezcla para
generar la respuesta deseada en los mercados

objetivos.” (p.60).

Precio
El precio es la cantidad de dinero que el cliente debe pagar para obtener el producto.
(Kotler y Armstrong, 2008).

Lista de precios

Descuentos

Periodos de pago

Ubicacion
Plaza Transporte
La distribuciéon o ubicacion incluye acciones hechas por una empresa para
. . - Canales
proporcionar productos a sus clientes objetivo. (Kotler y Armstrong, 2008)
Publicidad

Promocién
La promocion se refiere a acciones que transmiten la utilidad de un producto y

convencen a los clientes para que compren. (Kotler y Armstrong, 2008)

Relaciones publicas
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Variable IVENTAS

Navarro (2012) afirma: “El procedimiento de
venta pasa por una serie de etapas que tienen
como punto de partida la localizacién y

calificacion del cliente, terminando en el cierre

de la venta” p.18).

Venta a distancia

Venta indirecta o a distancia es aquella que utiliza medios de comunicacion para
llegar a los clientes objetivos, como videos, llamadas telefonicas o venta electrénica
entre otros. (Artal, 2017)

Venta por

correspondencia

Venta por

teléfono

Ventas

electrénicas

Ventas por

television

Ventas a
Venta personal Domicilio

“Se hace mediante el contacto fisico entre vendedor y comprador y tiene dos
variables: realizarse fuera o dentro de las instalaciones de la empresa ocomercio”
(Navarro, 2012, p. 74).

Venta ambulante

Autoventa
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Anexo 3. Matriz de instrumento de recojo de datos

Titulo: Marketing mix y ventas en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.l.R.L. Region Apurimac — 2022.

DIMENSION N° EMS O PREGUNTAS ESCALA
VARIABLE ES INDICADORES PESO e VALORATIVA
Variedad 1. La variedad de los productos ofertados es
Producto suficiente para cumplir con todos sus
15.78% 3 requerimientos y necesidades.
Calidad 2. Los productos que ofrece la empresa no tienen
defectos.
Disefio 3. En la empresa usted encuentra productos con Nunca (1)
disefios exclusivos siempre que lo requieran.
Lista de precios 4. La empresa maneja una lista de precios que Casi nunca (2)
) estan en relacién con el mercado local.
Variable 1: Descuentos 5. Existen descuentos cuando compra en
15.78% 3 cantidades mayores y menores. A veces (3)
: _ Periodos de pago 6. Cuando se compra en grandes cantidades la .
Mfarketmg Precio empresa le ofrese facili%ades de pagos. Casi siempre (4)
mix
Ubicacion 7. El local de la empresa esté ubicado en una zona
gue considere comercia!. _ i . Siempre (5)
Transporte 8. La empresa pone a su disposicion algun mediode
15.78% 3 transporte, para el traslado de mercaderia queha
Plaza comprado.
Canales 9. La empresa ofrece sus productos por medio de
una plataforma virtual, para facilitar su compra.
Publicidad 10. La empresa realiza algun tipo de publicidad
para atraer su atencién y luego usted pueda
realizar una compra.
Venta personal 15.78% 3 11. Los vendedores influyen en su compra, por
Promocion medio de sus sugerencias
Relaciones publicas 12. Existe difusion de las metas, valores y filosofia
gue maneja la empresa por la cual usted confia
para realizar una compra
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Variable 2:

Ventas

Venta a
distancia

Venta por correspondencia

Venta por teléfono

Ventas electronicas

Ventas por television

18.44%

13.

Cree usted que es importante que la empresa
ofrezca sus productos por medio de catalogos,
revistas o periodicos fisicos.

14,

Cuando existe lanzamiento de un nuevo
producto o se esta desarrollando promociones
especiales, la empresa se lo comunica por
medio de una llamada telefénica a fin de que
aproveche.

15.

Considera usted que la empresa deberia ofrecer
sus productos por medios virtuales como:
Messenger, WhatsApp bussines, Facebook;
debido a la coyuntura que estamos pasando.

16.

La empresa deberia crear spots publicitarios en
medios locales, para promocionar sus
productos y llegar a mas clientes.

17.

Utilizo herramientas informaticas para adquirir
los productos que deseo comprar.

18.

Recomendaria nuestros servicios a sus
familiares o amigos por medios electronicos.

Venta
personal

Ventas a domicilio

Venta ambulante

Autoventa

18.44%

19.

Estaria de acuerdo si la empresa promociona
sus productos casa por casa.

20.

La empresa deberia ofrecer sus productos en
ambientes publicos como: ferias.

21.

Se siente satisfecho con la prestacion de los
servicios

22.

Hay suficiente personal para atender a los
clientes

23.

El personal siempre esta alerta para atender al
cliente.

24,

Considera que el personal de ventas se
encuentra capacitado sobre las caracteristicas
de los productos o servicios que ofrece la
empresa, y asi tener una compra satisfactoria.

Nunca (1)
Casinunca (2)
A veces (3)

Casi siempre (4)

Siempre (5)
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Anexo 4. Ficha de validacion por criterio de jueces expertos

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

|. GENERALIDADES:
Nombres y Apellidos: SandyGu" lén CUba ............................................................
Grado Académico: Maglster ............................................................................

Fecha: .27_/05.../.2022

Il. OBSERVACIONES:

FORMA:

Adecuado.

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

Adecuado

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

Adecuado.

lll. VALIDACION:
Luego de evaluado el instrumento Procede X No Procede para su aplicacion.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
GENERALIDADES:
Nombres y Apellidos: .....JUAN CIELO RAMIREZ CAJAMARCA..........ccceveiniiiiiiannnns
Grado AcadémiCo: .::-:\DOCTOR: ccnwimvmsmemsmsmm s sy SR s

Fecha®;..24../:.:05..0::. 225

. OBSERVACIONES:

FORMA:!

...Revisado el proyecto “Marketing mix y ventas en la Empresa Comercial AyC
Home Center Andahuaylas E.LR.L. Region Apurimac -

Continuar.

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

...mejorar algunos reactivos. ............oooooniiiiiiii s

. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede X para su aplicacion ............cccevineeiinnen

L lvrwslnA» NACI"NA
IOSE l\l fA'lG
// oA~

fl.ic Adm. Juan C\ob Pgic,{a’ﬂl =y

" Sello y Firma del Evaluador
DNI: 09598927 ......
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I. GENERALIDADES:
Nombres y Apellidos: {C/t//”/%'/fo(d;"’/r
Grado Académico: ///ffj”—"/ﬂ/

Fecha: /.1.2.51 229z

. OBSERVACIONES:

FORMA:

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimension, indicadores e items)

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

3

1l. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede& No Procedelj para su aplicacion.
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Anexo 5. Carta de autorizacién de la entidad

Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Andahuaylas, 04 de mayo del 2022

CARTA N°001-2022/EPAE-FCE-UNAJMA-ANADAHUAYLAS/BACH-AOP

SENOR:
Oscar Apaza Apaza

Gerente De la empresa comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L.

Presente. -

Asunto: Solicito autorizacion para realizar encuesta a los clientes

Por medio del presente es grato dirigirme a usted, con la finalidad de saludarlo cordialmente
y a su vez informarle que el suscrito es egresada de la escuela profesional de Administracion de
Empresas de la Universidad Nacional José Maria Arguedas, asi mismo solicitar la autorizacién para
realizar la encuesta a los clientes de la empresa comercial AyC Home Center Andahuaylas EIRL para
dar cumplimiento con la ejecucién del proyecto de investigacién-tesis titulado: Marketing mix y

ventas en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.I.R.L. Regién Apurimac-2021.

De ante mano agradezco su atencidn al presente documento para realizar el trabajo de

investigacion.

Atentamente

Bach. Antoane Ochoa Pérez

DNI: 70661976
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Anexo 6. Fotografias de la investigacion

FOTOS DE LA ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA AYC
HOME CENTER ANDAHUAYLAS E.I.LR.L.
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Anexo 7. Encuesta de la investigacion

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO

Estimado Sefior (a): Por medio del presente tengo a bien de saludarlos, asimismo, pedirle
su colaboracion para el llenado del cuestionario presente. De la tesis titulada Marketing mix
y ventas en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.l.R.L, regién
Apurimac — 2022.

Objetivo: Recoger informacion sobre el marketing mix y las ventas de la Empresa Comercial

AyC Home Center Andahuaylas.

Indicaciones: Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) la respuesta

gue considere correcta. Les agradecemos anticipadamente su colaboracion.

I. DATOS GENERALES:
1.1. Género
a) Femenino ( )
b) Masculino ( )
1.2. Edad

a) 15 a 20 afios ( )
b) 21 a 29 afios ( )
c) 30 a40afios ( )
d) 41 a 50 afios ( )

d) 51 a mas ()
1.3. Nivel de estudio alcanzado

a) Primaria ()
b) Secundaria ()
c) Instituto ()

d) Universidad ()

ESCALA DE LIKERT

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
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VARIABLE I: MARKETING MIX

Casi A Casi
N° | DIMENSION: PRODUCTO Nunca| nunca| veces | siempre |Siempre
1 La variedad de los productos ofertados es
suficiente  para cumplir con todos sus
requerimientos y necesidades.
2 Los productos que ofrece la empresa no
tienen defectos.
3 En la empresa usted encuentra productos con
disefios exclusivos siempre que lo requieran.
Casi A Casi
N° | DIMENSION: PRECIO Nunca| nunca| veces | siempre |Siempre
4 La empresa maneja una lista de precios que
estan en relacion con el mercado local.
5 Existen descuentos cuando compra en
cantidades mayores y menores.
6 Cuando se compra en grandes cantidades la
empresa le ofrece facilidades de pagos.
Casi A Casi
N° | DIMENSION: PLAZA Nunca| nunca| veces | siempre |Siempre
7 El local de la empresa esta ubicado en una
zona que considere comercial.
8 La empresa pone a su disposicién algiin medio
de transporte, para el traslado de mercaderia
gue hacomprado.
9 La empresa ofrece sus productos por medio de una
plataforma virtual, para facilitar su compra.
Nunca| Casi A Casi | Siempre
N° | DIMENSION: PROMOCION nunca| veces | siempre
10 | La empresa realiza algun tipo de publicidad para
atraer su atencion y luego usted pueda realizar
una compra.
11 | Los vendedores influyen en su compra, por
medio de sus sugerencias
12 | Existe difusion de las metas, valores y filosofia que

maneja la empresa por la cual usted confia para

realizar una compra
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VARIABLE IIl: VENTAS

Casi A Casi

N° | DIMENSION 1: VENTA A DISTANCIA Nunca| nunca| veces | siempre|Siempre
13 | Cree usted que es importante que la empresa

ofrezca sus productos por medio de catalogos,

revistas o periédicos fisicos.
14 | Cuando existe lanzamiento de un nuevo producto o

se estd desarrollando promociones especiales, la

empresa se lo comunica por medio de una llamada

telefonica a fin de que aproveche.
15 | Considera usted que la empresa deberia ofrecer

sus productos por medios virtuales como:

Messenger, WhatsApp bussines, Facebook;

debido a la coyuntura que estamos pasando.
16 | La empresa deberia crear spots publicitarios en

medios locales, para promocionar sus productos y

llegar a mas clientes.
17 | Utilizo herramientas informéaticas para adquirir los

productos que deseo comprar.
18 | Recomendaria nuestros servicios a sus familiares

0 amigos por medios electrénicos.

Casi A Casi

N° | DIMENSION 2: VENTA PERSONAL Nunca| nunca| veces | siempre|Siempre
19 | Estaria de acuerdo si la empresa promociona sus

productos casa por casa.
20 | La empresa deberia ofrecer sus productos en

ambientes publicos como: ferias.
21 | Se siente satisfecho con la prestacion de los

Servicios
22 | Hay suficiente personal para atender a los clientes
23 | El personal siempre esta alerta para atender al

cliente.
24 | Considera que el personal de ventas se encuentra

capacitado sobre las caracteristicas de los
productos o servicios que ofrece la empresa, y asi

tener una compra satisfactoria.

Muchas gracias
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Anexo 8. Encuestas llenadas

T T

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO

Estimado Sefior (a): Por medio del presente tengo a bien de saludarlos, asimismo, pedirle
su colaboracion para el llenado del cuestionario presente. De la tesis titulada Marketing mix
y ventas en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.[.R.L, regién
Apurimac — 2022.

Objetivo: Recoger informacién sobre el marketing mix y las ventas de la Empresa Comercial

AyC Home Center Andahuaylas.

Indicaciones: Lea cuidadosamente cada pregunta y margue con un aspa (X) la respuesta

que considere correcta. Les agradecemos anticipadamente su colaboracion.

. DATOS GENERALES:
1.1. Género
a) Femenino  ( )
b) Masculina (Q\)
1.2, Edad

a)15a20afos ( )
b} 21 a29 afios ( )
c) 30 a 40 afos M
d)41a50afios ( )
d) 51 amas ()
1.3. Nivel de estudio alcanzado
a) Primaria ()
b) Secundaria (X?
c¢) Instituto ¢ 3
d) Universidad ( )
ESCALA DE LIKERT
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4 5
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VARIABLE I: MARKETING MIX
Casi A | Casi
N° | DIMENSION: PRODUCTO Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
1 La variedad de los productos ofertados es
suficiente  para cumplir con ftodos sus
requerimientos y necesidades. (X
2 Los productos que ofrece la empresa no tienen
defectos. D(
3 En la empresa usted encuentra productos con
disenos exclusivos siempre que lo requieran. K
Casi A Casi
N° | DIMENSION: PRECIO Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
4 | La empresa maneja una lista de precios que estan
en relacién con el mercado local. (X
5 | Existen descuentos cuando compra en cantidzdes S e o
mayores y menores. 0<
6 Cuando se compra en grandes cantidades la
empresa le ofrece facilidades de pagos. 0(
Casi A Casi
N° | DIMENSION: PLAZA Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
7 | El'local de la empresa esta ubicado en una zona
que considere comercial. IX
8 La empresa pone a su disposicion algin medic de
transporte, para el traslado de mercaderia que ha D‘
comprado.
9 | Laempresaofrece sus productos por medio de una
plataforma virtual, para facilitar su compra. 0(
Nunca |Casi | A | Casi | Siempre
N° | DIMENSION: PROMOCION nunca | veces | siempre
10 | La empresa realiza algun tipo de publicidad para
atraer su atencién y luego usted pueda realizar una 0(
compra.
11 | Los vendedores influyen en su compra, por medio
de sus sugerencias °<
12 | Existe difusion de las metas, valores y filosofia que
maneja la empresa por la cual usted confia para
realizar una compra 0<
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capacitado sobre las caracteristicas de los
productos o servicios que ofrece la empresa, y asi
tener una compra satisfactoria.

VARIABLE Ii: VENTAS
Casi A Casi
N° | DIMENSION 1: VENTA A DISTANCIA Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
13 | Cree usted que es importante que la empresa A
ofrezca sus productos por medio de catélogos, /}/
ravistas o periadicos fisicos.
14 | Cuando existe lanzamiento de un nueveo producto
o se esla desarrollando promociones especiales, la
empresa se |o comunica por medio de una llamada )(
telefonica a fin de que aproveche.
15 | Considera usted que la empresa deberia ofrecer
sus productos por medios virtuales como:
Messenger, WhatsApp bussines, Facebock; X
debido a la coyuntura que estamos pasando.
16 | La empresa deberia crear spots publicitarios en
medios |ocales, para promocionar sus preductos y )(
llegar & mas clientes,
17 | Utilizo herramientas informaticas para adquirir los
productos que deseo comprar. X
18 | Recomendaria nuestros servicios a sus familiares
o amigos por medios electrénicos. X
- Casi A Casi
N° | DIMENSION 2: VENTA PERSONAL Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
18 | Estaria de acuerdo si la empresa promociona sus
productos casa por casa. X
20 | La empresa deberia ofrecer sus productos en
ambientes publicos como: ferias. )(
21 | Se siente satisfecho con la prestacion de Ics
servicios X
22 | Hay suficiente personal para alender a los clientes % a
23 | El personal siempre esta alerta para atender al
cliente, )1/
24 | Considera que el personal de ventas se encuentra =
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Anexo 7. Encuesta de la investigacion

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO

Estimadoe Sefior (a): Por medio del presente tengo a bien de saludarlos, asimismao, pedirle
su colaboracion para el llenado del cuestionario presente. De la tesis titulada Marketing mix
y ventas en la Empresa Comercial AyC Home Center Andahuaylas E.|.R.L, regién
Apurimac - 2022.

Objetivo: Recoger informacidn sobre el marketing mix y las ventas de la Empresa Comercial

AyC Home Center Andahuaylas.

Indicaciones: Lea cuidadcsamente cada pregunta y margue con un aspa (X) la respuesta

que considere correcta. Les agradecemos anticipadamente su colaboracion.

I. DATOS GENERALES:
1.1. Género
a) Femenino  ( )
b) Masculino (0\)
1.2. Edad

a) 15a 20 afios ( )
b) 21 a 29 aflos ()
c) 30 a 40 afos &Q
d) 41 a2 50 afios ( )
d) 51 amas ()
1.3. Nivel de estudio alcanzado

a) Primaria ()
b) Secundaria ()Q
c) Instituto ()
d) Universidad ( )
ESCALA DE LIKERT
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
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VARIABLE I: MARKETING MIX

Casi A Casi
N° | DIMENSION: PRODUCTO Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
1 La variedad de los productos ofertados es
suficiente para cumplir con todos sus ‘
requerimientos y necesidades. ‘X
2 Los productos que ofrece la empresa no tienen
defectos. D(
3 En la empresa usted encuentra productos con
disenos exclusivos siempre que lo requieran. 0<
Casi A Casi
N° | DIMENSION: PRECIO Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
4 | La empresa maneja una lista de precios que estan
en relacion con el mercado local. (X
5 | Existen descuentos cuando compra en cantidades Bl | 2 T | e il
mayores y menores. 0<
6 Cuando se compra en grandes cantidades la
empresa le ofrece facilidades de pagos. C’(
Casi A Casi
N° | DIMENSION: PLAZA Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
7 El local de la empresa esta ubicado en una zona
que considere comercial. 'x
8 La empresa pone a su disposicion algin medic de
transporte, para el traslado de mercaderia que ha K
comprado.
9 | Laempresa ofrece sus productos por medio de una
plataforma virtual, para facilitar su compra. 0(
Nunca |Casi | A | Casi | Siempre
N° | DIMENSION: PROMOCION nurca | veces | siempre
10 | La empresa realiza algun tipo de publicidad para
atraer su atencién y luego usted pueda realizar una [)Q
compra.
11 | Los vendedores influyen en su compra, por medio
de sus sugerencias °<
12 | Existe difusion de las metas, valores y filosofia que

maneja la empresa por la cual usted confia para

realizar una compra
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VARIABLE Il: VENTAS

capacitado sobre las caracteristicas de los
productos o servicios que ofrece la empresa, y asi

tener una compra satisfactoria.

Casi A Casi
N° | DIMENSION 1: VENTA A DISTANCIA Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
13 | Cree usted que es importante que la empresa
ofrezca sus productos por medio de catélogos, _,}/
revistas o periddicos fisicos.
14 | Cuando existe lanzamiento de un nuevo producto
o se esta desarrollando promociones especiales, la
empresa se lo comunica por medio de una llamada )\
telefénica a fin de que aproveche.
15 | Considera usted que la empresa deberia ofracer
sus productos por medios virtuales como:
Messenger, WhatsApp bussines, Facebook; 0&
debido a la coyuntura que estamos pasando.
18 | La empresa deberia crear spots publicitarios en
medios locales, para promocionar sus productos y
llegar a mas clientes. IX
17 | Utilizo herramientas informaticas para adquirir los i
productos que deseo comprar. 0(
18 | Recomendaria nuestros servicios a sus familiares o
o amigos por medios electronicos. x
Casl A Casi
N° | DIMENSION 2: VENTA PERSONAL Nunca | nunca | veces | siempre | Siempre
19 | Estaria de acuerdo si la empresa promociona sus ‘
productos casa por casa. \X
20 | La empresa deberia ofrecer sus productos en
ambientes publicos como: ferias. u
21 | Se siente satisfecho con la prestacidén de los
sarvicios (X
| 22 | Hay suficiente persanal para alender a los clientes \\,{
23 | El personal siempre esta alerta para atender al
cliente. b\
24 | Considera que €l personal de ventas se encuentra
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Anexo 9. Base de datos del cuestionario en el programa Excel 2016
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