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Introduccion

La presente tesis titulada “Marketing mix y su relacion con las ventas de la empresa
D&F decoraciones, con proyecto global, Lima 2023 ”, fue desarrollada con el objetivo de
determinar la relacion que existe entre ambas variables Marketing mix y ventas. En los
ultimos dos afios se ha generado un notorio descenso en las ventas de la empresa D&F
decoraciones. Por ello, se ha realizado el presente estudio, para poder analizar
exhaustivamente las debilidades y fortalezas que se tiene a nivel empresarial, que tan exitoso
seria un plan estratégico de marketing mix para poder alzar el nimero de ventas y de esta
forma lograr un exitoso posicionamiento en el mercado. En el capitulo I se desarroll6 la
problematica principal de la tesis, siendo esta, lo poco concientizada que se encuentra la
empresa al no contar con un plan de marketing mix. En la actualidad es de suma importancia
tener el apoyo de una estrategia corporativa para poder alcanzar las ventas sofiadas. Esta
incluye tener los precios para los productos adecuados, contar con promociones atractivas
para el publico, hacer uso de las redes sociales en forma de publicidad y asi puedan contactar

con el negocio tanto nacional como internacionalmente.

En el capitulo II se ha realizado una minuciosa investigacion a través de 10 tesis. Se
requerian 5 tesis internacionales y 5 tesis nacionales como fuente de investigacion. Esto
resultd de gran aporte pues de esta forma se pudo construir un sélido marco tedrico, ayudod
a identificar investigaciones anteriores relacionados con el marketing mix y las ventas, y ha
contrastar informacion. Ademas, se cotejaron un sinfin de autores que han sido de gran
relevancia para poder llevar a cabo el presente estudio, los autores tales como Philip Kotler,
Gary Armstrong, Tom Hopkins, David Jobber, entre otros, fueron de gran soporte en la
investigacion pues nos muestran el camino a como es que se debe llevar una empresa al

¢xito ansiado. En este capitulo también se expusieron las leyes relevantes con el tema
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presentado, se hizo mencion de la Ley de Competencia Desleal, la Ley de Seguridad y Salud

en el Trabajo y la Ley de Proteccion y Defensa del consumidor.

En el capitulo III se desarrollaron las diversas hipdtesis tanto generales como
especificas, se concluyd en que las variables estan relacionadas entre si pues para obtener
un gran nimero de ventas hace falta de un buen plan de marketing. Se expusieron también
las diferentes matrices de consistencia y de operacionalizacion, en ellas se especificaron el
problema principal, objetivo general, hipotesis, variables, dimensiones, indicadores,
metodologia, entre otros, tanto del marketing mix como el de ventas. En el capitulo IV se
desarroll6 la metodologia utilizada en la presente investigacion, en ella se expone el método
y el disefio usado. Cuenta con una poblacion de 80 individuos, se realizé un censo con los
80 clientes, en ¢l se hizo un cuestionario de 20 preguntas en escala de Likert cerrada con el
fin de simplificar las respuestas a los encuestados, de las cuales 13 preguntas fueron
relacionadas al marketing mix y 7 fueron en relacion a las ventas. Ademas, los resultados

fueron analizados con los programas Microsoft Excel y SPSS version 27.

En el capitulo V se realiz6 un analisis de los aspectos administrativos, uno de ellos
fue el programa de actividades donde se muestra el tiempo que se emple6 para desarrollar
cada item del trabajo de investigacion, a la vez también se desarrollo el presupuesto donde
se puede apreciar la inversion que se hizo para la investigacion. Finalmente, en el capitulo

VI se analizaron las conclusiones y recomendaciones, asi como las referencias y apéndices.
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RESUMEN

La presente tesis titulada Marketing mix y su relacion con las ventas de la empresa D&F
decoraciones, con proyecto global, Lima 2023, tuvo como principal objetivo determinar la
relacion entre el marketing mix y las ventas. Entre los afios 2022 y 2023 se presentd un
descenso en las ventas, motivo por el cual se demostr6 a través de un Foda cruzado nuestras
diferentes fortalezas, Oportunidades, debilidades y amenazas que tenemos en la empresa y
con ello poder mejorar nuestras debilidades para lograr el éxito esperado. La metodologia
empleada fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo correlacional,
método hipotético deductivo, disefio no experimental y corte transversal. La presente
investigacion presentd una poblacion compuesta por 80 individuos, en este caso al ser un
numero tan pequefio de poblacion, no se realizd muestra, pero si se hizo un censo, en €l se
encuestaron a 80 clientes haciendo uso de la escala de Likert, estos respondieron a un
cuestionario de 20 preguntas cuyas variables fueron el marketing mix y las ventas. Los
resultados obtenidos dieron como conclusion que si existe relacion entre las variables.
Ademas, se sugiri0 establecer un plan estratégico de marketing como el uso de paginas web
para que el cliente pueda estar informado sobre los servicios y productos que ofrece la
empresa D&F decoraciones, de esta manera se facilitaria también el poder tener una
comunicacion mas rapida y eficaz con el cliente, conocer sus necesidades y deseos, es una
forma de fidelizar clientes, asi se lograria incrementar las ventas, alcanzando el

posicionamiento deseado en el mercado.

Palabras claves: Marketing mix, ventas, producto, marca, cliente.
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ABSTRACT

The research titled “Marketing mix and its relationship with the sales of the company
D&F decorations, with a global project, Lima 2023”, had as its main objective to
determine the relationship between the marketing mix and sales. Between the years 2022
and 2023 there was a decrease in sales, which is why it was demonstrated through a
crossed SWOT. The methodology used was applied, quantitative approach, correlational
descriptive scope, hypothetical deductive method, non-experimental design and cross-
sectional. The present investigation presented a population composed of 80 individuals,
in this case being such a small number of population, no sample was carried out, but a
census was carried out, in which 80 clients were surveyed using the Linkert scale, They
responded to a 20-question questionnaire whose variables were the marketing mix and
sales. The results obtained concluded that there is a relationship between the variables.
In addition, it was suggested to establish a strategic marketing plan such as the use of
web pages so that the client can be informed about the services and products offered by
the D&F decorations company, in this way it would also facilitate faster and more
effective communication. with the client, knowing their needs and desires, is a way to
retain clients, thus increasing sales would be achieved, achieving the desired positioning

in the market.

Keywords: Marketing mix, sales, product, brand, customer.



CAPITULO I:

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1. Planteamiento del problema

El marketing mix es actualmente una técnica de gestion empresarial de gran éxito
que se aplica en todo el mundo. Hoy en dia, es esencial para la estrategia corporativa, ya que
es muy importante para el éxito de una empresa. Para desarrollar productos o servicios
atractivos, aplicar precios adecuados Yy elegir los mejores canales de distribucion, es (til
reconocer y satisfacer los deseos de los consumidores. Por ello, empresas de gran
envergadura han alcanzado el éxito al adoptar el marketing mix como su aliado estratégico
primordial, lo que les confiere una ventaja competitiva para aprovechar las oportunidades
en mercados extranjeros y enfrentar la competencia a nivel global. Esto se debe al hecho de
que es practicamente dificil mantener una posicion fuerte en este mercado extremadamente

competitivo sin una estrategia de marketing minuciosamente disefiada.

Los autores, Kotler y Armstrong (2013) sefialan como la mayoria de la gente cree
que el marketing consiste Gnicamente en promocionar y vender articulos. Sin embargo, dado
que su objetivo principal es comprender los deseos de los clientes, crear articulos novedosos
y de valor afadido, fijar precios razonables y distribuirlos eficazmente, el marketing
desempefia una funcidn crucial en todas las empresas. En este sentido, los cuatro factores
conocidos como las 4P (producto, precio, localizacion y promocion) de la combinacion de
marketing se analizan en profundidad para determinar el conjunto especifico de acciones de

una empresa para posicionar sus productos. EI minucioso anélisis de cada variable es



esencial, pues permite a las empresas realizar el disefio de un plan estratégico que sea

efectivo para alcanzar el éxito deseado.

La empresa en estudio D&F decoraciones no estd muy concientizada en crear nuevas
técnicas de marketing, por ello, en los Gltimos afios el incremento de su cartera de clientes
no haya aumentado. El problema radica en que no se es consciente de que la Unica forma de
competir en el mercado globalizado y ferozmente competitivo de hoy en dia es utilizar
métodos de marketing mix, que le proporcionan una ventaja competitiva y le ayudan a

posicionar su marca.

D&F es una empresa, con méas de 15 afios de experiencia en el mercado nacional,
que fabrica y comercializa productos como cortinas, rollers, estores, persianas, alfombras su
amplio portafolio de productos nos hace realizar el diferente mantenimiento de cada uno de
ellos para ofrecer un servicio completo. Después de la pandemia y para permanecer en el
mercado tuvimos que agregar como un plus el lavado de muebles, colchones, sillas y asi

mantenernos como empresa completa en el mercado.

D&F decoraciones no solo trabaja en Lima ha llegado a provincias como Cusco,
Puno, buscando llegar a todo el Per(, brindando el mejor producto y servicio en todo lo que
concierne al rubro de decoracidn de interiores, con la mejor calidad, costo y en menor tiempo
de entrega, para el futuro deseamos ser una empresa lider satisfaciendo las necesidades de

los clientes, entregando soluciones y productos diferenciados.



1.1 Prondstico:

La repentina baja en las ventas de la empresa D&F decoraciones a raiz de la
pandemia, dado que no era un producto de primera necesidad se vio méas afectado que quiza
otras empresas, por ello, nos planteamos que seria conveniente la posible realizacion de un
estudio relacionado con las mezclas de marketing para poder generar un gran nimero ventas.
Llegados al punto de un posible quiebre, nos dimos cuenta que en la actualidad lo que esta
revolucionando el mundo es la tecnologia y la gran importancia que tiene a dia de hoy para

darse a conocer entre el publico tanto nacional como internacional.

Una empresa al no contar con un tipo de redes sociales como son Facebook,
Instagram, YouTube, etc. o quiza no tener el correcto funcionamiento de estas, no resulta
para el cliente ser lo suficientemente confiable. Es importante tener la suficiente
actualizacion en “paginas web” pues estamos en una etapa totalmente globalizada a nivel
tecnoldgico, ello conlleva a que tengamos que estar constantemente visualizando los nuevos

cambios y mantenerlos.

Finalmente, podemos concluir que, al tener escasez de movimiento en redes nos hace
invisibles al ojo publico en comparacion a otras empresas y si a ello adjuntamos el hecho de
no ser una empresa comercializadora en importacién, nos hace simplemente incapaces de

no poder competir en cuanto a precios e imagen con grandes empresas.

1.2 Control de Pronostico:

En este punto, nuestra visualizacién, es la mejora de la empresa D&F decoraciones,
como fue mencionado es de suma importancia las redes sociales. Lo que tenemos pensado
es la realizacion de un curso de disefio grafico actualizado que uno de los duefios planea
hacer para poder llevar a cabo el correcto funcionamiento de las paginas web y de esta forma

llegar a mas posibles clientes. Podemos decir que una pagina web es un sello de lo que es tu



empresa, pues un cliente al querer adquirir tus servicios lo primero que hace es visualizar
los trabajos ya realizados para obtener esa confianza de poder contratarlo. Esto aumenta las

posibilidades de volverse mas atractivo hacia el publico.

Al hacer uso de los implementos correctos en marketing digital, nos podria permitir
posicionarnos con mayor facilidad en el sector mercado, esto nos llevaria a tener un repunte
en las ventas. De las ventas adquiridas podriamos extraer un cierto porcentaje destinado a la
inversion de importacién de diferentes materiales para la fabricaciéon de los mismos, ergo,
para la realizacion de este gran avance a nivel comercializador hace falta la abundante
cartera de clientes para que el producto pueda ser vendido pues no es factible mandar a

importar productos por cantidades pequefias.

El hecho de importar productos haria que los costos se redujeran logrando captar y
fidelizar clientes, ya que se lograria hacer uso de las tres “B” (bueno, bonito y barato), lo
cual es de gran incentivo para el publico nacional. Para finalizar, damos por hecho que los
cambios realizados harian resurgir la empresa D&F decoraciones al punto de ser de gran
competencia dentro del rubro y quiza poder expandirse no solo en Lima, sino también en

otros paises.

Formulacién de problema:

La cuestion que se deriva de lo anterior es la siguiente:
1.3 Problema General:

¢De qué manera el marketing mix se relaciona con las ventas de la empresa D&F

decoraciones?



1.4 Problemas Especificos:

1-

¢De qué manera el producto se relaciona con las ventas de la empresa D&F
decoraciones?
¢De qué manera el precio se relaciona con las ventas de la empresa D&F
decoraciones?
¢De qué manera la plaza se relaciona con las ventas de la empresa D&F
decoraciones?
¢De gqué manera la promocion se relaciona con las ventas de la empresa D&F

decoraciones?

2. Objetivos, General y Especificos

2.1 Objetivo General:

Determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas de la empresa D&F decoraciones

con proyeccion global, Lima 2023.

2.2 Objetivos Especificos:

1-

Determinar la relacién entre el producto y las ventas de la empresa D&F
decoraciones con proyeccién global, Lima 2023.

Determinar la relacion entre el precio y las ventas de la empresa D&F
decoraciones con proyeccién global, Lima 2023.

Determinar la relacion entre la plaza y las ventas de la empresa D&F decoraciones
con proyeccion global, Lima 2023.

Determinar la relacion entre la promocion y las ventas de la empresa D&F

decoraciones con proyeccién global, Lima 2023.



3. Justificacion e importancia del estudio
3.1 Justificacion teorica:

El presente estudio permite examinar diversas hipotesis relacionadas con el
marketing mix y entender como es que se vincula este término con las ventas en una empresa
de comercializacion. Cada variable, se compone de diferentes aspectos y caracteristicas que
proporcionan una vision mas precisa de las areas que necesitan mejoras en la empresa. Para
comprender mejor lo que es el marketing mix, utilizamos el libro “Marketing version para
Latinoamérica”, tiene como autores a Gary Armstrong y Philip Kotler, es el libro mas
exitoso en ventas a nivel mundial dentro del Marketing. En cuanto a las ventas, hemos
optado por el ejemplar “Vender en tiempos dificiles” escrito por Tom Hopkins, en el cual se

analizo de forma minuciosa cada aspecto de las variables.

Adicionalmente, llevamos a cabo una busqueda exhaustiva de tesis nacionales e
internacionales escritas por diferentes autores. Este enfoque ayudé a estudiar y analizar las
investigaciones previas, 1o que contribuy6 a una comprension mas sélida de la importancia

y la relacion entre nuestras variables expuestas en el presente estudio.

3.2 Justificacién practica:

La investigacion no solo es describir y analizar los problemas que enfrenta la
empresa D&F Decoraciones, sino que también aporta soluciones y enfoques que pueden
generar un impacto positivo en la realidad. EI marketing mix, que incluye los componentes
de las 4P (producto, precio, ubicacion y promocion), se ha sometido a un examen exhaustivo
para determinar como afecta a las ventas de una empresa centrada en el marketing. En este
estudio se da especial importancia a la creacion de estrategias de marketing, haciendo
hincapié en la creacion de presencia en redes sociales, que es uno de los principales
obstaculos para destacar en el mercado. Esta estrategia deberia aumentar significativamente

las ventas y ayudar a que mas personas se familiaricen con la marca.



3.3 Justificacion Metodoldgica:

Dado que se ha examinado el estado actual de una empresa, este estudio es de
naturaleza descriptivo-correlacional. A través de este estudio, ahora es posible evaluar los
factores que afectan a la combinacion de marketing y como afecta a las ventas de una
empresa especializada en marketing. El objetivo principal es localizar el origen del problema
y, al mismo tiempo, comprender las tacticas y procedimientos que aumentaran el

crecimiento de las ventas y reforzaran la posicion de la empresa en el mercado.

3.4 Importancia:

La ejecucion de esta investigacion proporcionara a la empresa una comprension mas
clara de las areas en las que esta experimentando dificultades, al mismo tiempo que ofrecera
oportunidades de mejora. El estudio mostrard como se relacionan el marketing mix y las
ventas. Ademas, los resultados obtenidos podran beneficiar a otras empresas en el mismo
sector o a aquellas que enfrentan problematicas similares, ya que podran analizar y aplicar
estos hallazgos en sus propios negocios. Ademas, este trabajo también sera de utilidad para
aquellas personas que buscan informacién sobre las variables en cuestion, lo que les

permitira llevar a cabo sus propias investigaciones o proyectos.

4. Alcance y Limitaciones

4.1 Alcance:
Siguiendo la referencia de Hernandez et al. (2014), el propésito de este estudio es
examinar como se vinculan las variables del marketing mix con las ventas en el mercado de

una empresa especializada en la oferta de productos y servicios.

4.2 Limitacion Espacial:
La presente tesis se efectud sobre la empresa D&F decoraciones ubicada en la

provincia de Lima, en el distrito de Lince.



4.3 Limitacion Temporal:
Esta investigacion tuvo inicio en el mes de enero y finalizo en el mes de diciembre

del 2023.

4.4 Limitaciéon Conceptual:
En la presente tesis se analizaron las siguientes variables: variable de marketing mix

y variable de ventas en base a los siguientes autores:

En caso del marketing mix nombramos a los autores Philip Kotler y Gary Armstrong, dentro
de las ventas como segunda variable destacaremos a los autores Tom Hopkins y Zig Ziglar.
4.5 Limitacion Social:

La presente tesis utilizo una poblacién de 80 clientes de la empresa comercializadora.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacion

1.1 Antecedentes Internacionales:
Seguidamente, se presentan algunas tesis mundiales que sirvieron de punto de
partida para nuestra investigacion y demuestran la conexion entre los resultados de ventas

de una empresa y el marketing mix:

Yuqui (2023) titulado Aplicacion de las P’s del Marketing mix al emprendimiento
artesanal. Caso: La Casa del Canal. La presente tesis tiene como principal objetivo lograr
una aplicacion efectiva de las 4 P’s en el emprendimiento de La Casa del Canal, se lleva a
cabo un estudio para explorar como estas variables podrian mejorar la productividad y
competitividad del negocio. La investigacion adoptd un caracter cuantitativo, de naturaleza
no experimental de tipo transversal. Utiliz6 un método estadistico tanto descriptivo como

exploratorio, contando con la participacion de 110 encuestados.

Los resultados en relacion a la variable producto, los encuestados indicaron que el
nivel de adquisicién del producto es medio-bajo, mientras que otra parte expresd una
preferencia por la calidad del producto. En cuanto a la variable precio, un porcentaje de
entrevistados acepta el precio actual, mientras que el resto considera necesario que se mejore
pues no toda la poblacion cuenta con una economia estable. En lo que respecta a la variable
promocion, una gran parte si conoce el producto. Ademas, una gran parte de los encuestados
manifestd que estaria dispuesto a adquirir el producto si hubiese ofertas, otros consideran
que la promocion debe realizarse mediante medios digitales. La encuesta muestra que en la
variable plaza la mayoria opiné que la promocion de ventas deberia ser mediante redes

sociales. Se opto por este trabajo de investigacion porque me aporta conocimiento acerca de
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encuestas y muestras que se realizaron sobre de las 4P’s, es de mucha ayuda saber los

porcentajes a la hora de emprender una empresa.

Chamorro y Orellana (2023) titulado Estrategias de marketing para el desarrollo de
las microempresas de mascotas domésticas. Su finalidad es establecer un plan de marketing
mas efectivo para adaptarse al mercado al que se dirige la microempresa. Se adopt6é un
enfoque descriptivo y cuantitativo. La presente tesis cuenta con una poblacion de 241327
habitantes y se realiz6 una muestra aleatoria de un total de 384 personas. El autor concluye
haciendo andlisis de la situacion de la microempresa Mundo del Pacifico, en el cual incluye
el mercado actual, competidores, productos, servicios y el entorno en el que opera, revela
que las estrategias de marketing en vigor no estan orientadas al crecimiento y expansion del
negocio en el mercado. Ademas, se identifico la falta de valor de marca, la escasa innovacion

y la limitada presencia publicitaria estan afectando sus ventas.

Se opto por este trabajo de investigacion por toda la informacion recolectada que es
de gran ayuda para la elaboracion de la tesis en curso, es importante pensar que hoy por hoy
se necesita de un gran plan estratégico y de una publicidad idénea para poder alcanzar el
éxito de la empresa pues cada vez el mercado se vuelve mas exigente y competitivo. En
relacion a la empresa D&F decoraciones se ha identificado la poca estrategia de marketing
que tiene, dado que le hace gran falta implementar publicidad en linea, hacer un correcto

aprovechamiento de las redes sociales para poder aumentar presencia de nuevos clientes

Carracedo y Mantilla (2022) titulado EI marketing digital: Estrategia para el
posicionamiento de las pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla. La finalidad
del proyecto es analizar la conexidon entre el marketing digital y el posicionamiento de las
PYMES de la industria cosmética de la ciudad de Barranquilla. Se aplican metodologias

cuantitativas, empirico-analiticas y racionalistas. Esta investigacion responde al tipo



11

descriptivo y correlacional. La muestra en este caso se realizo con un total de 173 empresas.
El método utilizado para obtener los datos fue una encuesta que incluia 25 items de escala
tipo Likert, se presentd un coeficiente de 92.5% demostrando la alta confiabilidad. Los datos
se trataron mediante una técnica estadistica que combinaba el analisis descriptivo y el

correlacional.

El trabajo de investigacion concluye en que las encuestas realizadas fueron positivas,
pues los resultados del primer objetivo del estudio demuestran que, a pesar de no entender
del todo la terminologia, las empresas reconocen el valor del marketing digital como una
herramienta que puede aumentar su presencia en el mercado. También demuestran que, a
pesar de no entender del todo la terminologia, las empresas reconocen las tacticas mas
importantes y hacen uso de ellas. En este caso se eligid la tesis porque en la empresa D&F
decoraciones se asume que aparte de tener que realizar un plan estratégico de marketing,
también hace falta el manejo del marketing digital, dado que hoy por hoy la tecnologia esta

en su maximo esplendor, sin ella es muy dificil tener un buen posicionamiento.

Yépez et al. (2021) titulado EI marketing mix como estrategias de posicionamiento
en las Mipymes ecuatorianas. El objetivo de este proyecto es examinar como afecta la
combinacion de mercadotecnia a las estrategias de posicionamiento de las MIPYME. Sus
métodos de investigacion descriptiva y documental, permitieron profundizar en el analisis
de la informacién recabada de diversas fuentes. Se ha realizado un andlisis bibliografico de
los datos que ha tenido en cuenta tanto la naturaleza cuantitativa como cualitativa de la

informacion aportada por diferentes autores al tratar las dos variables de investigacion.

Las variables principales son el marketing mix y el posicionamiento con los diversos
conceptos plasmados por varios autores, basadas particularmente en técnicas de marketing

cuyo objetivo es alcanzar las metas propuestas dentro de la organizacién. Se eligi6 esta tesis
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porque creo que las 4ps son ejes fundamentales que permiten a una empresa entrar en un
mercado y posteriormente ganar posicionamiento en él, reduciendo riesgos y aumentando la
probabilidad de que la empresa permanezca en el mercado. En consecuencia, el marketing

mix es crucial tanto para las grandes empresas como para las MIPYMES.

Segun Figueroa et al. (2020), en su tesis titulada La influencia del marketing mix en
el éxito comercial de las pequefias y medianas empresas, se buscé establecer el vinculo
existente entre las variables del marketing mix y la posicién de mercado de las Pymes. Este
estudio adoptd un enfoque de investigaciéon inductiva y descriptiva correlacional, y su
muestra consistié en 50 propietarios que fueron objeto de encuestas. Una conclusion
relevante destacada en el estudio fue que el marketing mix desempefia un papel fundamental
para las Pymes al permitirles alcanzar una posicion destacada en el mercado. Sin embargo,
se controlard que las empresas se enfocaban principalmente en la publicidad de sus

productos.

1.2 Antecedentes Nacionales:
Se enumeran varias tesis nacionales que sirvieron de punto de partida para esta
investigacion y demostraron el vinculo entre los resultados de ventas de una empresa y el

marketing mix.

Sangama (2022) titulada Marketing mix y ventas en la empresa selva exdtica,
Yarimaguas-2022, el propdsito principal era encontrar la relacion entre el marketing mix y
las ventas. La investigacion se llevo a cabo utilizando enfoques simples, no experimentales,
transversales, descriptivo-correlacionales. En este caso, el tamafio de la muestra fue de 211,
con una poblacion de 1.500 clientes. En este informe las variantes van unidas pues concluye
gue hay una relacién existente entre el marketing mix y las ventas, los resultados expuestos

dan a conocer que siempre que se haga utilidad del marketing mix, las ventas serdn mayores.
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En este caso elijo la tesis porque me ayuda a visualizar como empresa que es lo que
hacemos mal y cuéles son nuestros puntos debiles en relacion a otras empresas. D&F
decoraciones busca ampliar las ventas utilizando el marketing mix, de esta manera podremos
ampliar nuestro namero de trabajadores y capacitarlos para realizar el servicio esperado por

nuestros clientes. A mayor trabajo, mayor mano de obra y mayor ingreso econémico.

Diaz et al. (2022) titulado Marketing mix y su relacion con las ventas online en la
empresa Ferreyros S.A. La finalidad de la tesis era examinar la conexion entre el marketing
mix de Ferreyros S.A. y las ventas online en 2021. Tuvo un enfoque cuantitativo, transversal,
no experimental, descriptivo y correlativo. Se mostr6 una poblacién del50 clientes que
acudian de forma mensual, a partir de ello, se realizé un calculo de la muestra el cual dio
como resultado a 108 clientes. Finalmente, el investigador concluyo, el vinculo existente
entre las variables mencionadas. Esta tesis fue seleccionada como método referencial pues,
ya que el autor analiza la relacion entre el marketing mix y las ventas online, lo cual nos
hace ver que la empresa D&F decoraciones podria optar por la realizacion de las ventas de

forma virtual.

Martinez (2022) titulada Marketing mix y las ventas del Mercado Miguel Grau,
distrito de Independencia, Lima 2022. Se pretende analizar la relacion entre los resultados
de las ventas en el afio 2022 y los métodos de marketing utilizados. La poblacién del estudio
comprendié un total de 120 comerciantes y se seleccion6 una muestra de 92 participantes
para practicar las variables de investigacion. Este estudio tiene una perspectiva aplicada, un

disefio cuantitativo no experimental y una metodologia descriptiva transversal.

Las ventas y el marketing mix del Mercado Miguel Grau estan correlacionados
positivamente de forma significativa. Los resultados indican que la combinacién de

marketing es crucial para generar ventas. Esta tesis fue elegida por la importancia que nos
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da los indicadores entre las variables, lo cual nos hace ver el papel que desempefia el
marketing mix para la mejora de ventas y es lo que justamente buscamos en el trabajo de
investigacion que la empresa D&F decoraciones tenga un repunte en sus ventas a traves del

marketing mix.

Chiroque (2021) titulado Marketing mix e incremento de ventas en la picanteria
Evaristo, Chimbote-2018. La influencia del marketing mix en las ventas de la picanteria
Evaristo se investigd mediante una técnica cuantitativa, un enfoque descriptivo
correlacional, un disefio transversal no experimental. La poblacion de estudi6 consistié en
1070 clientes habituales de la Picanteria. La muestra seleccionada para el estudio incluyé a
384 participantes para recopilar datos se utilizaron un cuestionario y una guia de

observacion.

El investigador concluye citando la perspectiva de los clientes, el cual dice que se
puede apreciar un nivel intermedio en lo que respecta al producto, precio y las estrategias.
Sin embargo, cuando se habla de la ubicacion y disponibilidad se nota el nivel inferior. Se
selecciono la presente tesis porque como se expone a medida que transcurre el tiempo, las
empresas tradicionales experimentan la pérdida de clientes, esto sucede por la presencia de
nuevas empresas que adoptan estrategias en el mercado méas contemporéaneas y es lo que ha
sucedido en la empresa D&F decoraciones, a medida que ha pasado los afios no hemos
actualizado un plan estratégico en marketing que las nuevas empresas si han tenido. Lo que
nos lleva a darnos cuenta lo sumamente importante que es el marketing mix en cuanto a las

ventas.

Rojas (2018) titulado Marketing mix y control de ventas para la empresa Sodimac
Per(, Huacho-2018. Su finalidad era examinar la conexion entre el marketing mix y las

ventas de Sodimac. Segun el investigador, este estudio estuvo conformado por 103
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trabajadores, la cual se considero una muestra de 100 trabajadores. En este caso, se aplico
un enfoque cuantitativo, un razonamiento hipotético-deductivo, un metodo correlacional
transversal y no experimental. El investigador concluy6 confirmando que el marketing mix
y el control de ventas tenian una relacién directa, lo que indicaba una fuerte correlacién entre
los factores identificados en este estudio. Se eligié esta tesis porque apoya mi investigacion
sobre las relaciones entre los factores mencionados y porque revela detalles importantes

sobre la importancia de la combinacion de marketing para las ventas de una empresa.

2. Marco historico del Marketing:

El campo del marketing, al igual que otras disciplinas, ha evolucionado y se ha
adaptado a lo largo del tiempo a medida que la sociedad ha experimentado avances
tecnoldgicos, adquirido nuevos conocimientos y desarrollado nuevas necesidades, en esta
parte veremos como ha evolucionado el marketing del 1.0 al 4.0. Segun Santesmases (2012)
hoy en dia, el marketing se considera un medio de crear relaciones sélidas y mutuamente

beneficiosas con los clientes.

Marketing 1.0:

Segun Kotler y Armstrong (2008) describen una etapa en la que el enfoque principal
estaba en el producto, teniendo en cuenta sus aspectos fisicos, coste y composicion. En este
periodo, las empresas eran las principales fuentes de datos y no tomaban en consideracion
las demandas de sus clientes. La promocidn de sus productos o servicios se llevaba a cabo
utilizando principalmente canales tradicionales, empleando una estrategia de marketing
unidireccional cuyo objetivo primordial era aumentar las ventas. En ese contexto, los

empresarios se centran en la produccién eficiente y de bajo costo en sus empresas.
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Marketing 2.0:

Segun Kotler et al. (2013), el marketing 2.0 emerge en la era de la informacién. En
este contexto, la funcion del marketing se vuelve mas compleja, ya que los consumidores
actuales estan bien informados y tienen acceso a una variedad de ofertas de productos
similares. El valor de un producto lo define el consumidor, y las preferencias varian
significativamente entre individuos. En consecuencia, las empresas deben enfocarse en

desarrollar productos especificos para su publico objetivo dentro del mercado.

Marketing 3.0:

Segun Kaotler et al. (2012), se basa en la idea de que los clientes deben tener en cuenta
todas sus necesidades y deseos. Por ende, el marketing 3.0 afiade una perspectiva espiritual
y emocional. Los clientes quieren que se satisfagan sus sentimientos y aspiraciones, ademas
de sus necesidades. Esto obliga a las empresas a promover los valores de la marca para
influir en su pablico objetivo. En un mundo en el que los gustos, deseos y necesidades de
los clientes estan en constante evolucion, las empresas y el marketing se enfrentan
constantemente a nuevos retos. En consecuencia, el marketing debe cambiar y reinventarse

continuamente para tener mas éxito en la consecucion de sus objetivos.

Marketing 4.0:

Segun Kaotler et al. (2017) el Marketing 4.0 y el entorno digital estan intimamente
ligados la constante conectividad a Internet, el incremento en la productividad diaria y la
interaccion directa entre las marcas y los consumidores fomentan su desarrollo. EI cambio
de lo convencional a lo digital se convierte en el manual esencial para la préxima generacion
del marketing, permitiéndoles navegar en un mundo cada vez méas interconectado y en
constante transformacion. Las empresas deben trabajar para transmitir el mensaje que mas

importa a sus clientes en esta situacion en la que los clientes tienen menos tiempo y quieren
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respuestas rapidas. Son los propios clientes quienes desempefian un papel activo al generar
contenido en plataformas virtuales. En este escenario, las marcas deben tener la capacidad
de anticipar tendencias, se debe entender cuales son los deseos del cliente y asi detectar
nuevas oportunidades emergentes. En resumen, el Marketing 4.0 reconoce la importancia de

los clientes en la elaboracién de contenidos y en la creacion de estrategias de marketing.

Figura 1

Las 4P"s Marketing mix
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Nota. Adaptado de las 4P"s marketing mix. Kotler (2021)

3. Marco histdrico de ventas:

Segln Tracy (1985) titulado The Psychology of Selling El éxito de los
emprendedores se debe a que enfocan la mayoria de sus esfuerzos en tener un nimero
elevado de ventas y en asegurar que los clientes se sientan a gusto con la compra que estan
por realizar. Esto nos dice que los emprendedores que logran el éxito percibido son aquellos
que comprenden la importancia de generar maltiples ventas constantemente. Esto implica

no solo proporcionar y vender productos o servicios, sino también tener el conocimiento de



18

desarrollar estrategias efectivas para mantener o atraer clientes. EI hecho de generar ventas
es fundamental para el crecimiento y sostenibilidad de cualquier negocio, ya que esto genera
ingresos y permite la expansion deseada. Por otra parte, también la frase hace énfasis en
que se debe reconocer las necesidades del cliente pues es importante saber mantenerlos para
hacer crecer un negocio. Cuando los clientes estan contentos con el trato dado, hay una
mayor probabilidad que retornen a comprar y que recomienden el servicio a otros, lo cual

favorece al desarrollo del negocio.

Segun Ziglar (1982) titulado Secrets of Closing the Sale El éxito que se quiere lograr
en las ventas implica realizar con precision las pequefias acciones que generan un impacto
significativo. Esta frase nos indica que el camino hacia el éxito implica prestar atencion a
los detalles y ser constante en la realizacion de pequefias acciones ya sea en la vida en general
0 en el &mbito de las ventas. Hace referencia tanto al éxito de la vida cotidiana como al éxito
en una carrera o profesion especifica, como lo son las ventas. Sugiere que los principios que
conducen al éxito son aplicables en diferentes aspectos de la vida. Hace hincapié en que no
siempre es necesario realizar grandes gestos para alcanzar el éxito. Se centra en que las
acciones aparentemente pequefias pueden tener un impacto significativo en el resultado

final.

Cardone (2011) titulado Sell or be sold nos brinda muchas frases motivacionales en
cuanto a la realizacion de ventas, sin embargo, una de las mas llamativas a mi punto de vista
es que no hay que enfocarse solamente en finalizar una transaccion, sino también es
importante iniciar y cultivar una conexion con el cliente. Esta declaracion describe una
tactica esencial en el campo de las ventas que no se limita a tan solo conseguir una unica
compra de un cliente, sino que hace un fuerte énfasis en la importancia de generar una
conexion solida y perdurable con los clientes. Con esta ensefianza se generara cierta lealtad

a largo plazo pues los clientes que se sienten valorados y respaldados tienen mas



19

probabilidades de volver a comprar en el futuro y de recomendar los servicios, lo que

beneficia no solo al negocio sino tambiéen a la reputacion del vendedor.

Rackham (1988) titulado SPIN selling este libro no es especialmente conocido por
incluir frases o citas memorables, sino que se centra en conceptos y metodologias. El valor
del libro radica en como mejorar el proceso de ventas a través de la comprension de las
necesidades del cliente. Es ampliamente reconocido por su enfoque en la venta consultiva,
sin embargo, este libro nos brinda una frase muy interesante que nos dice que antes de tratar
de encontrar una solucion, es importante identificar y comprender el problema. Esta frase
encapsula la idea central, que es la importancia de hacer preguntas efectivas para entender

los problemas y los requerimientos del consumidor previo a proporcionar una solucién.

Hopkins (1982) titulado Como dominar el arte de las ventas nos indica una frase de
suma importancia que nos dice que la venta es un camino continuo, no solo una accién
puntual. Hace referencia al proceso constante que implica identificar oportunidades, el
hecho de establecer relaciones con clientes potenciales, entender las necesidades de estos
para poder cerrar una venta. La venta abarca una secuencia de pasos que requieren tiempo y
esfuerzo, no solo se trata de persuadir a alguien para que compre un producto. Estos pasos
implican establecer una conexion de confianza con el posible cliente, la resolucion de sus
inquietudes o dudas, paciencia y habilidad para poder alcanzar el éxito en el campo de las

ventas.
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Figura 2

Representacion del Triangulo de Ventas

Objetivos de ventas

Nota. Adaptado de la representacion del tridangulo de ventas. Hopkins (2014)

4. Marco legal:

4.1 Sobre los Competidores:

Segun el Decreto Legislativo N°1044 (2008):

La Ley de Represion de la Competencia Desleal es una legislacion disefiada para
prevenir cualquier accién o comportamiento que implique competencia desleal y que pueda,
de manera real o posible, perturbar o dificultar el funcionamiento adecuado del proceso
competitivo. Esta normativa prohibe practicas comerciales injustas, como la competencia
desleal, la engafiosa para los consumidores y el aprovechamiento de una posicion dominante

en el mercado.

4.2 Sobre los trabajadores:

Segun el Decreto Legislativo N°29783 modificada por la Ley N°30222

La Ley N.° 29783, conocida como la Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo, su
principal objetivo es establecer las normas y requisitos destinados a garantizar la seguridad
y la salud de los trabajadores en sus lugares de trabajo. Esta ley tiene un alcance amplio, ya

que se aplica a todos los empleadores, trabajadores y contratistas que realizan actividades
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economicas en el pais. Por otro lado, la Ley también establece las obligaciones de los
trabajadores para contribuir a preservar un entorno laboral que sea seguro y propicio para la
salud. Esto incluye el uso adecuado del equipo de proteccidn personal y la colaboracion con

el empleador en la implementacion de medidas preventivas.

4.3 Sobre los clientes:

Segun el Decreto Legislativo N°29571

La Ley N.°29571. Conocida como la ley de proteccion y defensa del consumidor, la
finalidad de esta ley es garantizar que los consumidores tengan acceso a productos y
servicios de calidad, asi como a los derechos y los recursos necesarios para su proteccion.
Esto se logra corrigiendo, previniendo o eliminando conductas y practicas que puedan

perjudicar sus intereses legitimos.

2. Marco teorico - cientificas

2.1 Marketing:

Segun Kotler y Armstrong (2012), en su libro titulado Fundamentos del Marketing
lo definen como el método por el que las empresas crean valor para sus clientes y establecen
vinculos de confianza con ellos en un esfuerzo por recibir valor a cambio. Es asi como ambos
autores destacan que el marketing es el proceso en el que las empresas buscan crear una
relacion con el cliente y se espera obtener un valor a cambio, tipicamente en forma de ventas
y beneficios econdmicos. Da una breve explicacion sobre el funcionamiento del marketing

y como las empresas interacttian con sus clientes para lograr sus objetivos comerciales.

Segun Etzel et al. (2007) en su libro titulado Los Fundamentos del Marketing décimo
cuarta edicion nos dice que, para lograr los objetivos de la organizacion, el marketing se
configura como un sistema integral de actividades empresariales que tiene como propdésito

planificar, establecer precios, promocionar y distribuir bienes para satisfacer la demanda de
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los mercados especificos. Este concepto describe al marketing como un sistema de
actividades comerciales que abarcan la creacién de productos que satisfagan la necesidad de
los clientes. El proposito de los autores es dar a entender que el marketing lo que busca es
brindar apoyo a la organizacion para que puedan lograr sus objetivos comerciales y
financieros de cada empresa. Esto implica la creacion de nuevas estrategias para llegar al

cliente de manera efectiva.

Segun Jobber y Chadwick (2016) en su libro titulado Principios y Practicas de
Marketing el autor define el marketing como EI logro de los objetivos corporativos a través
de la satisfaccion y superacion de las necesidades del cliente y expectativas mejores que la
competencia. En este concepto el autor resalta la relevancia de dirigir la estrategia de una
empresa hacia la perfeccidn en cuanto a las necesidades y expectativas de los clientes. Esto
es una via para lograr los objetivos de la compafiia y conservar una ventaja competitiva en
el mercado. Este enfoque por lo general resulta efectivo pues los clientes que se sienten
contentos con el trato dado suelen ser fieles y hasta recomiendan el bien o el servicio, por lo

que esto lleva al éxito de la empresa.

Segun Kaotler y Keller (2012) en su libro titulado Direccion de Marketing definen el
marketing como la accién o conjunto de procesos y elementos para generar, transmitir,
entregar y compartir propuestas que resultan valiosas para consumidores, clientes,
colaboradores y la comunidad en general. Ambos autores afirman que el marketing engloba
un conjunto de acciones que involucran la creacion y difusion de propuestas o estrategias
con el objetivo de satisfacer los deseos del cliente. Se crea este concepto con la finalidad de
tener claro que el marketing lo que busca es establecer vinculos duraderos y beneficiosos
tanto para el comprador como para el vendedor, buscando lograr al mismo tiempo el éxito

empresarial.
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2.2 Marketing mix:

Segun Kotler (2016) EI Marketing Mix es un método eficaz para ayudar a planificar
qué ofrecer a los consumidores y como ofrecerselo. Este plan estratégico ayuda a las
empresas a disefiar un plan sobre qué ofrecer a los consumidores y de qué forma realizarlo.
Estas cuatro variables son creadas para alcanzar eficazmente los objetivos de marketing de

la empresa y cumplir con los deseos de sus clientes. Segun Kotler las 4p:

1- Producto:

Segun Kotler (2001) en su libro Direccidon de Mercadotecnia el producto constituye
la oferta concreta que la empresa presenta al mercado, abarcando aspectos como calidad,
disefio, caracteristicas, marca y envase del producto. Es la herramienta fundamental en el
ambito del marketing. En pocas palabras lo que el autor nos dice es que el producto es lo
que la empresa ofrece al mercado, ésta es la herramienta esencial del marketing pues es lo
que conecta con el comprador. Un buen producto es fundamental para el éxito de una
empresa. El producto es la representacion fisica o tangible que la empresa proporciona a sus
clientes a través de la gestion estratégica, las empresas buscan cumplir con las necesidades

y deseos del consumidor, influir en sus decisiones de compra y destacar en el mercado.

1.1 Marca: Es la denominacién vinculada a uno o varios productos de una linea que
sirve para describir o identificar su origen. En el mundo del marketing la marca
en cuanto al producto debe estar bien establecida, pues es el medio por el cual el
consumidor diferencia los productos de una empresa especifica. La marca juega
un papel muy importante en la construccion de identidad de una empresa. La
marca va mas alla de ser solo un nombre o simbolo; representa la impresion
completa que los consumidores tienen de un producto o servicio. Esta impresion

abarca aspectos como la reputacion, la identidad visual, la experiencia del cliente
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y la promesa asociada al producto. Kotler subraya la relevancia de desarrollar y
manejar una marca fuerte con el fin de crear vinculos emocionales con los
consumidores y destacar de manera efectiva los productos en el mercado.

1.2 Calidad: Esta caracteristica acerca del producto que nos ofrece el autor es de
suma importancia pues abarca todos los atributos y caracteristicas que influyen
en la decision del cliente. La calidad desempefia un papel crucial en como el
cliente percibe el valor y la utilidad de un producto o servicio. La calidad hace
alusion a la excelencia o superioridad de un producto o servicio en comparacion
con las expectativas del cliente. No se limita Unicamente a las caracteristicas
fisicas de un producto, sino que también engloba aspectos como la fiabilidad,
durabilidad, atencion al cliente y la capacidad para cumplir con las necesidades
y expectativas del consumidor.

1.3 Rendimiento de Calidad: Hace referencia a los niveles de ejecucion de las
caracteristicas esenciales del producto. Por lo general, los consumidores que
adquieren productos mas costosos buscan las caracteristicas de rendimiento entre
diversas marcas y estan dispuestos a pagar un precio superior por un mejor
funcionamiento, siempre y cuando el aumento de precio no supere el valor
percibido mas elevado.

1.4 Caracteristicas del Producto: Constituyen los aspectos que mejoran el
rendimiento fundamental del producto y representan un factor competitivo para
distinguir el producto de una empresa.

1.5 Disenio: El disefio del producto es fundamental para poder realizar una venta
pues es la cara de como el cliente ve el producto, por ello debe ser atractivo
visualmente, ademas, debe ser facil de manipular y mantener. Un disefio creado

de manera meticulosa hard que las expectativas y necesidades del cliente se
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cumplan de forma exitosa, lo que desembocara en el triunfo del producto en el

mercado.

1.6 Empaque: Se reconoce como parte integral de la estrategia de producto. El
término empaque engloba las relacionadas con el disefio y la fabricacion del
recipiente o envoltura que rodea a un producto, siendo descrita como una
herramienta de gran impacto. Existen diferentes tipos de empaque segun Kotler,
estos son los siguientes:

- Empaque primario: Es la capa exterior que protege y contiene el producto
de manera individual. Su funcién principal es salvar la integridad del
producto y proporcionar la primera barrera de proteccion.

- Empaque secundario: Su funcion principal es facilitar el transporte,
almacenamiento y manipulacion eficiente de multiples unidades del
producto. A diferencia del empaque primario, el empaque secundario no esta
en contacto directo con el producto, pero cumple un papel importante en la
logistica y la presentacion del producto en el punto de venta.

- Empaque de embarque: Hace referencia al material de empaque utilizado
para proteger y contener los productos durante su transporte y manipulacion
en la cadena de suministro. Su funcidn principal es asegurar que los
productos lleguen a su destino en condiciones Optimas, protegiéndolos de

posibles dafios, golpes o condiciones adversas durante el transporte.

Segun Kotler y Armstrong (2013) en su libro titulado Fundamentos del Marketing
onceava edicion. Definen al marketing mix como “El conjunto de herramientas de marketing
que la empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta”. Es decir,

las empresas obtienen resultados positivos y alcanzan sus metas comerciales cuando
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combinan de forma adecuada las 4p, pues se ajustan a las necesidades del publico al cual va
dirigido.
2- Producto:

Segun Kaotler y Armstrong (2013) el producto no se limita Unicamente a su forma
fisica siempre y cuando influyan en la satisfaccion y decisiones de compra del cliente, el
producto presenta diversas caracteristicas como el color, disefio, calidad, empaque, etc. La
combinacién adecuada de estos atributos es de suma importancia para crear un producto
exitoso y atractivo en el mercado. Esta nocion incluye tanto bienes tangibles como servicios
intangibles, englobando todas las caracteristicas y beneficios destinados a satisfacer las
necesidades y deseos del consumidor. La administracién del producto implica tomar
decisiones estratégicas relacionadas con el desarrollo, disefio, posicion en el mercado y ciclo
de vida del producto, asi como considerar aspectos como calidad, marca y otros atributos
que influyen en la percepcion del cliente. En sintesis, el producto representa la totalidad de

lo que una empresa proporciona a sus clientes, ya sea un articulo fisico o un servicio.

2.1 Marca: Nombre, palabra, signo, simbolo o disefio, solo 0 en combinacién, que
identifica y distingue los productos o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores de los de sus competidores. La marca es de suma importancia a la
hora de mostrar y vender un producto pues es el nombre que marca la diferencia
entre una y otra empresa.

2.2 Disefio del producto: Este elemento engloba la creacién de la apariencia del
producto con el objetivo de hacerlo atractivo, eficiente y capaz de satisfacer las
demandas del consumidor. El disefio del producto implica el proceso de
concepcion y configuracion de un articulo o servicio de manera que responda a
las necesidades y deseos de los consumidores. Este procedimiento considera

aspectos estéticos, funcionales y practicos con el fin de garantizar que el producto
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sea atractivo, util y cumpla con las expectativas del mercado. La concepcion del
producto abarca varios elementos, como la apariencia visual, la usabilidad, la
calidad, la innovacion y la funcionalidad. Incluye la toma de decisiones en
relacion con la forma, el color, los materiales, la ergonomia y otros atributos que
influyen en la experiencia del usuario. Un disefio de producto exitoso no se
enfoca Unicamente en lo estético, sino también en la eficacia, la eficiencia y la
capacidad para resolver problemas o satisfacer necesidades especificas.
Constituye una parte fundamental de la estrategia de marketing de una empresa,
ya que un disefio bien logrado puede destacar un producto en el mercado y
contribuir de manera significativa al éxito comercial.

2.3 Envase: La mayoria de los productos disponibles en el mercado se presentan
empaquetados y/o envasados. El término envase se refiere al conjunto de
acciones destinadas al disefio y produccidn del revestimiento o recipiente de un
producto. Se pueden distinguir varias categorias, incluyendo:

- Envase primario: Este actia como el contenedor inmediato del producto,
por ejemplo, una pequefia botella que contiene directamente un perfume.

- Envase secundario: Este material protege el envase primario, como una caja
que contiene la botella de perfume.

- Embalaje: Este se refiere al conjunto de elementos destinados a la proteccion
necesaria para el almacenamiento, identificacion o transporte del producto.
Un ejemplo seria una caja de gran tamafio que alberga varias cajas de

perfume para su transporte.
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2.4 Etiquetado:
Su propdsito primordial radica en proporcionar detalles acerca de las
especificaciones del producto, su fecha de vencimiento, las indicaciones de uso,
advertencias sobre posibles riesgos, composicion, datos nutricionales, entre otros
aspectos. Por lo general, la informacion presente en las etiquetas esta sujeta a

regulaciones legales en diversos paises.

Segun Stanton et al. (2000) en su libro titulado Fundamentos del Marketing décimo
cuarta edicion define el marketing mix como la mezcla de producto, precio, promocion y un
sistema de distribucion disefiado para atender las demandas de un segmento de mercado
especifico seleccionado. Esta es una estrategia muy conocida dentro del marketing que

emplean las empresas para poder alcanzar el éxito esperado.

3- Producto:

Segun Stanton et al. (2000) definen el producto como el conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca. El producto es
sumamente importante a la hora de realizar una venta, pues corresponde al bien o servicio
adquirido por el cliente. Esta nocion engloba tanto bienes fisicos como servicios, abarcando
todos los elementos que contribuyen a la satisfaccion de las necesidades y deseos del
consumidor. La gestion del producto implica tomar decisiones estratégicas relacionadas con
el desarrollo, disefio, posicionamiento y ciclo de vida del producto. Ademas de las
caracteristicas fisicas, se consideran aspectos como la calidad, la marca, los beneficios y la
percepcion del cliente. EI concepto de producto en el marketing se refiere a la totalidad de
la oferta de una empresa, ya sea un bien tangible o un servicio, prestando atencion a todos

los elementos que impactan la experiencia y satisfaccion del cliente.
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3.1 Marca: Es un término utilizado para distinguir el producto de un vendedor o
grupo de vendedores y diferenciarlo de las ofertas rivales. Este término es de
suma importancia a la hora de clasificar el producto, pues responde al simbolo
por el cual es posible reconocer el bien que esta en el mercado.

- Nombre de marca: Se compone de términos, letras o cifras que pueden ser
expresadas de manera oral.

- Simbolo de marca: Es la porcién que se presenta en forma de sefial, trazo,
dibujo, color o estilo de letras que resultan distintivos.

3.2 Color: El color es una caracteristica empleada para marcar la diferencia entre los
productos y ser mas atractivo ante los ojos del pablico. La eleccion del color va
mas alla de consideraciones estéticas, ya que puede tener un impacto en como
los consumidores perciben un producto, en la identidad de la marca y en la
capacidad de diferenciarse en el mercado. El color se presenta como una
herramienta significativa en el disefio de productos, dado que puede evocar
emociones, comunicar mensajes e influir en la decision de compra. Por ejemplo,
colores brillantes y vibrantes pueden asociarse con vitalidad y energia, mientras
que tonalidades mas suaves pueden sugerir tranquilidad o elegancia. La seleccion
del color también guarda relacién con la identidad de la marca, ya que los colores
pueden convertirse en elementos clave para que los consumidores reconozcan la
marca. Ademas, en ciertos casos, el color puede indicar caracteristicas
especificas del producto o resaltar atributos particulares

3.3 Calidad: Es el conjunto de cualidades que componen un bien o un servicio
influyen en su capacidad para satisfacer las necesidades. A menudo el cliente
observa que el producto que desea adquirir cuente con esta caracteristica pues

normalmente lo que el cliente intenta comprar es un producto que sea duradero
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y en perfectas condiciones, ademas lo que se busca es que responda
correctamente a sus expectativas.

3.4 Empaque: EI empaque engloba todas las acciones relacionadas con la creacion
y fabricacion del recipiente o envoltura que rodea a un producto.

3.5 Etiquetado: La etiqueta constituye la seccion de un producto encargada de
comunicar detalles acerca del producto y del vendedor. Puede formar parte del
envase 0 estar unida directamente al producto. Es evidente que existe una
conexion cercana entre la etiqueta, el empaque y la gestion de la marca. Existen
diferentes tipos de etiquetados:

- Etiqueta de marca: Se refiere simplemente a la etiqueta aplicada
individualmente al producto al embalaje.

- Etiqueta descriptiva: Proporciona informacién objetiva sobre el uso del
producto, su fabricacion, cuidado, rendimiento u otras caracteristicas relevantes.
- Etiqueta de grado: Clasifica la calidad percibida del producto a través de una
letra, un nUmero o una palabra.

1- Precio:

Segun Kotler (2001) en su libro Direccién de Mercadotecnia define el precio como
el coste del producto en relacion con el dinero que deben pagar los clientes. Es decir, es el
valor economico que se le da al bien o servicio que se esté ofreciendo en el mercado para
que el cliente pueda adquirirlo. Este elemento del marketing juega un papel fundamental en
la estrategia global de la empresa, ya que impacta no solo en cémo los clientes perciben el

valor del producto, sino también en la demanda y la rentabilidad del mismo.

1.1 Descuentos: Los clientes son recompensados por los pagos puntuales, el
volumen y las compras fuera de temporada. Hace referencia a un tipo de

estrategia comercial para incentivar a los clientes a realizar sus pagos en el
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plazo indicado y a generar un mayor numero de compras. Estos premios
incluyen descuentos en efectivo, reducciones por cantidad, beneficios
adaptados a los canales mayoristas que desempefian roles clave como ventas,
almacenamiento y publicidad, asi como ofertas especiales de temporada y
rebajas.

1.2 Precios promocionales: Estos precios son transitorios y en algunas
situaciones, inferiores al coste (eventos especiales, financiacion a bajo
interés, garantias y contratos de servicios, descuentos sociales). Los precios
promocionales se definen como aquellos que se reducen temporalmente por
debajo del precio estandar de un producto o servicio, con el proposito de
aumentar las ventas, atraer a los clientes o destacar una oferta especial. Estas
promociones pueden abarcar descuentos, ofertas como compra uno y llévate
otro gratis, cupones de descuento y otros incentivos de duracion limitada. El
objetivo fundamental de los precios promocionales es estimular la demanda
durante un periodo especifico, permitiendo a los clientes adquirir productos
0 servicios a un precio mas asequible que el usual. Corresponde a una
estrategia de fijacion de precios por un cierto tiempo con el objetivo de atraer
consumidores en momentos especificos.

1.3 Fijacién de precios: Se evaltuan las 3 C (cliente, costo y competidores),
después de haber considerado estos tres elementos la empresa estéa lista para
determinar los precios. Existen diferentes métodos de fijar precios:

- Fijacion de precios mas altos: Es el enfoque mas basico para establecer
precios, que implica calcular el costo por unidad del producto y sumarle un

margen de utilidad estandar.
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- Fijacion de precios con base a la rentabilidad de objetivo: La formula
para el precio de rentabilidad objetivo es el costo unitario mas la rentabilidad
deseada multiplicada por el capital invertido, dividida por las ventas
unitarias.

- Fijacion de precios basada en el valor percibido: El precio se determina
considerando la percepcion que tiene el cliente de todos los atributos del
producto y la cantidad que estaria dispuesta a pagar por él.

- Fijacion de precios basada en el valor: A diferencia de la anterior, esta
estrategia implica que el precio debe representar una oferta excepcional para
los consumidores, es decir, obtener mas por menos.

- Fijacién de precios basada en la tasa corriente: Esta estrategia fundamenta
el precio en gran medida en los precios de los competidores, prestando menos
atencion a los propios costos o la demanda.

2- Precio:

Segun Kotler y Armstrong (2013) en su libro titulado Fundamentos del Marketing
definen el precio como la cantidad que los consumidores deben pagar para adquirir un
producto. Es decir, es el valor monetario que se le atribuye al bien o servicio para poder
adquirirlo. Este elemento del marketing mix desempefia un papel crucial en la estrategia
general de marketing, ya que no solo afecta la percepcion de valor del cliente, sino que

también tiene un impacto directo en la demanda y la rentabilidad del producto.

2.1 Bonificaciones: Esta es un tipo de estrategia que consiste en disminuir el
costo de un producto con el propdsito de motivar a los consumidores a
realizar compras en mayor cantidad, con esta tactica de ventas se fidelizan
clientes. Las bonificaciones consisten en incentivos econémicos o ventajas

adicionales otorgadas a los clientes como parte de la estrategia de precios.
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Estos beneficios pueden manifestarse de diversas maneras y tienen como
finalidad estimular la compra, cultivar la fidelidad del cliente o alcanzar
metas especificas de marketing. La finalidad de estas bonificaciones es influir
en el comportamiento del cliente, ya sea al favorecer compras en grandes
cantidades, reconocer la lealtad o impulsar ventas en momentos estratégicos.
Constituyen una parte integral de la estrategia de precios de una empresa y
desempefian un papel fundamental en la percepcién de valor que los clientes
tienen respecto a los productos o servicios ofrecidos.

2.2 Descuento: Hace referencia a tipos de incentivos a la cual la empresa recurre
en determinados periodos para realizar grandes ventas. Los descuentos
consisten en disminuciones en el precio de un producto o servicio,
proporcionadas con la intencién de impulsar las ventas, cultivar la lealtad del
cliente o alcanzar metas particulares de marketing. Estos beneficios
econdmicos pueden presentarse de varias maneras y son aplicados en diversas
circunstancias. Su funcién es destacada en la estrategia de precios de una
empresa, ya que inciden en la conducta del cliente y tienen un impacto
significativo en la percepcion de valor de los productos o servicios ofrecidos.

2.3 Precio de Lista: es el precio sugerido o establecido por el fabricante o
minorista para un producto o servicio. Es el precio inicial antes de aplicar
descuentos, ofertas especiales o negociaciones individuales. Este precio se
utiliza como punto de referencia y puede variar segun la estrategia de fijacion
de precios de la empresa. El precio de lista no siempre refleja el precio final
gue un consumidor paga, ya que es comun que se apliquen descuentos,
promociones u otras formas de ajustes de precios durante el proceso de

compra. Este precio proporciona una base estandar para la comparacion entre
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productos y ayuda a establecer la percepcion de valor del producto en el

mercado.

2.4 Estrategias de fijacion de precios: las estrategias de fijacion de precios

consisten en un conjunto de reglas y procedimientos relacionados con la
variable precio, orientadas hacia diversos objetivos que deben alinearse con
las metas generales de la empresa. A continuacion, se exploran diversas
estrategias que pueden categorizarse desde diferentes perspectivas:
estrategias diferenciales, estrategias para productos recién lanzados,
estrategias para lineas de productos y estrategias de precios geogréaficos.
Estrategias diferenciales: buscan capitalizar la diversidad entre los
consumidores con el fin de aumentar tanto el volumen de ventas como los
beneficios. En este enfoque, se comercializa el mismo producto a diferentes
precios segun diversas situaciones, momentos temporales, caracteristicas del
cliente, entre otros factores.

Estrategias para productos nuevos: cuando un producto se encuentra en
las primeras fases del ciclo de vida, es posible implementar dos estrategias
de precio:

Precios de introduccidén o penetracidn: en esta estrategia, se establecen
precios iniciales bajos para fomentar la prueba y el consumo del producto. Se
busca obtener una alta cuota de mercado a corto plazo, induciendo a los
consumidores a probar el producto y utilizando el precio como una
herramienta defensiva contra la competencia.

Precios de tamizado gradual o desnatado: esta estrategia implica fijar un
precio inicial elevado, respaldado por una inversion significativa en

promocion para atraer al segmento principal del mercado. Posteriormente, se
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reduce gradualmente el precio para captar otros segmentos. Se recomienda
esta estrategia cuando los productos son innovadores, dificiles de imitar, y se
busca una rapida recuperacion de la inversion.

- Estrategias para lineas de productos: cuando se elabora una estrategia de
precios para una gama de productos, es fundamental tener en cuenta el
beneficio total de la linea en lugar de centrarse inicamente en cada producto
individual. Asimismo, es importante considerar la interaccion entre las
demandas de los diversos productos.

- Estrategias de precios geograficos: Los precios geograficos se determinan
segun criterios geogréaficos o de proximidad, con el objetivo de atraer a una
porcion de la demanda mas distante, ampliar el alcance geogréfico o
fomentar las ventas en areas especificas.

3- Precio:

Segun Stanton et al. (2000) en su libro Fundamentos del Marketing definen el precio
como la suma de dinero con utilidad suficiente para satisfacer una necesidad que es necesaria
para comprar un bien, surge como un intercambio entre un bien o servicio que adquirimos
en lugar de una cifra econémica. En el ambito del marketing, el precio es uno de los
componentes esenciales del marketing mix, también conocido como las "4 P". Se refiere al
valor monetario asociado a un producto o servicio. Establecer un precio adecuado es
fundamental, ya que afecta la percepcion de valor por parte del cliente, influye en la demanda
del producto y tiene un impacto directo en los ingresos de la empresa. Determinar el precio
no solo implica asignar un valor monetario, sino también encontrar un equilibrio entre la
rentabilidad para la empresa y la percepcién de valor por parte del cliente. Se emplean
diversas estrategias de fijacion de precios, como la basada en costos, la basada en el valor

percibido y la fijacidn de precios competitiva, segin los objetivos y el mercado especifico.
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3.1 Costo fijo: Corresponde al alquiler, sueldos, impuestos, es decir, son los
gastos establecidos a corto plazo, los cuales son dificiles de modificar dentro
de una empresa. Los costos fijos son los gastos que una empresa tiene y que
permanecen invariables, sin importar la cantidad de productos o servicios que
produzca o venda. Estos costos no flucttian en relacion con el volumen de
produccién o ventas a corto plazo. Estan desvinculados directamente de la
produccién o venta de unidades adicionales, lo que implica que se mantienen
estables en ciertos niveles de actividad comercial. La comprension de los
costos fijos resulta fundamental para establecer precios y tomar decisiones
financieras, ya que tienen un impacto en la determinacién del punto de
equilibrio, que es el nivel de produccién o ventas necesario para cubrir todos
los costos, tanto fijos como variables.

3.2 Costo variable: Corresponde a la mano de obra o los materiales, es decir,
son gastos que estan directamente vinculados a la cantidad de produccion,
por lo tanto, no son perennes. Los costos variables son aquellos gastos que
se modifican en proporcion directa con el nivel de produccion o ventas de
una empresa. Estos costos experimentan variaciones en funcion de la
cantidad de productos o servicios producidos o vendidos. A medida que la
produccién o las ventas aumentan, los costos variables también aumentan, y
viceversa. Se consideran costos variables aquellos que abarcan la materia
prima, la mano de obra directa asociada a la produccion, los costos de envio
y las comisiones de ventas. Estos costos estan directamente ligados a la
actividad operativa y se modifican en relacién con la cantidad de unidades
producidas o vendidas. La comprension de los costos variables resulta crucial

para calcular el costo total de produccion y determinar la rentabilidad de cada
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unidad vendida. Ademas, influye en las decisiones estratégicas de fijacion de
precios y en la evaluacion del margen de contribucion, que representa la
diferencia entre los ingresos y los costos variables.

3.3 Descuento por volumen: implica la aplicacion de una disminucion en el
precio unitario para aquel comprador que adquiera una cantidad superior a la
usual.

3.4 Descuento por pronto pago: consiste en una rebaja en el precio otorgada al
comprador que realiza el pago de inmediato o dentro de un breve plazo.

3.5 Aplazamiento del pago: Consiste en posponer el pago del monto de una
transaccion de compra-venta a lo largo de un periodo determinado, con uno
0 mas plazos, y con la posibilidad de establecer o0 no un cargo adicional por
intereses sobre la cantidad aplazada.

1- Plaza:

Segun Kotler (2001) en su libro Direccion de Mercadotecnia define la plaza como
las diversas acciones que la empresa lleva a cabo para que el producto esté disponible y sea
accesible a los consumidores previstos. Este concepto es fundamental dentro del marketing
y la gestion empresarial, pues debe garantizar que el producto esté disponible en los lugares
adecuados y sea accesible para el consumidor. La plaza engloba las estrategias y acciones
vinculadas a la distribucién de productos o servicios. Este concepto implica garantizar que
los productos estén disponibles en ubicaciones apropiadas y en el momento oportuno, todo

con el proposito de satisfacer las necesidades de los consumidores.

1.1 Canal: Este concepto destaca como las empresas deben distribuir sus productos
para que puedan llegar a sus usuarios finales de manera eficiente. Desempefia un
papel fundamental en la dimension lugar o distribucion dentro del marketing

mix. Este concepto hace referencia a la trayectoria o0 medio por los cuales los
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productos o servicios de una empresa se trasladan desde el fabricante hasta el
consumidor definitivo.

1.2 Lugar: Este enlace es el que determina que canal de distribucién se usara para
que el producto llegue al punto final. Su enfoque reside en garantizar que los
productos o servicios estén a disposicion del cliente en el tiempo y lugar
apropiados para satisfacer sus necesidades. Esto incluye desde la eleccion de los
canales de distribucion (directos o indirectos) hasta aspectos logisticos como
almacenamiento, transporte y la ubicacion estratégica de los puntos de venta.

1.3 Cobertura: Este enlace permite que el producto vaya desde el punto de ingreso
del pais hasta su destinatario final. La cobertura hace referencia a la amplitud
geografica o el alcance del mercado al que una empresa puede llegar con sus
productos o servicios, y estd directamente relacionada con la variable lugar o
distribucion. En el ambito de la plaza, la cobertura implica la toma de decisiones
estratégicas sobre la distribucion y la disponibilidad de productos en diversas
ubicaciones geograficas. Algunas compafias pueden optar por una cobertura
nacional, regional o local, mientras que otras buscan una presencia global. La
eleccion de la cobertura se ve influenciada por factores como el tipo de producto,
la estrategia de mercado, los costos logisticos y la competencia en distintas
regiones. El objetivo es garantizar que los productos estén disponibles en lugares

de facil acceso para los clientes potenciales.

2- Plaza:
Segun Kotler y Armstrong (2013) en su libro titulado Fundamentos del Marketing
expone que la plaza incluye actividades de la empresa encaminada a que el producto esté
disponible para los clientes meta. Es decir, se deben asegurar de que el bien o servicio se

encuentre en el lugar correcto en el momento adecuado para que los clientes puedan
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comprar. Este componente del marketing mix se enfoca en las estrategias relacionadas con

la distribucién y la accesibilidad del producto en el mercado, abordando aspectos como

canales de distribucién, logistica y ubicacion de puntos de venta, con el objetivo de facilitar

el acceso y la adquisicion del producto por parte de los consumidores.

2.1

2.2

Transporte: es el medio de movilizacion de un producto de un lugar a otro,
se focaliza en el desplazamiento fisico de productos desde su lugar de
produccion o almacenamiento hasta el punto de venta final, donde los clientes
pueden realizar su adquisicion. La logistica del transporte aborda el modo en
que los productos se mueven a lo largo de la cadena de suministro hasta llegar
a su destino final. La seleccion de métodos de transporte, que pueden ser por
carretera, ferrocarril, mar o aire, y la eficiencia en la gestion de la cadena de
suministro, son elementos fundamentales en esta fase. La efectividad en este
proceso asegura que los productos estén disponibles en el sitio adecuado y en
el momento oportuno para satisfacer las necesidades del mercado. En
definitiva, el transporte en la plaza del marketing mix se encarga de la
movilizacién fisica de productos a lo largo de la cadena de suministro,
contribuyendo a la accesibilidad y disponibilidad de los productos para los
consumidores.

Logistica: hace referencia a la planificacion, ejecucién y supervision del
movimiento fisico de materias primas, productos terminados y datos
asociados desde sus puntos de origen hasta los puntos de consumo, con el
propdsito de cumplir con los requisitos del cliente y obtener beneficios. Es
decir, el objetivo principal es garantizar una entrega eficiente de lo que el
cliente requiere, al tiempo que permite que la empresa obtenga beneficios. Se

encarga de coordinar el movimiento de productos a lo largo de la cadena de
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suministro, garantizando su disponibilidad en el lugar y momento adecuados
para satisfacer las demandas del mercado. La eficiencia logistica juega un
papel crucial en asegurar que los productos estén facilmente accesibles para
los consumidores, lo cual tiene un impacto directo en la satisfaccion del
cliente y en el éxito general de la estrategia de distribucion.

2.3 Inventario: ace referencia al stock o cantidad de productos disponibles en
un lugar especifico de venta, como una tienda en una plaza comercial.
Implica la cantidad de productos disponibles para la venta en ese lugar en
particular.

2.4 Cobertura: Se refiere a la disponibilidad y accesibilidad de un producto o
servicio en el mercado. Se centra en como se lleva el producto desde el
fabricante o proveedor hasta el consumidor final. Es crucial para asegurar que
los clientes tengan facil acceso al producto y que esté disponible en los
lugares y momentos adecuados. Una estrategia de distribucion efectiva puede

contribuir significativamente al éxito de un producto en el mercado.

3- Plaza o Distribucion:

Segun Stanton et al. (2000), son los encargados de verificar el cambio de derechos
de la propiedad y posesidn del producto al cliente final que lo compra. Ademas, deben estar
al tanto de que el producto llegue a su destino. El término "plaza” dentro del marketing mix
hace referencia a la distribucion de productos y servicios desde el fabricante hasta el
consumidor final, en este contexto, la plaza engloba todas las acciones necesarias para
garantizar la presencia del producto en el lugar adecuado, en el momento oportuno y en las
cantidades apropiadas. Esto implica la gestion de canales de distribucion, logistica, manejo

de inventarios y decisiones estratégicas sobre la ubicacion fisica de los puntos de venta. La
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plaza constituye el componente del marketing mix centrado en la distribucién, asegurando
la disponibilidad y accesibilidad de los productos para satisfacer las demandas de los

consumidores.

3.1 Intermediarios: Se trata de una compafiia de comercio que ofrece
servicios vinculados a la adquisicion o venta de un producto y es el

encargado de poder transportar el producto hasta el cliente.

Dentro del dmbito de la plaza o distribucién, los intermediarios son
entidades o personas que facilitan de manera eficaz la transferencia de
bienes y servicios desde el fabricante hasta el consumidor final. Estos
intermediarios pueden abarcar mayoristas, minoristas, agentes y otros
distribuidores, desempefiando un papel fundamental en llevar los
productos al mercado y satisfacer las necesidades del segmento de
mercado especifico seleccionado. Incorporar intermediarios en la
estrategia de distribucion se vuelve crucial para llegar a una audiencia mas
amplia, aprovechar la experiencia local o regional, y optimizar la
eficiencia en la cadena de suministro. La eleccion cuidadosa de
intermediarios y el disefio de un sistema de distribucion adecuado son
elementos esenciales para asegurar la disponibilidad y accesibilidad del
producto para los consumidores.

Tipos de intermediarios: existen dos tipos de intermediarios mayoristas
y minoristas.

- Mayoristas: los mayoristas son intermediarios del canal que se
distinguen por vender sus productos a detallistas, a otros mayoristas o a
fabricantes, pero no directamente al consumidor o usuario final, ya que se

dedican a la venta al por mayor.
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- Minoristas: los minoristas son intermediarios del canal que introducen
el producto en el mercado final, destinado a ser utilizado y consumido por
el usuario final.

3.2 Canal de distribucidon: Este concepto se refiere al grupo de individuos y

empresas involucradas en la transmision de los derechos de un producto
mientras este se desplaza desde el fabricante hasta llegar al consumidor.
El canal de distribucion, también denominado canal de marketing o canal
de comercializacion, comprende todas las fases necesarias para que un
producto recorra el trayecto desde su origen en el fabricante hasta llegar al
consumidor final. Este proceso involucra a fabricantes, mayoristas,
minoristas y otros intermediarios que trabajan en conjunto para facilitar la
eficiente transferencia de bienes y servicios.
La eleccion y administracion adecuada del canal de distribucion son de
vital importancia en la estrategia de marketing, ya que tienen un impacto
directo en la disponibilidad del producto, la accesibilidad para los
consumidores y la eficacia del proceso de entrega. Ademas, es relevante
destacar que el canal de distribucion puede variar segun el tipo de
producto, la industria y las preferencias del consumidor.

3.3 Distribuciodn fisica y gestion de la logistica: para desarrollar su estrategia
de distribucion, la empresa no solo debe definir los canales de distribucion,
sino que también debe tomar decisiones relacionadas con el flujo fisico de
los bienes a lo largo de esos canales. La distribucion fisica o logistica
comprende el conjunto de actividades que se encargan de gestionar y mover
los bienes tanto dentro de la organizacién como a lo largo de los canales.

En este contexto, implica la planificacion, implementacién y control del
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flujo fisico de materiales y bienes finales desde los puntos de origen hasta

los puntos de uso o consumo.

1- Promocion:

Segun Kaotler (2001) en su libro Direccion de Mercadotecnia define la promocion
como las distintas acciones que la empresa lleva a cabo para transmitir las ventajas de sus
productos y convencer a los clientes potenciales para que los adquieran. La promocion es
esencial para crear conciencia, persuadir a los consumidores y motivar la accion,
contribuyendo asi al éxito general de la estrategia de marketing de una empresa. Estas
actividades promocionales pueden comprender aspectos como publicidad, relaciones
publicas, promociones de ventas y venta personal. En esencia, la promocién busca informar,
persuadir e influir recordando a los consumidores acerca de los productos de la empresa,
con el objetivo de estimular la demanda de productos y servicios y fomentar la accién de

compra.

1.1 Promocion de ventas: Es el ofrecimiento o incentivo que la empresa da a los
clientes con la finalidad de que adquieran el producto. Estas hacen referencia a
las téacticas temporales disefiadas para impulsar la demanda de productos o
servicios al proporcionar incentivos adicionales. Se aplican con la intencién de
estimular la decision de compra por parte de los clientes o de fomentar compras
mas frecuentes. Estas estrategias promocionales se emplean con el propdsito de
generar un aumento inmediato en las ventas y pueden formar parte esencial de la
estrategia de marketing de una empresa.

1.2 Publicidad: Este concepto corresponde a una estrategia de marketing utilizada
para persuadir e informar a las personas sobre el producto y todo lo que

corresponde a él. La publicidad se caracteriza como una forma de comunicacion
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comercial que tiene como meta promover productos, servicios 0 marcas con la
intencion de persuadir, informar o recordar a una audiencia especifica. Se
implementa a través de diversos canales, como television, radio, periodicos,
revistas, vallas publicitarias, internet y redes sociales. Se emplean mensajes
creativos y persuasivos para captar la atencion del publico y generar interés en el
producto o servicio anunciado. El propdésito fundamental de la publicidad es
influir en la percepcion y comportamiento de los consumidores, incitando a la
compra 0 generando una respuesta especifica. Ademas, la publicidad puede
desempefiar un papel crucial en la construccion de la marca, la conciencia del
producto y la lealtad del cliente. Esta se considera una herramienta esencial en la
mezcla de comunicacion de marketing y se utiliza para llegar a audiencias
amplias o especificas, dependiendo de los objetivos de la campafia publicitaria.

1.3 Fuerza de ventas: Se refiere al equipo de profesionales encargado de la venta
directa de productos o servicios de una empresa a sus clientes. Estos
representantes de ventas interactian directamente con los clientes para
presentarles los productos, responder a preguntas, superar objeciones y cerrar
acuerdos de venta. La fuerza de ventas desempefia un papel crucial en la
implementacidn de estrategias de marketing y promocién.

1.4 Mercadotecnia directa: La mercadotecnia directa busca establecer una
conexion personalizada con los consumidores, fomentar la participacion y
generar una respuesta directa, como realizar una compra, completar un
formulario o visitar un sitio web. Esta estrategia permite medir de manera
efectiva la respuesta del cliente y personalizar las comunicaciones segun las

preferencias individuales.



45

2- Promocion:

Segun Kotler y Armstrong (2013) en su libro titulado Fundamentos del Marketing
expone el concepto de promocidn como las acciones que transmiten las virtudes del producto
y convencen a los clientes objetivos para que lo adquieran. Es asi como surge un tipo de
estrategia que una empresa utiliza para destacar las cualidades de sus productos, de esta
forma genera interés y anima al comprador a adquirir el producto o servicio.
Esta estrategia incluye una variedad de acciones, como publicidad, relaciones publicas,
venta personal y promociones de ventas, con el fin de comunicar, persuadir y recordar a los
consumidores acerca de las ventajas y caracteristicas del producto. Fundamentalmente, la
promocion tiene como objetivo crear conocimiento de la marca, avivar el interés del
consumidor y estimular la toma de decisiones de compra. La eficacia de estas iniciativas
puede evaluarse mediante su influencia en el comportamiento del cliente y la respuesta

positiva que generan hacia el producto.

2.1 Marketing directo: Lo definen como las interacciones directas con
consumidores especificamente elegidos, con el propdsito de obtener una
respuesta inmediata y fomentar relaciones a largo plazo con los clientes. Es decir,
la interaccion personal con clientes especificos, con el objetivo de realizar una
venta de forma instantanea y al mismo tiempo cosechar una relacion a largo plazo
con el cliente.

2.2 Ventas personales: Se refiere a la interaccidn entre un vendedor y un cliente,
con la finalidad de realizar una venta de productos o servicios y al mismo tiempo
desarrollar relaciones duraderas con los clientes. Este tipo de comunicacién se
distingue por llevarse a cabo cara a cara, ya sea en encuentros presenciales o a
través de plataformas como videollamadas. Las ventas personales son

especialmente comunes en sectores donde se requiere informacién detallada y
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asesoramiento personalizado, como en la comercializacion de productos y
servicios de alto nivel de implicacion o complejidad. Este enfoque se emplea
para suscitar intereés, mostrar el valor del producto o servicio, y finalmente
concluir la venta de manera eficaz.

2.3 Relaciones Publicas: Se trata de generar relaciones positivas con los distintos
grupos de interés de la empresa mediante la obtencion de cobertura mediatica
favorable, construyendo una imagen corporativa positiva y gestionando o
superando rumores, narrativas y situaciones desfavorables.

2.4 Promocion de ventas: Son estrategias de marketing que involucran actividades
temporales disefiadas para estimular la demanda de un producto o servicio. Estas
acciones estan destinadas a impulsar las ventas de manera inmediata y suelen

tener una duracion limitada.

3- Promocién:

Segln Stanton et al. (2000) corresponde a una estrategia para poder persuadir al
cliente a generar méas compras y de cierta forma ayuda a fidelizar clientes. Las estrategias
de promocién abarcan diversas herramientas, como publicidad, relaciones publicas,
promociones de ventas y venta personal, cada una disefiada para lograr objetivos especificos
dentro de la estrategia global de marketing. Por ejemplo, la publicidad busca llegar a un
publico extenso mediante medios masivos, mientras que la venta personal implica
interacciones mas directas y personalizadas con los clientes. La promocién desempefia un
papel crucial en la construccion de la conciencia de la marca, la generacion de interés en

productos o servicios, y la motivacion de los consumidores para realizar una compra.
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3.1 Venta personal: Este tipo de venta implica que un trabajador de la empresa
interactle directamente con un posible cliente, esto crea cierta conexion entre
vendedor-consumidor lo que da mas confianza y hace que el cliente se sienta
cémodo a la hora de recibir informacion del producto. La venta personal se
destaca también por implicar interacciones directas y personalizadas entre los
representantes de ventas y los clientes, ofreciendo un enfoque individualizado
donde los vendedores adaptan su mensaje segun las necesidades especificas de
cada cliente. A diferencia de otras estrategias de promocion, la venta personal
busca establecer conexiones mas cercanas con los consumidores al proporcionar
informacidn detallada, responder preguntas especificas y abordar directamente
las inquietudes de los clientes.

3.2 Relaciones publicas: Comprenden diversos métodos de comunicacién
destinado a fomentar opiniones positivas sobre la entidad y el producto. En este
contexto, las relaciones publicas se definen como la administracion de la
comunicacion entre una organizacién y su audiencia, con el propoésito de forjar
y preservar una imagen positiva y beneficiosa. En el ambito de las relaciones
publicas, el enfoque se dirige a establecer y mantener una conexion favorable
con diversos grupos interesados, como clientes, empleados, proveedores y la
comunidad en general. Este logro se materializa mediante la gestion cuidadosa
de la informacion, la comunicacion transparente y la participacion en actividades
que fortalezcan la percepcion y reputacion positiva de la organizaciéon. En
resumen, en la estrategia de promocién, las relaciones publicas se centran en la
administracién de la comunicacion para construir y preservar una imagen

positiva de la organizacion ante sus variados publicos.



48

3.3 Publicidad: Se refiere a una forma de comunicacion no personal, respaldada
econdémicamente por un patrocinador reconocible, con el proposito de promover
ideas, organizaciones o productos. Los canales de difusion comunes para los
anuncios incluyen medios como la television, la radio, y medios impresos como
periddicos y revistas.

3.4 Promocién de ventas: Es una accion que impulsa la demanda y es respaldada
econdémicamente por el patrocinador, disefiada para complementar la publicidad
y facilitar las ventas personales. Con frecuencia, implica ofrecer incentivos
temporales con el objetivo de estimular una venta o compra. Muchas de estas

promociones se centran en los consumidores.

2.3 Ventas:

Segun Hopkins (2014) en su libro titulado Ventas para Dummies define las ventas
como un proceso mediante el cual se transfieren bienes y servicios de quienes lo producen
a quienes se van a beneficiar de su uso. En pocas palabras, las ventas se generan a raiz de

una transferencia que el vendedor realiza de un bien o servicio a cambio de valor econémico.

En este libro se ha encontrado las siguientes dimensiones:

1- Conocimiento del producto:

El presente libro indica, que es de suma importancia dominar ciertas habilidades a la
hora de generar una venta, es necesario contar con el conocimiento adecuado acerca de las
caracteristicas del producto, se indica que el simple hecho de que el vendedor conozca el
producto a la perfeccion genera un tercio de la venta, con este paso es probable alcanzar el
éxito.

1.1.Nombre del producto: El vendedor a cargo debe familiarizarse con la

denominacion y referencia del producto, de modo que cuando un cliente le haga
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un pedido, éste pueda comprender claramente a qué se esta refiriendo. Ademas,
debe tener una comprensiéon sélida de cudl es la funcidon principal del producto,
para poder cumplir las necesidades y expectativas del cliente.

1.2.Funcionamiento del producto: El vendedor a cargo debe conocer el correcto
funcionamiento del producto para que, a la hora de ensefiarlo al posible cliente,
este pueda percibir una buena explicacion, generando asi una venta exitosa.

1.3.Fijacién de fechas de entrega: En este concepto se analiza la posible fecha de
entrega segun stock del producto. El plazo de entrega se establece al totalizar la
duracion de todos los pasos requeridos desde la recepcion del pedido hasta su
finalizacion.

2- Realizacion de ventas:
En esta parte del libro, el autor da a conocer las formas en las que se puede realizar

la venta de un producto o servicio.

2.1. En persona: Realizar una venta en persona suele ser exitosa, porque mediante
esta se puede entablar una conexion con el cliente, es posible entender las
necesidades del cliente, ademas de poder mostrar las caracteristicas y cualidades
del producto. Es factible que el posible comprador vea lo interesante del objeto.

2.2.Venta telefénica: Generar una venta por medio de llamadas suele tener un poco
maés de dificultad pues no todos los oyentes estan dispuestos a querer atender,
hay que tener cierta habilidad para poder captar la atencion del cliente, se debe
ser breve y conciso, ademas se debe transmitir total conocimiento del producto
que esta en el mercado para crear confiabilidad con las personas.

3- Objetivos de venta:
El autor expone los diferentes objetivos que los vendedores tienen como fuente de

motivacion a la hora de realizar una venta.
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3.1.Dinero: La gran motivacion de muchos trabajadores que estan en este sector, es
el estimulo que sienten por dinero, ser consciente de ello no es algo malo siempre
y cuando se brinde un buen servicio y ambas partes estén conforme con la compra
realizada.

3.2.Estabilidad: El objetivo mayor de las personas ademas del dinero es tener cierta
estabilidad en el rubro en el que se encuentra, sobre todo en las ventas, en este
ambito es imprescindible destacar para poder escalar posiciones, depende de la
capacidad y habilidad que el vendedor tenga se crea cierta estabilidad en la

empresa en que se encuentra confiabilidad con la persona.

Segun Jobber y Lancaster (2012) en su libro titulado Administracion de ventas
octava edicion expone que “la venta es un proceso de intercambio mediante el cual se
atiendes las necesidades del cliente”. Los autores explican que la venta es un proceso en el
que el vendedor ofrece productos o servicios con la intencion de satisfacer necesidades del
comprador, para ello, se debe lograr comunicar como es el producto para lograr garantizar
los deseos del cliente, ya que el éxito de la realizacion de una venta es que el cliente sienta
plena satisfaccion después de comprar el producto o servicio. Segun ambos autores hay tipos

de ventas:

Tomadores de 6rdenes:

1- Tomadores de 6rdenes internos:
Los clientes son totalmente autonomos a la hora de seleccionar el producto que se
quiere obtener, los asistentes de ventas solo se centran en recibir el pago y la entrega del

producto.



o1

1.1 Personal de entregas: La labor esencial del vendedor es garantizar que el cliente
reciba de manera correcta el producto que ha comprado en las condiciones
acordadas y en el lugar y momento adecuado.

2- Tomadores de o0rdenes externos: La tarea principal es atender y responder a las
solicitudes que los clientes puedan tener, estos son los que estan disponibles a
proporcionar informacion cuando los clientes lo soliciten.

3- Captadores de érdenes: Los captadores son los encargados de convencer a los
clientes mediante una interaccion con ellos. Necesitan de habilidades tales como
negociar, encontrar nuevos clientes para poder generar una venta con éxito.

3.1 Representantes de apoyo técnico: Este personal de ventas respalda a los
representantes que trabajan directamente con los clientes. Cuando el
producto es complejo reciben apoyo de expertos técnicos y financieros para
brindar a los clientes informacion detallada.

3.2 Comerciantes: Son los encargados de dar la mano en cuanto a ventas a nivel

mayorista 0 minorista.

Segln Aranda (2017) en su libro titulado “Técnicas de ventas” define las ventas
como “toda actividad que incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el
vendedor identifica las necesidades del comprador”. Agregamos a esto, la importancia que
tienen las ventas dentro del &mbito de la mercadotecnia, pues es la actividad en la que se
genera una interaccion con el cliente para poder persuadirlo a comprar un producto segun

sus propias necesidades.

Las dimensiones e indicadores encontradas en el libro son las siguientes:
1- Estrategia de ventas: Hace referencia a las medidas que la empresa toma con la

intencion de respaldar y lograr los objetivos establecidos en el proceso de ventas.
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1.1 Bajar precios: Este tipo de estrategia se da cuando la empresa necesita realizar
ventas y obtener clientes de forma urgente. Esta es una forma de competencia
entre empresas pues la mayoria de personas opta por adquirir productos o
servicios al que le brinde mejores precios. Sin embargo, se debe estudiar bien
este tipo de estrategia pues el margen de ganancias ya no seria el mismo que en
un inicio, debe tenerse en cuenta si es conveniente la reduccion de precios.

1.2 Ofertas: Son promociones creadas por las empresas con el objetivo de vender
de forma répida, se crean conjuntos de productos que al adquirirlos resultan a un
costo totalmente considerable, esto genera cierto atractivo para el cliente, ademas
de ser una forma de fidelizarlos.

2- Tipos de ventas: Son recursos empleados por los expertos en ventas, son creados
con el proposito de convencer a los clientes y estimularlos a efectuar una compra.

2.1 Ventas directas: Este responde a las ventas que la empresa realiza con el cliente
ya sea por medio de un vendedor, por catalogo o por tiendas.

2.2 Ventas indirectas o por intermediarios: Corresponde a las empresas que no
vende directamente a los clientes finales, sino que utiliza intermediarios como
distribuidores que son los que establecen el contacto con los clientes finales.
Hacen referencia a los distribuidores mayoristas o minoristas.

2.4 Estado del arte:

Marketing mix:

Segun Kotler y Keller (2012) en Direccion de Marketing ofrece una vision completa
de cémo ha evolucionado la disciplina del marketing en los ultimos afios, tanto en términos
de teoria como de préctica., el marketing ya no se limita a una sola area, sino que desempefia

un papel fundamental en la formulacion de la vision, mision y estrategias de una empresa.
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El éxito de la empresa depende en gran medida de que todas las areas trabajen de manera

colaborativa como un equipo.

También presenta diversas herramientas y conceptos que ayudan a analizar
problemas empresariales. Estos conceptos se ilustran a través de casos de empresas que han
resuelto exitosamente sus desafios mediante la implementacion de estrategias, principios o
précticas efectivas. En resumen, el libro subraya la importancia de que las empresas se
adapten a las recientes modalidades de comunicacion, como el marketing viral y el
marketing basado en el entretenimiento. También enfatiza la necesidad de desarrollar una
estrategia de marketing solida, que puede ser crucial tanto para el lanzamiento de nuevos

productos como para el aumento de las ventas.

Segun Stanton et al (2000) en Fundamentos de Marketing proporciona una amplia
exploracién de los conceptos, estrategias y habilidades fundamentales requeridas en el
ambito del marketing. Su propdsito es guiar a las empresas en la seleccion del mercado al
que desean dirigir sus productos o servicios, basandose en una amplia gama de informacion
para tomar decisiones adecuadas. presentan en cada capitulo del libro casos reales que
permiten a los lectores analizar y aplicar los conceptos ensefiados en situaciones concretas.
El libro abarca temas como la seleccion del mercado objetivo, el marketing mix y sus
componentes, asi como la planificacion de estrategias de marketing dentro de una empresa.
En resumen, se concluye que, en la actualidad, las empresas no solo buscan alcanzar sus
objetivos de ventas proyectados, sino que también se preocupan por ser socialmente
responsables. Antes de lanzar productos o servicios al mercado, investigan minuciosamente

la importancia de la percepcion del mercado y la opinién del pablico en general.

Segun Kotler y Armstrong (2013) Fundamentos del Marketing tiene como propasito

principal proporciona una comprension actualizada del significado del marketing, que en la
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actualidad se centra en la creacion de valor para los consumidores y en el establecimiento y
desarrollo de relaciones con ellos., es esencial comprender las necesidades y requerimientos
de los consumidores para poder llegar eficazmente al mercado objetivo y ofrecer propuestas
de valor que resuelvan sus necesidades. Se presentan diversos casos empresariales y analisis
que ilustran la evolucidn de la relacion entre las empresas y sus clientes. Ademas, se destaca
el papel crucial de las nuevas tecnologias en la interaccion y personalizacion de estas
relaciones. En resumen, el libro concluye subrayando la importancia de que las compafiias
desarrollen tacticas de marketing y empleen una combinacion de elementos (marketing mix)
centrados en los consumidores y en satisfacer sus necesidades. Esto les permitird obtener

una ventaja competitiva en el mercado actual.

Ventas:

Segun Hopkins (2014) en ventas para Dummies, las ventas se definen como “un
proceso en el que se transfiere un bien o servicio de aquellos que los producen a aquellos
que se beneficiaran de su uso"”. Como explica en su libro las ventas son el resultado de la
transferencia que un vendedor lleva a cabo de un producto o servicio a cambio de un valor
econdmico. Para ello el vendedor debe tener pleno conocimiento del producto que va
ofrecer, el nombre, sus caracteristicas, precio, las fechas aproximadas de entrega, para que
la informacion que le brinde al comprador sea atractiva y la probabilidad de compra sea

exitosa.

Segun Jobber y Lancaster (2012) en Administracion de ventas, la venta se define
como un proceso de intercambio en el cual se atienden las necesidades y deseos del cliente.
En la venta, el vendedor ofrece productos con el propdsito de cumplir con los requerimientos
del comprador, para lograrlo es crucial comunicar de manera efectiva las caracteristicas del

producto, asegurando asi que se cumplan los deseos del cliente. La medida de éxito en una
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venta radica en la completa satisfaccion del cliente después de la adquisicion del producto o
servicio. La satisfaccion del cliente juega un papel importante en el momento de la venta ya
que, si se tiene un cliente satisfecho tanto con la informacion como con el producto o servicio

ofrecido es un cliente fidelizado para la empresa.

Segln Aranda (2017) en Técnicas de ventas, “las ventas comprenden todas las
actividades que involucran un proceso, ya sea personal o impersonal, a través del cual el
vendedor reconoce las necesidades del comprador”. Es importante destacar la relevancia de
las ventas en el contexto del marketing, ya que representan la interaccion directa con el
cliente con el objetivo de persuadirlo a adquirir un producto que satisfaga sus necesidades
individuales. También explica lo necesario que es crear estrategias para vender, como
ofertas, para llamar la atencion de cliente y crear en el la necesidad de comprar a menor
precio, también habla que las ventas directas son una herramienta mas factible de venta ya
que el comprador al visualizar el producto de forma fisica, se siente mas seguro y satisfecho

de lo que va comprar.

3. Definicion de términos basicos

e Marketing Mix: Es un tipo de estrategia que las empresas emplean para disefiar sus
productos o servicios, teniendo como propdsito satisfacer las necesidades de los
clientes y establecer la posicion de la empresa en el mercado, (Kotler y Armstrong,
2012).

e Venta: Es interpretada como un proceso de intercambio en el cual se busca satisfacer
las necesidades y deseos del cliente. En este proceso, el vendedor presenta productos
0 servicios con el objetivo de cumplir con las necesidades del comprador. (Jobber y

Lancaster, 2012).
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Producto: Se refiere al bien o servicio ofrecido al mercado por una empresa, con el
propdsito de atender los requerimientos del cliente o consumidor (Stanton et al.,
2007).

Precio: Corresponde al valor econdmico que un cliente debe desembolsar para
adquirir un bien o servicio (Kotler y Armstrong, 2013).

Plaza: Comprende al grupo de acciones ejecutadas por la empresa que busca
garantizar que sus productos o servicios estén disponibles en todo momento para los
consumidores (Kotler y Armstrong, 2013).

Promocioén: Engloba todas las actividades realizadas por una empresa con el fin de
divulgar las cualidades del bien que esté siendo ofrecido en el mercado, a través de
un plan estratégico de publicidad (Kotler y Armstrong, 2013).

Marca: Se trata de la combinacion de nombres, simbolos y elementos que identifican
los productos o servicios de una empresa, permitiendo que los consumidores los
reconozcan en comparacion con los de la competencia, segun (Kotler y Armstrong,
2008).

FODA: es una evaluacion que describe la situacion actual de una sociedad, empresa,
compafiia o institucion para llevar a cabo un analisis FODA de manera efectiva, es
necesario dividirlo en dos partes. En primer lugar, se deben examinar los factores
internos que son propios de la organizacion. Posteriormente, se debe analizar los
elementos externos que impactan o contribuyen a la operacion empresarial.
(Martinez y Milla, 2012).

Publicidad: Es el medio a través del cual se promocionan productos o servicios
utilizando canales como la television, la radio, los periddicos, entre otros. Su
propdsito principal es generar interés en los consumidores (Kotler y Armstrong,

2013).
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Posicionamiento: Hace referencia al éxito que un producto o servicio logra en la
percepcion de sus clientes, estableciendo una posicion unica que los distinga de la
competencia. (Kotler y Armstrong, 2013).

Canal: se refiere al camino o proceso que las empresas siguen desde la fabricacion o
produccién de un producto o servicio hasta su entrega final a los consumidores,
(Kotler y Armstrong, 2013).

Estrategia: Es un esquema o disefio que combina los objetivos, directrices y
actividades de una organizacion en un conjunto unificado y consistente con la vision
empresarial. (Aranda, 2007).

Investigacion: Hace referencia a la creacion, evaluacion y organizacién metodica de
informacion y hallazgos relevantes para abordar una situacion, (Kotler, 1996)
Empresa Comercializadora: se define como una organizacion que concentra sus
esfuerzos en actividades tales como la adquisicion, venta y entrega de bienes o
servicios con el fin de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.
(Kotler y Armstrong, 2013).

Clientes: Se trata de personas que optan por obtener productos o servicios con el fin
de cumplir sus necesidades y deseos personales. (Thompson, 2009).

Mercadotecnia: Se refiere al procedimiento social y administrativo mediante el cual
tanto colectivos como personas satisfacen sus necesidades al producir y compartir
bienes y servicios. (Kotler, 2013).

Marketing: Es un conjunto de operaciones empresariales disefiadas para concebir
productos que satisfagan las demandas del cliente. (Stanton et al. 2007)

Servicio: Hace referencia a una accion que una entidad proporciona a otra, son
principalmente inmateriales y no resultan en la adquisicion de ningun objeto. (Kotler,

1996).
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Metodologia: Corresponde al camino que se debe seguir durante el proceso de
investigacion. Funciona como una especie de guia que orienta la ejecucion de la
investigacion y, al mismo tiempo, se convierte en el medio a través del cual se
alcanza un objetivo determinado (Hernandez, 2014).

Disefo: se comprende como la metodologia y el enfoque empleados para enfrentar
una investigacion particular y dar respuestas a las interrogantes de investigacion
planteadas. La importancia del disefio de investigacion radica en su papel esencial
para asegurar la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos. (Hernandez,

2014).
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CAPITULO 11l

HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipdtesis y/o supuestos basicos

1.1 Hipdtesis general:

Ha: El marketing mix se relaciona con las ventas de la empresa comercializadora con

enfoque global en Lima 2023.

Ho: EI marketing mix no se relaciona con las ventas de la empresa comercializadora con

enfoque global en Lima 2023.

1.2 Hipdtesis Especificas:

Hzi: El producto se relaciona con las ventas de una empresa comercializadora con enfoque

global en Lima, 2023.

Ho: El producto no se relaciona con las ventas de una empresa comercializadora con enfoque

global en Lima, 2023.

Hi: EIl precio se relaciona con las ventas de una empresa comercializadora con enfoque

global en Lima, 2023.

Ho: El precio no se relaciona con las ventas de una empresa comercializadora con enfoque

global en Lima, 2023.

Hi: La plaza se relaciona con las ventas de una empresa comercializadora con enfoque

global en Lima, 2023.

Ho: La plaza no se relaciona con las ventas de una empresa comercializadora con enfoque

global en Lima, 2023.
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Ha: La promocion se relaciona con las ventas de una empresa comercializadora con enfoque

global en Lima, 2023.

Ho: La promocion no se relaciona con las ventas de una empresa comercializadora con

enfoque global en Lima, 2023.

2. Variables de estudio y su operacionalizacion

Las variables utilizadas en este estudio estan relacionadas entre si. Por un lado,
tenemos la primera variable, que es marketing mix, y, por otro lado, esta la segunda variable,

que es ventas.

Segun Kotler y Armstrong (2012), el marketing mix representa el conjunto de
herramientas que las empresas emplean con el proposito de alcanzar sus metas, afiadiendo

valor a los productos o servicios que ofrecen a su clientela.

Segun Hopkins (2014), las ventas se pueden entender como el acto de transferir
bienes y servicios desde sus productores hacia aquellos que se beneficiaran de su
utilizacion". Las ventas se originan cuando un vendedor transfiere un producto o servicio a

cambio de un valor econémico.
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Matriz de Operacionalizacion del Marketing mix
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DEFINICION N
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES DISENO OPERACIONAL INDICADORES ITEMS ESCALA
_ _ Es lo que la empresa ofrece al Marca
El "Marketing Mix es una Producto mercado, ésta es la herramienta ~ _Calidad 1al4
herramienta clasica para esencial del marketing pues es lo que D1seno
ayudar a planificar qué conecta con el comprador.
ofrecerfa Io§ cors,ynlwgl(iorels y Es la cantidad de dinero que los Descuentos 5al6
Comoto tr,ec.erse 0 i S fp an Precio clientes tienen que pagar por el Precios
estrategico ayuaa a fas producto. promocionales
empresas a planificar sobre
Marketing mix que ofrecer a los Son las diferentes actividades que la Canal Escala de
: Lugar Likert
consumidores y de qué forma Plaza empresa emprende para que el 7al9
realizarlo. La creacion de producto sea accesible y esté a Cobertura
estas cuatro variables busca disposicion de los consumidores meta.
IoEra_r IOZ OtI)Je“VOS de Promocin de ventas
n:_arf etlnlg €la emdprssa(yj/ Es una estrategia que una empresa  Publicidad
satistacer las necesidades de . emplea para resaltar las caracteristicas
sus clientes de forma eficaz. Promocion 10al 12

Segun Kotler (2016)

positivas de sus productos, con el
propdsito de despertar interés.
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Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de Ventas

DEFINICION DISENO
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES OPERACIONAL INDICADORES ITEMS ESCALA

El simple hecho de que el Nombre de producto
vendedor conozcael  Funcionamiento del

Conocimiento de producto a la perfeccion  producto 13al 15
producto genera un tercio de la
Es el proceso mediante el cual venta, con este paso es  Fijacion de fechas de
se transfieren bienes y probable alcanzar el éxito. €ntrega
servicios de quienes lo
producen a quienes se van a Se debe teneruna En persona
beneficiar de su uso. En pocas compresion sollida_de cual P Cecala d
Ventas palabras, las ventas se generan  Realizacion de ventas €S 12 funcion principal del 16 al 18 ?_C.T(a €
a raiz de una transferencia que producto, para poder Ikert
el vendedor realiza de un bien cumplir las necesidades y \/enta telefénica
0 servicio a cambio de valor expectativas del cliente.
econémico. Segun Hopkins Es la motivacion que
(2014) tienen los vendedores a la  DINEro
Objetivos de la venta hora de realizar una venta. 19 al 20

Estabilidad




3. Matriz de Consistencia:

Tabla 3

Matriz de Consistencia
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PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES [INDICADORES METODOLOGI
GENERAL A
Product Marca InV(;I;:ir)gc;:C:ién
roducto .
C"_""‘{ad Aplicada.
Disefio Enfoque:
Determinar la relacion El marketin ; Descuentos Cuantitativa.
, . retacl ; ng Precio Precios Alcance:
¢De qué manera el marketing entre el marketing mixy  mix se relaciona Promocionales Descrintivo
mix se relaciona con las ventas las ventas de la empresa con las ventas de  Variable 01: : Correlacl?ional
de la empresa D&F D&F decoraciones con laempresa  Marketing mix Cana Método:
decoraciones? proyeccion global, Lima comercializadora Plaza Lugar Hipotétic'o
2023. en Lima, 2023 Cobertu.rfi Deductivo.
Promocidn de Ventas Disefio: No
. Publicidad experimental,
Promocion Corte:

Transversal.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS

SECUNDARIOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS VARIABLES - DIMENSIONES INDICADORES
Determinar la relacion entre
el producto y las ventas de El producto se Nombre de producto

¢De qué manera el la empresa D&F relaciona con las

producto se relaciona con deco_rgcmnes con ventas o_Ie I_a empresa Conocimiento de  Euncionamiento del
las ventas de la empresa  proyeccion global, Lima  comercializadora en roducto roducto
D&F decoraciones? 2023. Lima, 2023 P P

Determinar la relacion Fijacion de fechas de

¢De qué manera el precio entre el precio y las ventas  El precio se relaciona entrega Poblacién:
se relaciona con las de la empresa D&F con las ventas de la 80 clientes
ventas de la empresa decoraciones con empresa Muestra: Se
D&F decoraciones? proyeccion global, Lima  comercializadora en En persona realizara un
2023. Lima, 2023 Variable 02: Realizacion de censo de los
Ventas Ventas 80 clientes.
¢De qué manera la plaza Determinar la relacion entre La plaza se relaciona Ventas telefonicas Instrumento:
se relaciona con las laplazay las ventas de la  con las ventas de la Cuestionario
ventas de laempresa  empresa D&F decoraciones empresa Técnica:
D&F decoraciones? con proyeccion global, comercializadora en _ Encuesta
Lima 2023. Lima, 2023 Dinero
’ Determlnar_lg relacion entre 3 Objetivos de
¢De qué manera la la promocidn y las ventas La promocion se Ventas
promocion se relaciona de la empresa D&F relaciona con las
con las ventas de la decoraciones con ventas de la empresa Estabilidad
empresa D&F proyeccion global, Lima  comercializadora en
decoraciones? 2023. Lima, 2023

Elaboracion propia
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

1. Tipo, enfoque, método de investigacion

1.1 Tipo:

De acuerdo a Paz (2017), se puede entender la investigacion como el enfoque
utilizado para identificar problemas concretos y trabajar en su resolucién o en la propuesta
de soluciones. En este contexto, la investigacion se considera aplicada porque se utilizd
para evaluar la estrategia de marketing mix con el proposito de incrementar las ventas de

una empresa comercializadora.
1.2 Enfoque:

De acuerdo a Hernandez et al. (2014), se considera que una investigacion adopta
un enfoque cuantitativo cuando se analizan los impactos de las variables definidas en las
hipétesis. En este tipo de investigacion, se recopila informacion de naturaleza numérica
y se utiliza un cuestionario como herramienta de recoleccion de datos, mientras que las

encuestas se emplean como técnica de estudio.
1.3 Alcance:

De acuerdo a Hernandez et al. (2014), una investigacion se clasifica como
descriptivo-correlacional cuando se examinan mas de dos variables, se miden y analizan,
y luego se establece una relaciéon mutua. En este contexto, la investigacion se denomina
descriptivo-correlacional, pues el objetivo principal es verificar la conexion entre el

marketing mix y las ventas de una empresa dedicada a la comercializacion.
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1.4 Método de investigacion:

De acuerdo a Hernandez et al. (2014), se entiende que una investigacion es de
método hipotético-deductivo cuando se inicia con la formulacion de un problema, seguida
de la creacion de hipdtesis que permiten generar conclusiones y predicciones, y estas
hipotesis son sometidas a revision o verificacion. En este contexto, se puede afirmar que
la investigacion en cuestion adopta un enfoque hipotético-deductivo, dado que se
identificaron problemas en la empresa y se desarrollaron hipétesis que se analizaron a

través de los resultados obtenidos en el estudio.

2. Disefio y corte de investigacion

2.1 Disefio:

De acuerdo a Hernandez et al. (2014), el disefio no experimental se caracteriza
por no involucrar la manipulacion de las variables propuestas, es decir, no se modifica la
situacion o problema tal como se presenta en la realidad. En lugar de eso, se lleva a cabo
un estudio y observacion del fendmeno en su estado natural, sin provocar cambios o
alteraciones. En el contexto de la investigacién actual, se puede afirmar que se empled un
disefio no experimental, ya que se recopilaron datos de la situacion real con el propdsito
de estudiarla y ofrecer sugerencias y recomendaciones, sin intervenir ni modificar los

resultados o la situacion tal como se presenta en la realidad.

2.2 Corte:

De acuerdo a Hernandez et al. (2014), un estudio de corte transversal recopila
informacién en un momento Unico, sin seguimiento a lo largo del tiempo. Con esta

descripcion, la investigacion que se llevo a cabo se clasifica como corte transversal, ya
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que estudio el vinculo referente al marketing mix y las ventas en el mercado de una

empresa comercializadora en un solo momento.

3. Poblacion y muestra de la investigacion

3.1 Pablacion:

De acuerdo a Hernandez et al. 2014, define la poblacion como el conjunto
completo de elementos que comparten caracteristicas o especificaciones en comdn. Se
destaca que en ciertas ocasiones no se opta por tomar una muestra, sino que se lleva a
cabo un censo, lo que significa que la investigacion se realiza en su totalidad de la
poblacion en lugar de seleccionar una muestra representativa. Por lo general, se recurre

al uso de muestras con el proposito de ahorrar tiempo y recursos.

En el contexto de la investigacion que se menciona, se utilizd una poblacion
compuesta por 80 clientes de la empresa comercializadora. En este caso, se optd por
realizar un censo, lo que implica que se llevd a cabo la encuesta con todos los clientes en
su totalidad. Esto se hizo con el objetivo de obtener un conocimiento detallado sobre el
nivel de satisfaccion de estos clientes en relacién con los productos, abordando aspectos
como la calidad, el tiempo de entrega y el precio. La investigacion se llevé a cabo de

manera minuciosa y exhaustiva.

4. Instrumentos de obtencién de datos:

De acuerdo a Hernandez et al (2014) se resalta que el cuestionario es la
herramienta mas comdn empleada en investigaciones cuyo objetivo principal es
recolectar informacién. Este cuestionario suele comprender una serie de preguntas
disefiadas especificamente para abordar cada una de las variables relacionadas con el

problema de investigacion y las hipotesis planteadas. En el contexto de la investigacion



68

en cuestion, se optd por utilizar un cuestionario virtual que consta de 20 preguntas, de las
cuales 12 preguntas hacen referencia a la variable 01 y 8 preguntas que hacen referencia
a la variable 02, Las preguntas de la encuesta se formularon utilizando una escala de
Likert cerrada con el fin de simplificar el proceso de respuesta para los encuestados, este

cuestionario fue distribuido entre los clientes de la empresa comercializadora,

- Dimension del Marketing Mix

Este cuestionario fue segmentado en dimensiones e indicadores del Marketing Mix, de la

siguiente manera:

Tabla 4

Categorizacion de la Variable Marketing mix

Dimension Indicador Nro. de
pregunta
Marca Pregunta Nro.1
Producto Calidad Pregunta Nro. 2
_ Pregunta Nro. 3
Diseino
Pregunta Nro. 4
. Descuentos Pregunta Nro. 5
Precio - -
Precios Promocionales Pregunta Nro. 6
Canal Pregunta Nro. 7
Plaza Lugar Pregunta Nro. 8
Cobertura Pregunta Nro. 9
Promocion de ventas Pregunta Nro. 10
Promocion
Publicidad Pregunta Nro. 11
Pregunta Nro. 12
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- Dimensién de Ventas

Este cuestionario fue segmentado en dimensiones e indicadores de Ventas de la siguiente

manera:

Tabla 5

Categorizacion de la Variable Ventas

Dimension Indicador Nro. de
pregunta
Nombre del producto Pregunta Nro.13
Conocimiento del Funcionamiento del
producto producto Pregunta Nro.14
Fijacion de fechas de
entrega Pregunta Nro.15
Pregunta Nro.16
o En persona

Realizacion de ventas Pregunta Nro.17
Venta telefonica Pregunta Nro.18
Objetivos de la Venta Dlner.o. Pregunta Nro.19
Estabilidad Pregunta Nro.20

Se utilizé una escala de Likert que abarc6 desde el valor 1 hasta el 5, y cada punto en la

escala tuvo la siguiente interpretacion:

Figura 3

Escala de Likert

Muy Satisfecho

Satisfecho

Ni satisfecho, ni insatisfecho
Insatisfecho

Muy insatisfecho

RN |01
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4.1 Validez y confiabilidad del instrumento:

1- Validez del instrumento:

El instrumento de investigacion se sometid a la evaluacion de expertos, quienes
confirmaron la validez de cada pregunta en el cuestionario y ofrecieron sus sugerencias
basadas en sus extensas experiencias y prestigio profesional. Estos expertos se detallan a

continuacion.

Tabla 6

Validez del Instrumento

Cargo Nombres y Apellidos DNI Especialidad
Mag. Renzo Daniel Minchola Guardia 45614158 Logistica
Mag. Aurelio Nicanor Huaccha Estrada 10491374 Finanzas
Mag. Jessica Fernandez Espinoza 70193395 Marketing
Mag. Hayro Bernie Moreno Fernandez 46898780  Supply chain management

2- Confiabilidad del instrumento:

Segun Hernandez et al. (2014) nos informan que uno de los métodos mas comunes
para evaluar la confiabilidad de un trabajo de investigacion es a través del uso del
coeficiente Alfa de Cronbach. El coeficiente de esta investigacion fue analizado

utilizando los siguientes criterios:
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Figura 4

Confiabilidad del Instrumento

Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.90 es Confiabilidad muy alta
Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.80 es Confiabilidad alta
Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.70 es Confiabilidad aceptable
Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.60 es Confiabilidad baja
Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.50 es Confiabilidad muy baja
Coeficiente Alfa de Cronbach < 0.50 es Confiabilidad inaceptable

ISACHIESR KA TN

Los resultados de los cuestionarios completados por 80 clientes se tomaron en
cuenta, junto con un instrumento que consta de 20 preguntas disefiadas para evaluar la
confiabilidad del mismo. Después de esto, se llevo a cabo el calculo del coeficiente Alfa

de Cronbach utilizando el software SPSS.

Tabla 7

Resumen de procesamiento de casos de la investigacion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 80 100
Casos Excluido® 0 0
Total 80 100

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

Tabla 8

Coeficiente de alfa de Cronbach de la investigacion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.956 20




72

En la Tabla N°8, se puede apreciar que el coeficiente Alfa de Cronbach es de

0.956, lo que indica que la confiabilidad del instrumento es alta.

La validacion de la investigacion se llevo a cabo a través de la evaluacion de
cinco expertos con amplia experiencia en las areas de Marketing, Logistica, finanzas y
Supply chain management como se detalla en la Tabla N°8. Ademas, se utiliz6 el
coeficiente Alfa de Cronbach para determinar la fiabilidad de las preguntas del

cuestionario a partir de los resultados obtenidos.

5. Técnicas de procesamiento y obtencion de datos:

En el presente estudio se utilizd la tactica de la encuesta para poder tener la
informacion de los clientes, usuarios de la empresa D&F decoraciones, cuyos resultados
seran analizados con los programas Microsoft Excel y SPSS version 27. Con la finalidad

de evaluar la validez del instrumento, se empleo el coeficiente Alfa de Cronbach.

6. Procedimiento de ejecucién de estudio:

La ejecucion de la investigacion se desarroll6 siguiendo el proceso que se describe

a continuacion:

e Elaboracién de la matriz AQP para identificar problemas y seleccion del titulo de
investigacion.

e Elaboracion del planteamiento de estudio, incluyendo diagnostico, prondstico y
control de prondstico.

e Formulacion de problemas principales y secundarios.

e Establecimiento de objetivos generales y especificos.

e Justificacion, descripcion del alcance y mencion de las limitaciones del estudio.

e Busqueda de antecedentes tanto a nivel nacional como internacional.



Investigacion y elaboracion de los marcos teorico, legal e historico.
Planteamiento de hipdtesis generales y especificas.
Creacion de una matriz de consistencia y operacionalizacion de las variables.

Disefo de la metodologia de la investigacion.
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Elaboracion y validacion del instrumento a través de la evaluacion de expertos.

Recoleccion de datos y analisis de los resultados.
Realizacion de benchmarking y desarrollo de un plan de mejora.

Presentacion y sustentacion de conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Analisis e interpretacion de los resultados

1.1 Andlisis e interpretacion de los resultados descriptivos:
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A continuacion, se presentaran gréficos y tablas que serviran para analizar de

manera descriptiva los resultados del cuestionario que los clientes de la empresa

comercializadora han completado.

Tabla 9

Resultado descriptivo del indicador marca

Segln su experiencia con nuestro servicio ¢Que tan probable es que nos recomiende?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 55 69%
Satisfecho 24 30%
Neutro 1 1%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%
80 100%

Nota. Elaboracién propia

Figura 5

Resultado descriptivo del indicador marca
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PREGUNTA 1
1% 0% 0%

= Muy Satisfecho
30% = Satisfecho
Neutro

Insatisfecho

69% = Muy Insatisfecho

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de que si recomendarian con
otras personas a la empresa comercializadora se encuentran reflejados en la tabla y figura
correspondientes. En dichos resultados, se observa que el 69% manifestd estar muy
satisfecho, el 30 % expresé estar satisfecho, el 1% neutro, el 0% indicé estar insatisfecho

y muy insatisfecho. Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 10

Resultado descriptivo del indicador calidad

En la siguiente escala ¢Que tan satisfecho se siente usted con la calidad de nuestros

productos?
Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 54 68%
Satisfecho 26 33%
Neutro 0 0%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%

80 100%




Figura 6

Resultado descriptivo del indicador calidad
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En la siguiente escala ¢Que tan satisfecho se siente usted con la calidad de nuestros

productos?

PREGUNTA 2

0%
0% 0%

= Muy Satistecho

= Satisfecho
Neutro
Insatisfecho

= Muy Insatisfecho

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la calidad de los productos

se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En dichos resultados, se

observa que el 68% manifestd estar muy satisfecho, el 33 % expresoé estar satisfecho, el

0% indico estar neutro, insatisfecho y muy insatisfecho. Estos resultados provienen de un

total de 80 clientes encuestados.

Tabla 11

Resultado descriptivo del indicador disefio

¢ Qué tan satisfecho se encuentra con el disefio de nuestros productos?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 49 61%
Satisfecho 30 38%
Neutro 1 1%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%
80 100%
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Figura 7 Resultado descriptivo del indicador disefio
Resultado descriptivo del indicador disefio
¢ Qué tan satisfecho se encuentra con el disefio de nuestros productos?

PREGUNTA 3

0% 0%

1%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro
Insatisfecho

= Muy Insatisfecho

61%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca del disefio de los productos
se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En dichos resultados, se
observa que el 61% manifestd estar muy satisfecho, el 38 % expresé estar satisfecho, el
1% neutro y el 0% indicO estar insatisfecho y muy insatisfecho. Estos resultados
provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 12

Resultado descriptivo del indicador disefio

¢Estaria de acuerdo que se implementen nuevos disefios de productos?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 43 54%
Satisfecho 33 41%
Neutro 4 5%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%

80 100%
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Figura 8
Resultado descriptivo del indicador disefio
¢Estaria de acuerdo que se implementen nuevos disefios de productos?

PREGUNTA 4

0% 0%

5%

= Muy Satisfecho
= Satisfecho
41% Neutro

Insati sfecho

= Muy Insatisfecho

54%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la implementacion de
nuevos disefios de productos se encuentran reflejados en la tabla y figura
correspondientes. En dichos resultados, se observa que el 54% manifestd estar muy
satisfecho, el 41 % expresd estar satisfecho, el 5% neutro, el 0% insatisfecho y muy

insatisfecho. Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 13

Resultado descriptivo del indicador descuentos

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los diferentes descuentos que ofrece la

empresa
Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 41 51%
Satisfecho 35 44%
Neutro 4 5%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%

80 100%
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Figura 9

Resultado descriptivo del indicador descuentos

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los diferentes descuentos que ofrece la

empresa?

PREGUNTA 5

s%_ 07 0%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro
Insatisfecho

= Muy Insatisfecho
51%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de los descuentos que ofrece
la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En dichos
resultados, se observa que el 51% manifestd estar muy satisfecho, el 44 % expresé estar
satisfecho, el 5% neutro, el 0% indicO estar insatisfecho y muy insatisfecho. Estos

resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 14

Resultado descriptivo del indicador precios promocionales

¢Estaria usted de acuerdo de tener precios promocionales segin montos de venta?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 45 56%
Satisfecho 34 43%
Neutro 1 1%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%

80 100%
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Figura 10

Resultado descriptivo del indicador precios promocionales

¢Estaria usted de acuerdo de tener precios promocionales segin montos de venta?

PREGUNTA 6

0%
1%

0%
= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro
Insatisfecho

= Muy Insatisfecho

56%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de los descuentos que ofrece
la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En dichos
resultados, se observa que el 56% manifesto estar muy satisfecho, el 43 % expreso estar
satisfecho, el 1% neutro, el 0% indico estar insatisfecho y muy insatisfecho. Estos

resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 15

Resultado descriptivo del indicador canal

¢Considera usted que el canal de distribucion es el adecuado para la empresa?

Frecuencia Porcentaje (%0)
Muy Satisfecho 43 54%
Satisfecho 34 43%
Neutro 2 3%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 1 1%

80 100%




Figura 11
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Resultado descriptivo del indicador canal

¢Considera usted que el canal de distribucion es el adecuado para la empresa?

PREGUNTA 7

0%
1%

3%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro

43%

Insatisfecho

= Muy Insatisfecho

54%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca del canal de distribucion que

ofrece la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En dichos

resultados, se observa que el 54% manifesto estar muy satisfecho, el 43 % expreso estar

satisfecho, el 3% neutro, el 0% insatisfecho y el 1% indicé estar muy insatisfecho. Estos

resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 16

Resultado descriptivo del indicador lugar

¢Considera usted que la ubicacion de la empresa comercializadora es accesible?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 46 58%
Satisfecho 28 35%
Neutro 6 8%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%

80

100%
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Figura 12

Resultado descriptivo del indicador lugar

¢ Considera usted que la ubicacion de la empresa comercializadora es accesible?

PREGUNTA 8
0%
0%
8% = Muy Satisfecho
= Satisfecho
Neutro

35% Insatisfecho

= Muy Insatisfecho
58%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la ubicacion de la empresa
se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En dichos resultados, se
observa que el 58% manifest6 estar muy satisfecho, el 35 % expreso estar satisfecho, el
8% neutro, el 0% indicé estar insatisfecho y muy insatisfecho. Estos resultados provienen

de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 17

Resultado descriptivo del indicador cobertura

¢Estaria de acuerdo que se implemente una tienda virtual para tener méas alcance?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 48 60%
Satisfecho 29 36%
Neutro 3 4%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%

80 100%
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Figura 13

Resultado descriptivo del indicador cobertura

¢Estaria de acuerdo que se implemente una tienda virtual para tener mas alcance?

PREGUNTA 9

49 0% 0%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro

36%

Insati sfecho

= Muy Insatisfecho

60%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la implementacion de una
tienda virtual en la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes.
En dichos resultados, se observa que el 6% manifestd estar muy satisfecho, el 36 %
expreso estar satisfecho, el 4% neutro, el 0% indico estar insatisfecho y muy insatisfecho.

Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 18

Resultado descriptivo del indicador promocion de ventas

¢ Considera usted que nuestras diferentes promociones elevan nuestras ventas?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 48 60%
Satisfecho 27 34%
Neutro 5 6%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%

80 100%
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Figura 14

Resultado descriptivo del indicador promocién de ventas

¢ Considera usted que nuestras diferentes promociones elevan nuestras ventas?

PREGUNTA 10

6% 0% 0%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro

34%

Insatisfecho

= Muy Insatistecho

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la implementacion de una
tienda virtual en la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes.
En dichos resultados, se observa que el 60% manifestd estar muy satisfecho, el 34 %
expreso estar satisfecho, el 6% neutro, el 0% indico estar insatisfecho y muy insatisfecho.

Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 19
Resultado descriptivo del indicador publicidad

¢Qué tan satisfecho se encontraria usted con implementar la publicidad en nuestra
empresa?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 49 61%
Satisfecho 28 35%
Neutro 3 4%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%

80 100%
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Figura 15

Resultado descriptivo del indicador publicidad

¢Qué tan satisfecho se encontraria usted con implementar la publicidad en nuestra

empresa?
PREGUNTA 11

4% 0% 0%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro

35%

Insatisfecho

= Muy Insatisfecho

61%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la implementar publicidad
en la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En dichos
resultados, se observa que el 61% manifestd estar muy satisfecho, el 35 % expresé estar
satisfecho, el 4% neutro, el 0% % indico estar insatisfecho y muy insatisfecho. Estos

resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 20

Resultado descriptivo del indicador publicidad

¢Estaria de acuerdo que nuestra empresa desarrolle una pagina web?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 50 63%
Satisfecho 26 33%
Neutro 4 5%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%

80 100%




Figura 16

Resultado descriptivo del indicador publicidad

¢Estaria de acuerdo que nuestra empresa desarrolle una pagina web?

PREGUNTA 12

0%
59 0%

Neutro

33%

63%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho

Insatisfecho

= Muy Insatisfecho
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Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la implementar publicidad

en la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En dichos

resultados, se observa que el 63% manifestd estar muy satisfecho, el 33 % expresé estar

satisfecho, el 5% neutro, el 0% indico estar insatisfecho y muy insatisfecho. Estos

resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 21

Resultado descriptivo del indicador nombre del producto

¢Considera usted que los nombres de nuestros productos son accesibles de encontrar en

el mercado?
Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 45
Satisfecho 32
Neutro 2
Insatisfecho 1
Muy Insatisfecho 0

80




Figura 17

Resultado descriptivo del ind

icador nombre del producto
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¢Considera usted que los nombres de nuestros productos son accesibles de encontrar en

el mercado?

PREGUNTA 13

3% 1% 0%

= Muy Satisfecho
= Satistecho
40% Neutro
Insatisfecho

= Muy Insatisfecho

56%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de si es accesible encontrar

en el mercado el nombre del producto de la empresa se encuentran reflejados en la tabla

y figura correspondientes. En dichos resultados, se observa que el 56 % manifestd estar

muy satisfecho, el 40 % expreso estar satisfecho, el 3% neutro, el 1% indico estar

insatisfecho y el 0% indico estar muy insatisfecho. Estos resultados provienen de un total

de 80 clientes encuestados.

Tabla 22

Resultado descriptivo del indicador funcionamiento del producto

¢ Considera usted haber recibido la informacion adecuada de las funciones de nuestros

productos?
Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 53 66%
Satisfecho 26 33%
Neutro 0 0%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 1 1%

80 100%




Figura 18

Resultado descriptivo del indicador funcionamiento del producto
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¢ Considera usted haber recibido la informacion adecuada de las funciones de nuestros

productos?

PREGUNTA 14

0%
0% 1%

33% Neutro

= Muy Satisfecho

= Satisfecho

Insatisfecho

= Muy Insatisfecho

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la informacién de las

funciones de los productos de la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura

correspondientes. En dichos resultados, se observa que el 66 % manifestd estar muy

satisfecho, el 33 % expreso estar satisfecho, el 0% neutro e insatisfecho, el 1% indico

estar muy insatisfecho. Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 23

Resultado descriptivo del indicador fijacion de fecha de entrega

¢Considera usted que el tiempo de entrega de sus productos es rapida y eficiente?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 50 63%
Satisfecho 28 35%
Neutro 1 1%
Insatisfecho 1 1%
Muy Insatisfecho 0 0%
80 100%
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Figura 19
Resultado descriptivo del indicador fijacion de fecha de entrega

¢Considera usted que el tiempo de entrega de sus productos es rapida y eficiente?

PREGUNTA 15

1%
1% 0%

= Muy Satisfecho
= Satisfecho

359 Neutro
Insatisfecho

= Muy Insatisfecho
63%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la entrega de los productos
de la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En dichos
resultados, se observa que el 63 % manifesto estar muy satisfecho, el 35 % expresé estar
satisfecho, el 1% manifestd estar neutro e insatisfecho y el 0% indic6 estar muy
insatisfecho. Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 24

Resultado descriptivo del indicador venta directa

¢Considera usted que la venta directa con los clientes es mas adecuada que la venta por

teléfono?
Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 50 63%
Satisfecho 25 31%
Neutro 4 5%
Insatisfecho 1 1%
Muy Insatisfecho 0 0%

80 100%
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Figura 20
Resultado descriptivo del indicador venta directa
¢Considera usted que la venta directa con los clientes es mas adecuada que la venta por

teléfono?

PREGUNTA 16

5% 1% 0%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro

3% Insatisfecho

= Muy Insatisfecho
63%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la venta directa y por
teléfono de la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En
dichos resultados, se observa que el 63% manifestd estar muy satisfecho, el 31% expreso
estar satisfecho, el 5% neutro, el 1% manifestd estar insatisfecho y el 0% indicé estar muy
insatisfecho. Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 25

Resultado descriptivo del indicador atencion del personal de ventas

¢ Esté satisfecho con la atencion que brinda nuestro personal de ventas en la empresa?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 46 58%
Satisfecho 32 40%
Neutro 1 1%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 1 1%

80 100%
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Figura 21

Resultado descriptivo del indicador atencion del personal de ventas

¢ Esté satisfecho con la atencion que brinda nuestro personal de ventas en la empresa?

PREGUNTA 17

0%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro

40%

Insatisfecho

= Muy Insatisfecho
58%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la venta directa y por
teléfono de la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura correspondientes. En
dichos resultados, se observa que el 58% manifestd estar muy satisfecho, el 40% expreso
estar satisfecho, el 1% neutro, el 0% insatisfecho y el 1% manifestd estar muy

insatisfecho. Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 26
Resultado descriptivo del indicador venta telefonica

¢ Esta usted satisfecho con la atencion por teléfono de nuestro personal ejecutivo de venta?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 46 58%
Satisfecho 29 36%
Neutro 5 6%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%

80 100%




Figura 22
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Resultado descriptivo del indicador venta telefonica

¢ Esta usted satisfecho con la atencion por teléfono de nuestro personal ejecutivo de venta?

PREGUNTA 18

6% 0% 0%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro

36% .

Insatisfecho

= Muy Insatisfecho

58%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la atencién por teléfono

del personal ejecutivo de la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura

correspondientes. En dichos resultados, se observa que el 58% manifestd estar muy

satisfecho, el 36% expreso estar satisfecho, el 6% neutro, el 0% indicé estar insatisfecho

y muy insatisfecho. Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 27

Resultado descriptivo del indicador precio

¢Se encuentra usted satisfecho con los precios que ofrece nuestra empresa en sus

productos y servicios?

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 44
Satisfecho 33
Neutro 3
Insatisfecho 0
Muy Insatisfecho 0

80




Figura 23

Resultado descriptivo del indicador precio
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¢Se encuentra usted satisfecho con los precios que ofrece nuestra empresa en sus

productos y servicios?

PREGUNTA 19
0%
4%

0%

41%

55%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro
Insatisfecho

= Muy Insatisfecho

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de los precios de los

productos y servicios de la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura

correspondientes. En dichos resultados, se observa que el 55% manifestd estar muy

satisfecho, el 41% expreso estar satisfecho, el 4% neutro, el 0% indic estar insatisfecho

muy insatisfecho. Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

Tabla 28

Resultado descriptivo del indicador estabilidad

¢Siente confianza con la informacion de productos y servicios que brinda nuestra empresa

Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Satisfecho 47 59%
Satisfecho 32 40%
Neutro 1 1%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%
80 100%
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Figura 24
Resultado descriptivo del indicador estabilidad

¢Siente confianza con la informacion de productos y servicios que brinda nuestra

empresa?

PREGUNTA 20

0%
1% ? 0%

= Muy Satisfecho

= Satisfecho
Neutro

40% .

Insatisfecho

= Muy Insatisfecho
59%

Los datos descriptivos a las respuestas de los clientes acerca de la confianza de los
productos y servicios que ofrece la empresa se encuentran reflejados en la tabla y figura
correspondientes. En dichos resultados, se observa que el 59% manifestd estar muy
satisfecho, el 40% expreso estar satisfecho, el 1% neutro y el 0% indicé insatisfecho y

muy insatisfecho. Estos resultados provienen de un total de 80 clientes encuestados.

2. Analisis e interpretacion de los resultados inferenciales

2.1 Contrastacion de hipétesis general:

Hai(hipotesis alternativa): El marketing mix se relaciona con las ventas de la empresa

comercializadora con enfoque global en Lima 2023.

Ho (hipotesis nula): EI marketing mix no se relaciona con las ventas de la empresa

comercializadora con enfoque global en Lima 2023.
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Tabla 29

Resumen de Procesamiento de casos de la Variable Marketing mix y ventas

Casos
Vlido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
VIL.R*V2 R 80 100.0% 0 0.0% 80 100.0%

Tabla 30

Pruebas de Chi-Cuadrado de las variables marketing mix y ventas

Significacion
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 35.796° 1 <.001
Correccion de continuidad” 32.922 1 <.001
Razon de verosimilitud 41.101 1 <.001
Asociacion lineal por lineal 35.349 1 <.001
N de casos validos 80
a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
10.80.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 22

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson arroja un valor de 35.796 con 1 grado
de libertad y una significancia asintética que a su vez es menor que el nivel de
significacion o = 0.05. En consecuencia, se procede a rechazar la hipétesis nula y en su
lugar, se acepta la hipotesis alternativa, que afirma que "EI marketing mix guarda una
relacion significativa con las ventas de la empresa comercializadora con enfoque global

en Lima, 2023".

Tabla 31

Medidas simétricas de las variables marketing mix y ventas

Medidas simétricas

Significacion

Valor .
aproximada

Nominal por Nominal Coeﬁuentg de 0.556 <.001
contingencia

N de casos validos 80
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El calculo del coeficiente de contingencia arroja un valor de 0.556, lo cual indica que

existe una relacion moderadamente alta y significativa entre las variables analizadas.

2.2 Contrastacion de hipétesis especificas:
1- Producto y Ventas

Hai (hipdtesis alternativa): El producto se relaciona con las ventas de una empresa

comercializadora con enfoque global en Lima, 2023.

Ho (hipdtesis nula): EI producto no se relaciona con las ventas de una empresa

comercializadora con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 32 - Procesamiento de casos de producto y ventas

Procesamiento de casos de producto y ventas

Resumen de procesamiento de casos
Casos

Valido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
D1*VR2 80 100,0% 0 0,0% 80 100,0%

Tabla 33

Pruebas de Chi-cuadrado de productos y ventas

Significacion
Valor gl asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 47.071% 1 <.001
Correccion de continuidad” 43.698 1 <.001
Razon de verosimilitud 52.572 1 <.001
Asociacion lineal por lineal 46.483 1 <.001
N de casos validos 80
a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
9.30.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson arroja un valor de 47.071 con 1 grado
de libertad y una significancia asintética que a su vez es menor que el nivel de
significacion o = 0.05. En consecuencia, se procede a rechazar la hipétesis nula y en su
lugar, se acepta la hipdtesis alternativa, que afirma que “El producto se relaciona con las

ventas de la empresa comercializadora con enfoque global en Lima, 2023".

Tabla 34

Medidas simétricas de producto y ventas

Medidas simétricas
Valor Slgnlﬁ(_:auon
aproximada
Nominal por Nominal CoeﬁCIentg de 0.609 <.001
contingencia
N de casos validos 80

El célculo del coeficiente de contingencia arroja un valor de 0.609, lo cual indica que

existe una relacion moderadamente alta y significativa entre las variables analizadas.
2 — Precio y Ventas

Hi (hipdtesis alternativa): El precio se relaciona con las ventas de una empresa

comercializadora con enfoque global en Lima, 2023.

Ho (hipotesis nula): El precio no se relaciona con las ventas de una empresa

comercializadora con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 35

Procesamiento de casos de precio y ventas

Resumen de procesamiento de casos
Casos

Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
D2 *VR2 80 100,0% 0 0,0% 80 100,0%




Tabla 36

Pruebas de Chi-Cuadrado de precio y ventas
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Significacion
Valor gl asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 32.890% 1 <.001
Correccion de continuidad” 30.043 1 <.001
Razon de verosimilitud 33.772 1 <.001
Asociacion lineal por lineal 32.479 1 <.001
N de casos validos 80

a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

8.70.

b. S6lo se ha calculado para una tabla 22

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson arroja un valor de 32.890 con 1 grado

de libertad y una significancia asintética que a su vez es menor que el nivel de

significacion o = 0.05. En consecuencia, se procede a rechazar la hipotesis nula y en su

lugar, se acepta la hipdtesis alternativa, que afirma que “El precio se relaciona con las

ventas de la empresa comercializadora con enfoque global en Lima, 2023".

Tabla 37

Medidas simétricas de precio y ventas

Medidas simétricas
Valor Slgnrﬁ(.:aaon
aproximada
Nominal por Nominal Coeﬁf:lente d ¢ 0.540 <.001
contingencia
N de casos validos 80

El célculo del coeficiente de contingencia arroja un valor de 0.540, lo cual indica que

existe una relacion moderada y significativa entre las variables analizadas.
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4. Plazay Ventas:

Hi (hipdtesis alternativa): La plaza se relaciona con las ventas de una empresa

comercializadora con enfoque global en Lima, 2023.

Ho (hipdtesis nula): La plaza no se relaciona con las ventas de una empresa

comercializadora con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 38

Procesamiento de casos de plaza y ventas

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
D3 * VR2 80 100,0% 0 0,0% 80 100,0%
Tabla 39
Pruebas de Chi-cuadrado de plaza y ventas
Significacion
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 35.796° 1 <.001
Correccion de continuidad® 32.922 1 <.001
Razon de verosimilitud 41.101 1 <.001
Asociacion lineal por lineal 35.349 1 <.001
N de casos validos 80
a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
10.80.

b. S6lo se ha calculado para una tabla 22

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson arroja un valor de 35.796 con 1 grado
de libertad y una significancia asintética que a su vez es menor que el nivel de

significacion o = 0.05. En consecuencia, se procede a rechazar la hipotesis nula y en su
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lugar, se acepta la hipotesis alternativa, que afirma que “La plaza se relaciona con las

ventas de la empresa comercializadora con enfoque global en Lima, 2023".

Tabla 40

Medidas simétricas de plaza y ventas

Medidas simétricas

Significacion

Valor )
aproximada

. . Coeficiente de
Nominal por Nominal . . 0.556 <.001
contingencia

N de casos validos 80

El célculo del coeficiente de contingencia arroja un valor de 0.556, lo cual indica que

existe una relacion moderadamente alta y significativa entre las variables analizadas.
5. Promocién y ventas:

Hai (hipotesis alternativa): La promocion se relaciona con las ventas de una empresa

comercializadora con enfoque global en Lima, 2023.

Ho: (hipotesis nula): La promocion no se relaciona con las ventas de una empresa

comercializadora con enfoque global en Lima, 2023.

Tabla 41

Procesamiento de casos de promocion y ventas

Resumen de procesamiento de casos
Casos

Valido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
D4 *VR2 80 100,0% 0 0,0% 80 100,0%
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Tabla 42

Pruebas de Chi-Cuadrado de promocion y ventas

Significacion
Valor gl asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 40.450° 1 <.001
Correccion de continuidad” 37.328 1 <.001
Razon de verosimilitud 43.675 1 <.001
Asociacion lineal por lineal 39.945 1 <.001
N de casos validos 80
a. 0 casillas (0.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
9.30.

b. S6lo se ha calculado para una tabla 22

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson arroja un valor de 40.450 con 1 grado
de libertad y una significancia asintética que a su vez es menor que el nivel de
significacion o = 0.05. En consecuencia, se procede a rechazar la hipétesis nula y en su
lugar, se acepta la hipotesis alternativa, que afirma que “La plaza se relaciona con las

ventas de la empresa comercializadora con enfoque global en Lima, 2023".

Tabla 43

Medidas simétricas de promocion y ventas

Medidas simétricas

Valor Slgnrﬁ<_:aC|on
aproximada
Nominal por Nominal Coeﬁf:lente d ¢ 0.580 <.001
contingencia
N de casos vélidos 80

El célculo del coeficiente de contingencia arroja un valor de 0.580, lo cual indica que

existe una relacién moderadamente alta y significativa entre las variables analizadas.
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3. Discusion de resultados

Esta investigacion se llevo a cabo utilizando un cuestionario en linea compuesto
por 20 preguntas, el cual se distribuy6 a los clientes de una empresa comercializadora a
través de un enlace en Microsoft Forms. De estas preguntas, 12 estaban relacionadas con
el marketing mix, mientras que los 8 restantes se centraron en las ventas de la empresa.
El objetivo principal de este estudio era determinar la conexion entre el marketing mix y
las ventas de la mencionada empresa comercializadora Los resultados revelaron una
relaciéon significativa entre ambas variables, respaldada por un alto coeficiente de
confiabilidad, representado por un Alfa de Cronbach de 0.956. Ademas, se rechazo la
hipétesis nula y se aceptd la hipdtesis alternativa, que afirmaba que EI marketing mix esta
significativamente relacionado con las ventas de la empresa comercializadora con
enfoque global en Lima, en el afio 2023, debido a un estadistico de prueba Chi-cuadrado

de Pearson de 35.796, con una significancia asintética de menos de 0.001.

De manera similar a lo observado en la investigacion denominada Marketing mix
y ventas en la empresa selva exotica, Yurimaguas-2022 se ratifico la relacion entre el
marketing mix y las ventas en la empresa selva exotica. En este caso, se obtuvo un
coeficiente de Spearman de 0.968, indicando una correlacion positiva alta. Ademas, el
nivel de significancia fue de 0.000, menor que 0.05, lo que confirma de manera

concluyente la existencia de una relacion significativa entre ambas variables.

En la investigacion denominada Marketing mix e incremento de ventas en la
picanteria Evaristo, Chimbote-2018 Se pudo verificar que la aplicacion del marketing mix
tiene una influencia negativa significativa en las ventas, y este impacto se hizo evidente
en el proceso de ventas en su totalidad. Esta comprobacion se baso en un coeficiente de
Spearman de -0.148 donde muestra una correlacion negativa moderada y un nivel de

significancia de 0.012, que result6 ser menor al 0.05. En resumen, se puede concluir que
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existe evidencia estadisticamente significativa de una influencia inversa o negativa del

marketing mix sobre las ventas.

Ademas, se lograran alcanzar los objetivos especificos de este estudio, los cuales
se detallan a continuacion. El objetivo nimero 1 se centra en determinar la relacién entre
el producto y las ventas de una empresa dedicada a la comercializacion. Se consideraran
indicadores como la calidad de productos, el disefio de nuevos productos y el
reconocimiento de la marca con sus clientes. Este objetivo estuvo asociado con la primera
hipotesis especifica de la investigacion, dado que se logr6 un valor estadistico de Chi
cuadrado de Pearson de 47.071 con un grado de libertad, lo cual es significativo,
considerando que el nivel de significancia asintomética es inferior a 0.01. En
consecuencia, se rechazé la hip6tesis nula y se confirmo la hipotesis especifica alterna
que establecia que EIl producto se relaciona significativamente con las ventas de una

empresa comercializadora con enfoque global en Lima, 2023.

Este hallazgo guarda similitud con los resultados obtenidos en la investigacion
titulada Marketing mix y ventas en la empresa selva exética, Yurimaguas-2022 la relacién
que existe entre el producto y las ventas en la empresa selva exoética, Yurimaguas-2022.
A través del andlisis estadistico utilizando el coeficiente de compensacion Rho de
Spearman, se obtuvo un coeficiente de 0.959, lo que indica una relacion positiva muy

alta.

En la investigacién denominada Marketing mix e incremento de ventas en la
picanteria Evaristo, Chimbote-2018 refleja las correlaciones realizadas entre la dimension
producto y las ventas se observa una compensacion negativa baja (muy débil) con el

proceso de venta (r = -0.030), con la dimensién de la fuerza (r = -0.071) y con las ventas
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(r =-0,076). Es importante destacar que no se encontr6é una proporcion significativa, ya

que el valor de p es mayor a 0.05.

En objetivo nimero 2, se ha logrado demostrar la relacion entre el precio y las
ventas de una empresa dedicada a la comercializacion. Se consideraran indicadores como
descuentos y precios promocionales por volumen de compras. Este objetivo se
correlaciona con la segunda hipdtesis especifica de la investigacion, ya que se obtuvo un
estadistico de Chi cuadrado de Pearson de 32.890 con un grado de libertad, lo cual resulta
significativo, dado que el nivel de significancia asintomatica es menor a 0.01. En
consecuencia, se rechazd la hip6tesis nula y se confirmo la hipotesis especifica alterna
que afirmaba que El precio se relaciona significativamente con las ventas de una empresa

comercializadora con enfoque global en Lima, 2023.

Este resultado guarda similitud con lo observado en la investigacion titulada,
titulada Marketing mix y ventas en la empresa selva exotica, Yurimaguas-2022 donde se
constatd la relacion entre el precio y las ventas a través del andlisis estadistico utilizando
el coeficiente de compensacion Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente de 0.975, lo
que indica una compensacion positiva muy fuerte. Ademas, el valor de p fue igual a 0.000,
lo que significa que es menor o igual a 0.01, confirmando la significancia estadistica de

la relacion.

En la investigacion denominada Marketing mix e incremento de ventas en la
picanteria Evaristo, Chimbote-2018 refleja las correlaciones de la dimensién de precio y
las ventas una valoracién negativa de magnitud media (moderada) con un coeficiente de
valoracion (r) de -0.215, y un valor de p igual a 0.00, lo cual es menor a 0.05,
considerandose significativo. En objetivo nimero 3, se centrd en determinar la relacion

entre la plaza y las ventas de una empresa dedicada a la comercializacion, teniendo en
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cuenta indicadores como el canal, lugar y cobertura. Este objetivo especifico esta
vinculado con la tercera hipotesis, ya que se alcanz6 un valor estadistico de Chi cuadrado
de Pearson de 35.796 con un grado de libertad, lo cual es significativo, considerando que
el nivel de significancia asintomatica es menor a 0.01. Por lo tanto, se rechazo la hipotesis
nula y se confirmd la hipétesis especifica alterna que afirmaba que La plaza se relaciona
significativamente con las ventas de una empresa comercializadora con enfoque global

en Lima, 2023.

Es relevante mencionar que en la investigacion titulada Marketing mix y ventas
en la empresa selva exdtica, Yurimaguas-2022. La conexion entre ambas variables se
ratifica mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman, revelando un coeficiente de

0.946 (correlacién positiva muy alta) y un p-valor de 0.000 (p-valor < 0.01).

En la investigacion denominada Marketing mix e incremento de ventas en la
picanteria Evaristo, Chimbote-2018. Es importante destacar que la dimension plaza con

las ventas no muestra compensacion concluyendo una influencia inversa o negativa.

El objetivo nimero 4, se centré en analizar la conexion entre las actividades de
promocion y el rendimiento de ventas de una compafiia especializada en la
comercializacion. Se consideraron indicadores como promocion de ventas y publicidad.
Este objetivo particular estd asociado con la cuarta aplicacion especifica de la
investigacion, ya que se logré un valor estadistico de Chi cuadrado de Pearson de 40.450
con un grado de libertad, lo cual es significativo, dado que el nivel de significancia
asintomatica es inferior a 0.01. Por lo tanto, se rechazo la hipétesis nula y se confirmo la
hipbtesis especifica alterna que afirmaba que La promocién se relaciona
significativamente con las ventas de una empresa comercializadora con enfoque global

en Lima, 2023.
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En la investigacion titulada Marketing mix y ventas en la empresa selva exdtica,
Yurimaguas-2022 también se confirma la relacion entre la promocion y las ventas en la
empresa Selva Exotica a través del analisis estadistico utilizando el coeficiente de
compensacion Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente de 0.932, lo que indica una
compensacion positiva muy fuerte. Ademas, el valor de p fue igual a 0.000, lo que
significa que es menor o igual a 0.01, confirmando la significancia estadistica de la

relacion.

En la investigacion denominada Marketing mix e incremento de ventas en la
picanteria Evaristo, Chimbote-2018 la dimension promocion con las ventas se observa
una evaluacion negativa de magnitud baja (muy débil) con la dimensién de proceso de
venta (r = -0.063), con la dimension de fuerza (r = -0.034) y con las ventas. (r = -0,047).
Es importante destacar que no se encontrd una proporcion significativa, ya que el valor

de p es mayor a 0.05.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Basandonos en los resultados obtenidos en la investigacion, podemos concluir lo

siguiente:

Existe una conexion entre el Marketing mix y las ventas de la empresa
comercializadora, y esta asociacion se muestra a través del coeficiente de
contingencia de 0.556, indicando una relacion moderadamente significativa. Por
fin, es esencial que la empresa desarrolle estrategias de Marketing mix que le
posibiliten comprender los elementos clave, como el producto, el precio, la
distribucion y la promocion, con el fin de lograr las ventas deseadas en el mercado.
La dimension del Producto se relaciona con las ventas de la empresa
comercializadora esta relacién se evidencia en el coeficiente de contingencia de
0.609, lo que indica una relacion moderadamente significativa. Se identificd que
los indicadores marca, calidad y disefio del producto no son atractivos para los
clientes ya que no se cuenta con una plataforma para que puedan fidelizarse con
la empresa.

La relacién entre la dimension del Precio y las ventas de la empresa
comercializadora es moderadamente significativa, esta relacion se evidencia en el
coeficiente de contingencia de 0.540. Los clientes observaron los indicadores de
descuentos y precios promocionales la empresa no ofrecia el pago con tarjeta de

crédito o debito a través de un punto de venta (POS) y no implementaba
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promociones de descuentos de productos y servicios ya sea por temporadas o
campanas.

La relacion entre la Plaza y las ventas de la empresa comercializadora es
moderadamente significativa, y esta relacion se evidencia en el coeficiente de
contingencia de 0.556. Se observaron los indicadores de canal, lugar y cobertura
en los cuales los clientes indicaron que existian demoras en los tiempos de entrega
e instalacion de los productos y servicios.

La conexion entre la dimension de Promocion y las ventas de la empresa que
realiza la comercializacion es moderadamente importante, y esta conexién se
muestra en el coeficiente de contingencia de 0.580. Los indicadores de promocion
de ventas y publicidad fueron observados, y se identifico que los clientes estaban
insatisfechos con la falta de creacion de contenido en redes sociales, publicidad y
una pagina web. En resumen, estos hallazgos sugieren que la empresa puede
mejorar sus ventas en el mercado mediante estrategias especificas relacionadas
con el producto, el precio, la plaza y la promocién, abordando las areas de mejora

identificadas por los clientes.
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2. Recomendaciones

Basandonos en el andlisis de las variables del Marketing mix y las ventas de la
empresa comercializadora, a continuacion, se presentan recomendaciones por dimension
que ayudaran a la empresa a aumentar las ventas, fidelizar a los clientes y captar nuevos

clientes.

En relacion a la dimension del Producto, se observa que muchos clientes tienen
poco reconocimiento de la marca, falta de ventas por tener un logotipo poco reconocido,
mediante la actualizacion digital se requiere generar contenido mediante internet para
darse a conocer y tener identidad como empresa. Tener una gestion de marca es una
estrategia que tiene por objetivo tener reconocimiento y despertar sensaciones en el
cliente, mediante encuestas se podrd medir el nivel de reconocimiento que se va

obteniendo en los clientes.

Estas recomendaciones en la dimension del Producto pueden contribuir a mejorar
la experiencia del cliente y aumentar la satisfaccion, lo que a su vez puede tener un
impacto positivo en las ventas y la percepcién de la marca por parte de los clientes

existentes y potenciales.

En cuanto al andlisis de la dimension del Precio, se observa que la empresa
comercializadora no ofrecia a sus clientes la opcidn de pago mediante un punto de venta
(POS), lo que resultdé en la pérdida de muchas ventas. Por lo tanto, se recomienda la
implementacién de un POS, que permitiria a los clientes realizar pagos con tarjetas de
crédito y débito. Esto no solo agilizara el proceso de compra, sino que también brindara
ventajas adicionales, como una mayor variedad de opciones de pago, un registro de
transacciones mas eficiente y una mayor seguridad tanto para los clientes como para la

empresa.
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Ademas, se identifico que la empresa no manejaba precios promocionales en
productos y servicios en ese sentido, se recomienda realizar ofertas en ciertas temporadas,

para generar el interés del comprador y tener un mayor incremento en las ventas.

Estas recomendaciones en la dimension del Precio pueden contribuir a mejorar la
flexibilidad y la eficiencia en el proceso de compra, lo que a su vez puede aumentar las
ventas y satisfacer las necesidades de los clientes en funcion de promociones y
descuentos.

En relacién a la dimension de Plaza, se recomienda implementar una posible
contratacion de una persona con experiencia que se encargue de atender a los clientes, ya
que se tienen demoras en la instalacion y reparacion de los productos y servicios, asi
mismo que el personal encargado elabore rutas de despacho, lo que agilizara el tiempo de

entrega de los productos.

Estas recomendaciones en la dimension de Plaza tienen el potencial de mejorar
significativamente el tiempo de entrega del producto o servicio a realizar, los clientes se
sentiran satisfechos de tener de manera mas eficiente y rapida los productos en sus

domicilios.

En lo que respeta a la faceta de Promocion, se aconseja implementar las siguientes
sugerencias: la creacion de un sitio web. Se propone que la compafiia elabore una pagina
en linea que proporcione a sus clientes datos exhaustivos sobre sus productos y la empresa
en todo momento y desde cualquier ubicacién. Esto aumentaria la confianza y
credibilidad de la empresa. Las tacticas aconsejadas abarcan la generacion de contenido
que englobe la narrativa de la empresa, sus objetivos, propositos, un inventario de
productos con datos pertinentes, informacion de contacto que incorpora un mapa de

localizacion, y una seccién de preguntas frecuentes para aclarar cualquier inquietud
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vinculada al proceso de adquisicion. Se recomienda activar las redes sociales de la
empresa, como Facebook e Instagram, para establecer canales de interaccion con los
clientes. Entre las estrategias propuestas para el uso de estas redes sociales se encuentran
la publicacién de campafias estas estrategias pueden atraer tanto a los clientes actuales

como a nuevos clientes a través de las redes sociales.

Estas recomendaciones en la dimension de Promocion tienen el potencial de
aumentar la visibilidad de la empresa, mejorar la comunicacion con los clientes y
fortalecer su presencia en linea. Ademas, pueden contribuir a atraer a nuevos clientes y

retener a los clientes actuales.



Tabla 44

Cronograma de actividades para la mejora continua:
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. . Dehilidad/ . . . e o Producto o Presupuesto .
Dimension Accion Correctiva Estrategia Verificacion Responsable Duracion . Proweedor p Frecuencia
Problema Senvicio +1GV

Actualizacion digital p_ara Realizacion del branding (gestion de marca) para dar VeI’IfICE-IE:IOH de
Marca es poder generar contenido . y . la gestion de la
S Co una mejor elaboracion y manejo de la marca. Este , Servici
insuficientey  mediante internet de esta . - ) marca através EIvIcio
o esta siendo utilizado por diferentes empresas pues do del
poco percibida  forna darse a conocer y . - i de encuestas encargaco de
o o tiene por objetivo despertar sensaciones en el . L . ient
por el pablico. tener identidad como lient hacia el publico Jefe de posicionamien Imprenta
Producto empresa a nivel mundial. cliente. objetivo. Marketing 15dias  odelamarcay Langui S/ 1,770.00 Pago Unico
Falta de ventas Re.ahazar un IOg? mas Que las personas puedan apreciar nuestro logo _ Iogotlpo a
atractivo y promocionarlo a . . " Verficacion por nivel de
por tener un , L. mediante fotos o videos transmitidos en redes .
. través de paginas web o . . L vistas en redes mercado.
logotipo poco . . sociales los diferentes productos y servicios que .
: mediante tarjetas de ) sociales.
reconocido. g ofrecemos y crear en ellos cofianza.
promocion.
Escasezde . .
. Generar precios que sean . . v Lista de
precios . Realizar ofertas en ciertas temporadas para poder  Verificacion del .
. atractivos para el L Jefe de promociones y Por
promocionales en . generar el interés del comprador y tener un mayor reporte de . 2 meses , N/A N/A <
consumidor y que sean de . Marketing ofertas segun Campafias
productos y . incremento en las ventas. ventas. N
. competencia en el mercado. capafias.
Precio Servicios.
No cuenta con . T
diferentes Incluir un POS para pagos Implementar nuevos métodos de pago, como Yape Verficacion de IZIPAY
. de tarjeta de crédito y P L s P g : Pe: lasventas  Tesoreria  15dias  POSandroid S/.24800  Pago Unico
métodos de L Plin tarjetas de débito o crédito. . SAC
débito. mediante el
pago.
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Recurrente
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Plaza  reparaciony  con experiencia que se instalacion, reparacion o servicio de nuestros . . 6meses  parte del NA 5102500
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APENDICE
Apéndice 1

Instrumento de investigacion

Presentacion:

Estimados clientes,

Es un placer saludarles y expresar nuestro agradecimiento por su disposicion para
completar el siguiente cuestionario. El propdsito de este cuestionario es recopilar sus
opiniones y percepciones en relaciéon al marketing mix y las ventas de nuestra empresa
comercializadora. Deseamos destacar que todos los datos que proporcionen seran tratados
de forma confidencial y andnima. La informacion recopilada solo se utilizara con el fin
de avanzar en nuestra investigacion y mejorar nuestros productos y servicios.
A continuacién, le proporcionaré una serie de afirmaciones relacionadas con el marketing
mix y las ventas de nuestra empresa. Por favor, marque con una "X" en la casilla
correspondiente segln su opinidn, utilizando la escala proporcionada.

e Muy satisfecho/a (5)
e Satisfecho/a (4)

e Neutro (3)

¢ Insatisfecho/a (2)

e Muy Insatisfecho (1)

Nro. Indicador Preguntas de la encuesta Respuestas

() Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

() Muy Insatisfecho

1- SegUn su experiencia con nuestro servicio ¢Qué tan

1 Marca .
probable es que nos recomiende?

( ) Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

() Muy Insatisfecho

2- En la siguiente escala ;Qué tan satisfecho se siente

2 Calidad .
usted con la calidad de nuestros productos?
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Disefio

3¢, Qué tan satisfecho se encuentra con el disefio de
nuestros productos?

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

4 Estaria de acuerdo que se implementen nuevos
disefios de productos?

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

Descuentos

5¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con los
diferentes descuentos que ofrece la empresa

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

() Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

Precios
promocionales

6¢, Estaria usted de acuerdo de tener precios
promocionales seglin montos de venta?

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

Canal

7¢;Considera usted que el canal de distribucion es el
adecuado para la empresa?

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

Lugar

8¢, Considera usted que la ubicacidn de la empresa
comercializadora es accesible?

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

(') Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

Cobertura

9;, Estaria de acuerdo que se implemente una tienda
virtual para tener mas alcance?

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

Promocién de
ventas

10¢, Considera usted que nuestras diferentes
promociones elevan nuestras ventas?

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

() Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

10

Publicidad

11; Qué tan satisfecho se encontraria usted con
implementar la publicidad en nuestra empresa?

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

() Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

12 Estaria de acuerdo que nuestra empresa desarolle
una pagina web?

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

() Neutro

() Insatisfecho

() Muy Insatisfecho
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11

Nombre del
producto

13, Considera usted que los nombres de nuestros
productos son accesibles de encontrar en el mercado?

() Muy Satisfecho
() Satisfecho

() Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

12

Funcionamiento
del producto

14; Considera usted haber recibido la informacion
adecuada de las funciones de nuestros productos?

(') Muy Satisfecho
() Satisfecho

() Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

13

Fijacion de fechas
de entrega

15¢, Considera usted que el tiempo de entrega de sus
productos es rapida y eficiente?

() Muy Satisfecho
() Satisfecho

() Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

14

En persona

16¢, Considera usted que la venta directa con los
clientes es mas adecuada que la venta por teléfono?

() Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

() Muy Insatisfecho

17; Esta satisfecho con la atencién que brinda nuestro
personal de ventas en la empresa?

() Muy Satisfecho
() Satisfecho

() Neutro

() Insatisfecho

() Muy Insatisfecho

15

Venta teléfonica

18, Esta usted satisfecho con la atencién por teléfono
de nuestro personal ejecutivo de venta?

() Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

16

Dinero

19;, Se encuentra usted satisfecho con los precios que
ofrece nuestra empreas en sus productos y servicios?

() Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

(') Muy Insatisfecho

17

Estabilidad

20¢, Siente confianza con la informacién de productos y
servicios que brinda nuestra empresa?

() Muy Satisfecho
() Satisfecho

( ) Neutro

() Insatisfecho

() Muy Insatisfecho
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Apéndice 2

Validacion de expertos

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): _HAY JuFicencin  Lue60 P&  GaReGir

Opini6n de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [x]
No aplicable [ |

13 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador:

Especialidad del evaluador:

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

A

/
FIRMA > ;
LEN20 DANIEL 1PN CGHOLA GuARO /A
Nombre y Apellidos del evaluador

BN use /4/58
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): B =

Opinién de aplicabilidad: Aplicable l"z{ Aplicable después de corregir | |
No aplicable [ ]

11 de octubre del 2023

Apellidos y nombres del juez evaluador: //l{(l@éft. f k c/ L3 /J/': anel 9@ /e /{ -‘C’

Especialidad del evaluador: 7 n@e24s _ Ly ofi o

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

FIRMA /
Nombre y Apellidos del evaluador

DNE |QY 913 7Y
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Supuenuq.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable W ’ Aplicable después de corregir [ |
No aplicable [ |

15 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador:

Especialidad del evaluador: Mag,Jfer €2 Genaiay € mpre fariale

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,

exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

[_ FIRMA
Nombre y Apellidos del evaluador Flg . JESfieA Fernands 3 oozl
DNE 0192391



126

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ |
No aplicable [ ]

16 de octubre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Moreno Fernandez Hayro Bernie
Especialidad del evaluador: Maestria en Supply Chain Management

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

o

rely Apellidos del evaluador
DNE Y6857 h0
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Apéndice 3

Autorizacion de la empresa

iz F

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PARA

OBTENCION DE GRADO DE TITULO PROFESIONAL

Yo, Angel Daniel Caballero Santiago, identificado con D.N.I N°43199426 en mi calidad
de Gerente General de la empresa D&F DECORACIONES con RUC: 10431994262
ubicada en la ciudad de Lima, Peri

OTORGO AUTORIZACION,

A la senorita Nancy Fiorella Olivera Gallardo, identificada con D.N.I N°43460516, para
que utilice la informacion recabada de la empresa con la finalidad de que pueda
desarrollar su trabajo de investigaciOn, a fin de optar por el grado de Titulo Profesional

en Administracion de Negocios Globales, de la universidad Ricardo Palma.
Suscribo la presente para los fines que estime pertinente.
J2Z

./ A &
[ U Angel Damiel Caballlero Santiago

&, 980760012

’vA‘ danieldecoraci L.com
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Apéndice 3

Diagnostico

Matriz Foda Cruzado (Empresa D&F decoraciones)

Fortalezas:

F1. Personal capacitado en instalacion y lavado.

F2. Materia prima en productos de calidad.

F3. Diversidad de bienes y servicios.

F4. Seguridad y Garantia.

Oportunidades:

OLl. Facilidad de maquinaria en la realizacion de lavados.

O2. Facilidad de obtener créditos bancarios

O3. Proveedores fijos y comprometidos

O4. Identificacion de futuros clientes potenciales.

Debilidades:

D1. Poca mano de obra.

D2. Marca poco conocida.

D3. Terciarizacion de productos.

D4. Estancamiento en la cartera de clientes.

Amenazas:

Al. Alta competencia a nivel geogréfico.
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AZ2. Falta de importacion y precios elevados.

A3. Competidores potenciales con cartera de clientes.

A.4 Escasez de movimiento en redes sociales.

Estrategias Ofensivas (Fortaleza y Oportunidad):

F1-O1: Nuevas personas experimentando un servicio satisfactorio, hara captarlos y

fidelizarlos como clientes.

F2-0O2: Con la adquisicion de un crédito bancario obtendremos liquidez para invertir

en materia prima.

F3-0O3: La diversidad de bienes y servicios que ofrecemos se debe a que contamos

con proveedores fijos y comprometidos con nuestra empresa.

F4-O4: Con la seguridad y garantia que expresen nuestros futuros clientes tendran la

confianza de volver a contratar los servicios ofrecidos.

Estrategias Defensivas (Fortaleza y Amenaza):

F1-Al: Dando un excelente servicio en mano de obra, hacemos competencia a nivel

distrital.

F2-A2: Es importante tener un manejo de redes sociales para poder promocionar los

servicios.

F3-A3: Con nuestra diversidad de bienes y servicios podriamos generar cierta
competencia, pues no solo nos enfocamos en la venta de cortinas sino también en

lavados, instalaciones y mantenimientos.

F4-A4: Es fundamental trabajar mas en el Marketing Digital, generando visualizacion

en nuestra pagina web para obtener ventas.
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Estrategia de Reorientacion (Debilidad y Oportunidad):

D1-01: Incrementar el nimero de trabajadores y capacitarlos para ofrecer un mejor

servicio.

D2-02: Se podria estudiar la posibilidad de obtener un crédito en el banco para poder

invertir en la imagen y hacerse mas visible y reconocida.

D3-03: Realizar las respectivas investigaciones pertinentes para poder consolidar

nuevos mercados.

D4-0O4: Tenemos la necesidad de ampliar nuestra cartera de clientes enviando una

carta de presentacion.
Estrategia de Supervivencia (Debilidad y Amenazas):

D1-Al: Dado que el Distrito de Lince es un lugar donde hay demasiada demanda del
rubro podria ser de gran ayuda el hecho de contar con mas trabajadores y de esta forma

facturar mas.

D2-A2: Como aun nuestra marca es poco conocida, necesitamos ser visibles y llegar
a mas personas, la falta de importacion y precios elevados nos hacen tener una
desventaja con nuestra competencia, por ello, la idea de importar hard que nuestros
precios sean competitivos y atractivos para el cliente y nos volvemos cada vez méas

visibles en el mercado.

D3-A3: La empresa a diferencia de otra compra los productos a tiendas que se
encargan de importar, por ello hay cierta diferencia en cuanto a precios. Necesitamos

importar para poder competir y obtener mas clientes
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D4-A4: La necesidad de tener una pagina de redes sociales es de suma importancia
para poder darse a conocer a nivel empresarial en el mercado, de esta forma

agrandariamos la cartera de clientes.

En el presente trabajo de investigacion hemos optado por realizar como metodo
descriptivo el Foda Cruzado, pues es considerado una herramienta que combina dos
andlisis de diferentes empresas en un solo diagrama. De esta forma evaluamos las
diversas cualidades y defectos de la empresa. Esto ayuda a identificar areas de
colaboracion estratégica o posibles estratégicas, también permite comparar y
contrastar con el fin de identificar estrategias conjuntas, lo cual es de suma relevancia

a la hora de llevar a cabo una empresa como lo es D&F decoraciones.
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Benchmarking

Empresas Nacionales
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Empresa  Rubro/ categoria

Tipo de
competencia

Target
market

Buenas practicas

Estrategias aplicadas al Marketing Mix

Cortinas
Tradicionales/
Persianas Verticales
y Horizontales/
Roller/ Cortinas
Duo/ Motorizacion/
Alfombras/ Pisos
Laminados/ Puertas
Plegables

Corporacion
Aroni S.A

Directa

Hogares,
industrias y
comercios

Pagina Web activa:
Incluye carrito de
compras, cotizaciones,
fotografia de
productos, enlaces de
contacto, videos de
presentacion

Producto: Diversidad de productos y servicios
disefiado para la comodidad y estilo de cada
cliente. Cuenta con més de cinco certificados
de garantia y calidad como NFPA, aitex,
Greenguard, entre otros.
Precio: Lista de precios competitivos
Plaza: Cuenta con 2 puntos de establecimiento
en Limay 1 punto de venta en Arequipa, tiene
atencion directa con Whatsapp.
Promocion: Lanzamiento de campafias por
festividades, ofrece diferentes
recomendaciones y tips para el correcto
cuidado y funcionamiento de producto o
servicio y cuenta con entrega a domicilio
gratuito.
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Tecdeco Roller Motorizado/ Directa Hogares, Pagina Web activa: Productos: Ofrece un amplio portafolio de
Roller Duo Plizado / industriasy  Incluye fotografias, productos y fabricaciones a medida. Productos
Persianas Verticales/ comercios  informacion detallada, de dltima tendencia en el mercado nacional e
Cortinas promociones, internacional con el fin de brindar ambientes con
descuentos y enlaces de estilo, llenos de confort y elegancia.
contacto. Precio: Lista de precios altamente competitivos.
Redes Sociales activas  Plaza: Disponibilidad de productos en dos
como Facebook, puntos de venta ubicados en el distrito de Lince,
Instagram y Youtube.  Lima. Promocion: Ofrece un 30 % de descuento
Boton de Whatsapp en productos entre ellos roller blackout, roller
directo con la empresa, screen, roller textura, roller duo entre otros.
atencion inmediata Brinda asesoria a domicilio, garantias de
producto y entrega répida, eficaz y gratuita.
Corporaciéon  Cortinas/ Persianas/ Directa Hogares, Pagina Web: Incluye Producto: Diversidad de categoria de productos,
Demhill Rollers/ Estores/ industrias y  diversidad de productos cuenta con profesionales en disefio interior,
Decoracion Paneles/ Fundas/ comercios Yy servicios entre ellos  manufactura, produccion e instalacion, cuenta
& Disefio  Alfombras/ Felpudos Cortinas Smart y con una excelente calidad y disefio de productos.
SAC Rollers Inteligentes, Precio: Descuentos segun el nimero de compra.

permite accionar a
través de un movil o
asistente virtual.
Brinda también
numeros de contacto,
correo electrénico y un
boton directo de
cotizacion.

Redes Sociales:
Facebook e Instagram.

Precios  competitivos en el  mercado.
Plaza: Disponibilidad de productos en dos
puntos de venta y un punto de almacén y fabrica
en el distrito  de Lince, Lima.
Promocién: Descuentos del 25% en persianas,
promociones y videos de la variedad de
productos a través de redes sociales.
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Cortinasdecor Cortinas, Rollers, Directa Hogares, Brinda informacion Producto: Variedad de productos de calidad
Persianas, Industriasy  detallada acercade los y en tendencia. Desarrolla proyectos a

Motorizacion Comercios.  servicios, productosy  medida. Ofrece productos con las mas altas

Smart. trabajos realizados. especificaciones técnicas y de calidad. Los

Pégina web activay ala productos llevan el branding de garantia para

vanguardia, incluye certificar la originalidad.

fotografias. Cuenta con Precio: Precios competitivos en el mercado.
botones directos a redes Plaza: Cuenta con dos puntos de venta,
sociales como facebook, ambas en la ciudad de Lima, en el distrito de
Instagram, Tik tok y la Victoria y Villa ElI Salvador,
contacto directo a través respectivamente. Atencion directa a través de
de Whatsapp. Whatsapp.
Promocion: Ofrece 30% de descuento en
rollers motorizados. Brinda tips y consejos
para el mantenimiento y durabilidad del
producto y servicio.

Cortiflex Perd  Cortinas, Rollers, Directa Hogares, Pégina web activa: Producto: Cuenta con un equipo profesional.
Persianas, Industriasy  Enlaces de contacto Estrictos estdndares de garantia, calidad y
Estores. Comercios.  directo. asesoramiento. Brinda entregas a nivel
Menciona empresas nacional. Cuenta con materiales de alta gama.
institucionales Precio:  Lista de precios competitivos.
reconocidas que Plaza: cuenta con dos puntos de venta, ambas
trabajan y confianenla en la ciudad de Lima en el distrito de la
empresa. Victoria y Villa e Salvador.
Menciona certificados ~ Promocion: Visita gratuita para cotizacion
internacionales de sin compromiso.

calidad y garantia.

Nota. Elaboracion propia



Empresas Internacionales:

Empresa Rubro / categoria

Tipo de
competencia

Buenas practicas

Estrategias aplicadas al Marketing Mix

Hunter Douglass Persianas/ Cortinas/
Toldos/ Roller

Directa

Pégina web activa: La pagina
proporciona novedades, tips y
fotografias de los diferentes
servicios, ademas cuenta con
boton con acceso directo a
Whatsapp y Correo electrénico
para una rapida comunicacion.
Brinda instrucciones sobre como
hacer uno mismo la instalacion
de cortinas, cdmo tener un mejor
cuidado para el producto, entre
otros.

Redes Sociales: Instagram,
Facebook, Pinterest, Tik tok.

Producto: Variedad de productos y servicios.
Consta de productos disefiados para la seguridad
de los nifios, ademas de productos innovadores,
que son altimos en tendencia.
Precio:  Precios conforme al mercado.
Plaza: Boton con acceso directo a los diferentes
puntos de distribucién a nivel mundial. Cuenta
con organizacion en marketing en méas de 100
paises, tiene 64 plantas productivas y 93
ensambladoras.

Promocion: Descuento en 35% en persianas, da
5 afios de garantia desde la fecha de la compra,
asesoria rapida y oportuna controlada por
expertos en el rubro.

135




136

Producto: Buena calidad de productos, disefio

Roller Flex Cortinas Roller/ Directa Pagina web activa: Proporciona  para cada ambiente y de Gltima tendencia.
Cortinas Naturales/ catalogo de todas las telas, brinda  Precio: Precios segun el consumo.
Cortinas Roller una breve explicacién sobre las Plaza: Disponibilidad de productos en su sede
caracteristicas de las Cortinas. central Chile. Ofrece fotografia de mapa de cada
Enlaces directos en correo sucursal dentro del pais.

electronico, direccion de empresa Promocion: Descuentos en las diferentes
y numeros de contacto. estaciones. Ofertas por cada compra realizada.
Redes Sociales: Instagram y Promociones ofrecidas a través de redes sociales.

Linkedin Servicio exclusivo de post- venta.
Vertilux Cortinas/ Toldos/ Directa Pagina web activa: Ofrece Producto: Diversidad en productos de calidad

Paneles Deslizantes/
Automatizacion

fotografias y videos, cuenta con
proveedores de servicios y sistema
inteligente en diferentes
productos.

Enlaces directos de contacto.
Ofrece diversas actividades de
inclusion para nifios autistas.
Concientizado con productos
ecoldgicos y medio ambiente.
Redes sociales: Twitter, Youtube,
Instagram y Facebook.

respaldada por expertos e ideas de servicios de
acuerdo al disefio de casa. Maquinaria necesaria
para la creacion de producto con domotica y
accesorios inteligentes. Brinda valores de marca
destacando calidez, confianza, vision e inspiracion.
Precio: Precio altamente competitivos.

Plaza: Botdén de acceso directo a lugares de
distribucion. Cuenta con 8 paises de distribuidores
autorizados. Almacenes en 3 ciudades estratégicas.
Promocién: Soporte técnico, asesoria gratuita,
ventas al por mayor de materiales. Entrega a
domicilio.




Aristy Cortinas, Directa Péagina web activa, incluye Producto: ofrece distintos tipos de productos y
Enrollables, fotografias y videos de trabajos gran variedad de materiales segun la necesidad
Sheer elegance, realizados. Cuenta con boton  del cliente. Brinda asesoria profesional vy
Onda serena, directo a Whatsapp para personalizada en disefio y decoracion de
Panel Japonés, comunicacion directa. interiores. Garantiza experiencia con el servicio,
Persianas, Informacion sobre cada servicio ya que cuentan con mas 15 afios en el mercado.
Motorizacion y producto. Precio: lista de precios competitivos.
Smart. Plaza: servicio dirigido a las ciudades de Bogota

y Cundinamarca, Colombia.
Promocién: ofrece instalacién gratuita por

compra de producto.

Reggia Cortinas, Directa Péagina web activa con Producto: Amplio portafolio de medida,

persianas rollers,
panel japonés.

fotografias organizadas segun
ambientes del hogar y oficina.
Informacién detallada acerca de
servicios, productos y
mantenimiento. Botones directos
hacia redes sociales como
Facebook, Instagram y
YouTube. Cuenta con carrito de
compras.

producto con alta calidad y asequibilidad, brinda
garantia de 2 afios.
Precio: precios competitivos.

Plaza: se encuentra en la cadena de tiendas
Homecenter a nivel nacional en el pais de
Colombia.

Promocién: ofrece tips de decoracién, producto
que el mismo cliente puede instalar, se ofrece
también instalacion gratuita.

137



Apéndice 5

Cotizaciones de proveedores

Atencion: Srta. Fiorella Olivera

Estimada:

Lince, 14 de octubre del 2023

Por medio de la presente, sometemos a vuestra consideracion la siguiente cotizacion:

1. Creacion de Lifting de branding de marca

- Colores corporativos

- Definicién del estilo tipografico
- Plano técnico

- Plano de seguridad

- Restricciones de uso

- Aplicaciones

- Se incluye 3 revisiones

El Total NO incluye el IGV
Muy atentamente,

¥

[ 4

ODILON HUAMANI CASTELO
Gerente General

Monto Total: S/1,500.00
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C&C

ASESORIA Y GESTION
COMERCIAL

Lima, 26 de octubre del 2023

Seiores:

Estimada
Fiorella Olivera Gallardo

IZIPAY es una empresa peruana que se forma para unir a VISA y
MASTERCARD en una sola herramienta, enfocado en ayudar a las personas y a todas
las empresas con soluciones efectivas revolucionando cada vez el mercado de
procesos de medios de pagos.

Somos los primeros en implementar las nuevas herramientas inaldmbricas que
aceptan todas las tarjetas de crédito, débito y billeteras electrénicas como: YAPE Y
PLIN que circulan en el mercado peruano, que le permitira atraer y retener clientes con
experiencia de compra rapida y eficiente, ofreciéndoles un mejor servicio.

El sistema de pago es mas rapido y confiable porque cuenta con el respaldo de
las instituciones financieras de mayor prestigio en nuestro pais: los bancos Scotiabank,
Interbank, BCP y BBVA Continental. Una de nuestras principales ventajas es que sus
depdsitos seran al dia siguiente ya no tendra que esperar 48 horas para disponer de
su dinero y en caso se afilie con una cuenta INTERBANK su abono sera de
manera Inmediata.

En ese sentido, nos es grato dirigirnos a ustedes para brindarle una propuesta
de negocio con IZIPAY y asi poder brindarles toda la informacién sobre cémo se
beneficiaran al contar con nuestros equipos.

Quedamos a sus ordenes y atentos a su respuesta.

Atentamente,

ES ° C Y C ASESORIA Y GESTION COMERCIAL
’ Av. Cantuarias 160 Of. 305 — Miraflores
I ﬁ I DIALENE VASQUEZ RONCAL
EJECUTIVA DE VENTAS
Teléf. 902 032 606
Acepta todas las tarjetas Correo: dvasquezroncal@gmail.com

Ry

=2 E B3 5 Bl e o 505 - @

_— wasercard
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izipay ety

COMERCIAL

Comisiones Diferenciada

3:‘"“." Crédito Foraneas
DNI 3.19% 3.95% 4.09%
RUC 10 3.19% 3.95% 4.09%
RUC 20 2.95% 3.95% 4.09%

Tarifas IZIPLUS

PROMOCION
ASESOR
COMERCIAL

Chente podrd adquirit hasta S equipos. Si ol cliente desea adquir mis de 5 equipos, se deberd enviar un requernimiento a su Asesor

*Sujeto a transacciones minimas de /19 al mes a partic del mes 1, en caso de incumplimiento la cuota mensual sube a $/19. Cada
Comercial Costo de reposscion por pérdeda o robo en términos y condiciones, daponible en nuestra pagina web

\

Beneficios PROGRAMA IZIPLUS

- Cambio de equipo mas moderno cada 12 meses.
- Atencién de averias o incidencias en 4 horas.

- Cambio por averias en 4 horas.

- Envid de sefalizacién en 4 horas.

- Solicitud de contémetros en 4 horas.

visa @B 2 B B B s B e s G I o @



Estimada Fiorella

141

Lima, 04/08/23

En este documento presentamos la proforma de servicios con la propuesta metodologica y
economica para la pagina de diseno web para Fiorella Olivera Gallardo, de la cual me entregara
texto y banco de imagenes para la pagina y segun lo solicitado

servicio descripcion orecio

DISENO DE
PAGINA WEB

PROGRAMADOR

NOTAS:

-+ Diseno y creacion de Sitio Web Corporativo

a partir de idea dada

+ Creacion de paleta de colores corporativos

(si fuera necesario)

- Fuentes de marca (si fuera necesario)
+ Mapa de sitio

Disefo de wireframe

+ Creacion de 6 paginas (Inicio, Servicios,

Producto (clasificaciones- dependiendo)
Sobre Nosotros, y Contacto)

+ Pagina en funcionamiento total
+ Paginas legales obligatorias

+ Creacion Pagina de Error 404.

- Creacion Pagina de Gracias.

- Certificado de seguridad SSL

+ SEO on page basico.

*+ Banner de Consentimiento de Cookies (RGDP)
- Primer mes mantenimiento web incluido

TOTAL

- La propuesta incluye 3 revisiones en un periodo de 15 dias.
- El material FINAL sera entregado a través de un link de descarga

FORMA DE PAGO:

_ El pago se hara por transferencia bancaria.
_ Se abonara el 50% para comenzar y otro 50% al finalizar y antes de que la web sea publicada.

S/2,000

S/2,000
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Lince, 14 de octubre del 2023

Atencion: Srta. Fiorella Olivera

Estimada:

Por medio de la presente, sometemos a vuestra consideracion la siguiente cotizacion:

1. Desarrollo de Estrategia y Media Planning
- Definicién de objetivos por campana digital.
- Investigacion y analisis pre-campana.
- Desarrollo de la estrategia integral de comunicacion en la plataforma digital.
- Media Planning: desarrollo del plan de medios basado en el objetivo(s) del cliente.
2. Gestion de Pagina de Facebook
- Desarrollo de contenidos y gestion de la pagina.
- Generacion y ejecucion de grillas.
- 08 publicaciones mensuales.
- Realizacion de 02 videos de productos 30 seg. filmados, de acuerdo a las campanas
mensuales. - Generacion de contenido gréfico exclusivo y personalizado de la marca.
- Content creator y community Management: creacion de contenido creativo,
administracion, monitoreo ymoderacion de la conversacion y contenido en RR.SS (lunes
a viernes, de 9am a 6pm).
- Renovacién de portadas (segin cambios de concepto de campanas o estacionalidad) -
Generacion y desarrollo de concursos periddicos. (*)
3. Gestion de Pagina de Instagram
- Desarrollo de contenidos y gestion de la pagina. - Generacion y ejecucion de grillas.
- 08 publicaciones mensuales (2 semanales) y 12 stories/reels (tres por semana)
- Generacion de contenido gréfico exclusivo y personalizado de la marca.
- Content creator y community Management: creacion de contenido creativo,
administracién, monitoreo y
- moderacién de la conversacion y contenido en RR.SS (lunes a viernes, de 9am a 6pm).
- Contacto y coordinacion con influencers si se requiere en la estrategia planteada de cada
mes. - Generacion y desarrollo de concursos periodicos. (*)
4. Analisis de Resultados y Generacion de Reportes.
- Coordinaciones y optimizaciones con cliente.
- Analisis general de la campana digital y activos digitales vinculados a la campaiia
- (Redes Sociales y Pauta Digital).
- Generacion y entrega de reportes mensuales.

Monto total S/ 7,000.00

El total No incluye el IGV
Muy atentamente,

W

ODILON HUAMANI CASTELO
Gerente General



