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2. Titulo:
“ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LAS VENTAS EN CUIS
PERUVIAN SAC DE MALCAS, CAJABAMBA, CAJAMARCA 2021”



3. Resumen:

La investigacion titulada “Estrategias de marketing mix y las ventas en Cuis Peruvian
SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 20217, tuvo como objetivo analizar la relacion
entre las estrategias de Marketing Mix y las ventas de Cuis Peruvian S.A.C de Malcas,
Cajabamba, Cajamarca, 2021.

La investigacion se desarrollé con un disefio no experimental, transversal y descriptivo
correlacional, ya que las variables se analizaron independientemente para encontrar,
mediante los andlisis estadisticos, la posible relacion entre las variables.

La poblaciéon estuvo conformada por 185 clientes, de la cual se extrajo una muestra

representativa de 63 clientes, utilizando el método probabilistico.

Como técnica se utilizo la encuesta y como instrumento se aplico el cuestionario a los
clientes para evaluar las estrategias de marketing mix, y su relacion en las ventas de

Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021.

Entre los principales resultados tenemos que existe una relacion significativa entre las
Estrategias de Marketing Mix y las Ventas en Cuis Peruvian SAC de Malcas,
Cajabamba, Cajamarca 2021, con un nivel de significancia de 0,001 menor al 5%

(p<0,05), en consecuencia, se acepta la hipotesis de investigacion.



4. Abstrac:

The research entitled "Marketing mix strategies and sales in Cuis Peruvian SAC de
Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021", aimed to analyze the relationship between
Marketing Mix strategies and sales of Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba,
Cajamarca, 2021.

The research was developed with a non-experimental, cross-sectional and descriptive
correlational design, since the variables were independently analyzed to find, through

statistical analyzes, the possible relationship between the variables.

The population consisted of 185 clients, from which a representative sample of 63

clients was drawn, using the probabilistic method.

As a technique, the survey was used and as an instrument the questionnaire was applied
to customers to evaluate the marketing mix strategies, and their relationship in the sales

of Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021.

Among the main results we have that there is a significant relationship between the
Marketing Mix Strategies and the Sales in Cuis Peruvian SAC of Malcas, Cajabamba,
Cajamarca 2021, with a significance level of 0.001 less than 5% (p <0.05),
consequently, the study hypothesis is accepted.
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5. Introduccion

Los antecedentes en un trabajo de investigacion se constituyen una base
fundamental, en la que todo estudio utiliza para sustentar y comparar los resultados
obtenidos; sirven como guia, ya que ayudan a direccionar los procedimientos a seguir
en busqueda del objetivo final, en este sentido, para la presente investigacion se ha
tenido en consideracion, estudios desarrollados anteriormente, algunos

internacionales, nacionales y hasta locales, los cuales detallaremos a continuacion:

De Freitas (2017) tuvo como conclusion, que el plan de Mercadeo propuesto,
basado en estrategias de segmentacion de mercado, marketing mix y financiero,
ocasionaria el levantamiento de las ventas, significativamente en un 24 %, ademas
se llevaria a cabo la implementacion de convenios empresariales, la insercion de las
ventas en medios digitales y el manejo de precios modicos y accesibles para los

usuarios.

Maldonado, (2017) Concluyd que, la compaiiia tiene una interesante iniciativa
dentro del mercado, y que podria extenderse en otros territorios, ademas el hacer uso
de tacticas de liderazgo y diferenciacion, tacticas centradas en los consumidores, y
publicidad en diferentes redes sociales, permitird internarse en el mercado, por lo

que debe continuar haciendo un trabajo de mejoramiento constante.

Luyo, (2017) tuvo como objetivo principal, establecer el vinculo que existe entre
el Marketing Mix y las Ventas, por ello consideré una muestra de hasta 30 clientes,
que optan por este producto, siendo asi que tras la aplicacion de una encuesta, el
respectivo andlisis y evaluacion de resultados se finaliza conociéndose que hay una
conexion positiva y moderada entre las variables del Marketing Mix, y las ventas,

con un coeficiente de correlacion de 0.605.

Talavera (2017) en sus conclusiones corrobord que el marketing mix causa un
efecto positivo en las ventas y utilidades, de una tienda de articulos deportivos. Los
resultados obtenidos demostraron que hay una relacion altamente significativa
entre las Estrategias del marketing mix las ventas, en el periodo 2015 2016, en
tanto considera su aplicacion en las demads tiendas, teniendo en cuenta que estas

deberan adaptarse a lugar donde estas se encuentran.



Chempen & Isla, (2017) como conclusion principal obtuvieron que, el aplicar el
método del marketing mix en sus variables del producto plaza, precio y distribucion
estas tienen un grado de influencia asertivo en la comercializacion del producto. Sin
embargo, se debe considerar mejorar en cuanto a las estrategias de promocion, ya
que no se estaria aplicando de manera efectiva, en consecuencia, de la falta de
conocimientos especificos para utilizar de manera dptima esta herramienta, a fin de

tener mayor presencia en el mercado.

Gamarra & Tarrillo (2017), en sus conclusiones sefialan que si bien las tacticas
de Marketing Mix, no se desarrollaban de forma adecuada, el 55.4% (51) de
encuestados, demostraron un alto grado de aceptacion, esto significaba que la
empresa se esforzaba por brindar un buen servicio, sin embargo, el 4.3% preciso
que el servicio era malo, y el 1.1% lo indico que era muy mala , esto resultados
dejaron de notar que parte de las personas que recibian este servicio quedaban
insatisfechos, y que al no prestarles la suficiente atencion para cumplir con sus
expectativas , estas se convertiran, en posibles obstaculos para su crecimiento dentro
del mercado. Se llegd a identificar también, el nivel de las dimensiones del
marketing, obteniéndose que el 55.4% de clientes mantienen un buen grado de
satisfaccion, mientras que el 75.0% manifiestan que el valor de cada habitacion de
“El Angel Hotel” son accesibles. Asi mismo por la informacion analizada se concluye
que el Precio y la plaza son de mayor impacto en los clientes, pudiéndose deducir

que se deberia reforzar el servicio que se ofrece y la promocion del mismo.

Velasco, (2018) Concluye que la empresa debe centrar esfuerzos para modificar
la manera y el desempefio de su compaiiia, y una de las primordiales herramientas,
es la de hacer uso de tacticas de Marketing mix, que a pesar de manifestarse
amenazas externas, permitird, reforzar sus ventajas competitivas, que vendrian a ser
las propiedades diferenciadoras que poseen sus productos, y sumado a esto la
proyeccion de un sano clima laboral entre sus ayudantes, provocara el incremento

de sus ventas.

Clavijo & Marcatoma, (2018) en su analisis se concluye que la hipdtesis “El

disefio de estrategias de marketing mix permitira a la Microempresa la captacion de



nuevos clientes en el mercado de articulos de limpieza” es aceptada, debido a que al
implementarse las estrategias de marketing mix esta, se dara a conocer, generando
la captacion de nuevos clientes y a su vez conservando a los actuales, por lo cual,
surge el incremento de las ventas, teniendo en consideracion que su recuperacion se
da en el segundo afio, debido a la inversidn realizada, esto incrementaria

considerablemente los gastos del primer afio.

Olachea (2018) sefiala que, para la empresa, la manera de la aplicacion del
marketing no ha sido muy efectiva, ya que se muestran datos inestables en las ventas,
pues en sus conclusiones indica haberse comprobado la existencia de una relacion
positiva entre el mix del marketing y el nivel de ventas, con un grado de significancia

de 0,006 menor a 0,05

Requejo, (2018),concluye que segun el estudio realizado se comprueba una
relacion significativa entre el marketing, y las ventas; pero sin embargo sefiala, que
tras conocer el estado situacional en esta empresa, se identificod que en los ultimos
anos, las ventas empezaron a descender, siendo el motivo principal, que la
organizacion comercial no utiliza las suficientes alternativas del quehacer del
marketing mix, puesto que es necesario reforzar sus estrategias de plaza y promocion,
sin descuidar las caracteristicas del bien que se oferta y la adecuada fijacion de sus

precios.

Muiioz (2018) en su investigacion obtuvo como resultados y conclusiones que hay
una correlacion efectiva baja del 0.354, observandose un grado de significancia de
0.001, dandose a entender que, mejorando el desempefio del mix de Marketing, se
puede asegurar una exitosa gestion de ventas y la obtencion de mejores resultados,

para la empresa.

De los Santos (2019) concluye que, se debera hacer uso de métodos adicionales
para poder llevar a cabo una Optima aplicacion de marketing mix, serd necesario
contar con capacitaciones para los trabajadores, desarrollar talleres que les permitan

aprender, para potencializar el marketing mix, y asi mejorar su comercializacion.


https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/Author/Home?author=Requejo+Huaman%2C+Karla+Mireylle

Manchego, (2019) obtuvo como conclusidn que al buscar perfeccionar el
desempefio comercial de la organizacion en razon de la utilizacion de la estrategia
de marketing mix, esto influird de forma positiva y efectiva para el crecimiento de
un 9% del nivel de ventas y del 90 % en el mercado, pues todas sus variables:
Producto, precio, plaza y promocion influyen positivamente para incrementar las
ventas, direccionandolos en ofrecer, ofertar y entregar sus productos con opciones

distintas a sus competidores pero satisfactorias para sus clientes.

Diaz (2020) obtuvo como conclusion que el Marketing mix tiene una incidencia
del 37.3 % en la demanda, pues se determind que el coeficiente de Pearson entre
estas variables, es de 0.611, y el coeficiente de determinacion de 0.373, lo que
significa que existe una correlacion positiva moderada. Asimismo, se determino,
que la empresa se promociona a través de las redes sociales, donde en algiin
momento, se reflejaba la aceptacion del negocio por parte de los consumidores,
ademas se precisa que algunas acciones llevadas a cabo no son precisamente las mas
adecuadas, como descuidar las estrategias de plaza y o distribucion. y que serian

estas, las que provocarian estancamientos en las ventas.

Herrera (2020) concluye que se debe trazar estrategias de Marketing basadas en
las 4P, pero que estas deberdn estar cimentadas en efectivos procesos de
comercializacion. Se planted, ademas, desarrollar politicas que permitan dar a conocer
con mayor facilidad sus productos dentro del mercado, asimismo indica que realizar
publicidad, a través de medios virtuales, permitird que la empresa pueda tener un
trato mas cercano con sus clientes, por lo que, al finalizar la investigacion, se propone
disefiar un plan de accion basado en estrategias de Marketing Digital, lo cual
permitira darse a conocer, presentar sus propuestas y distintas opciones de compra,
etc. para finalmente poder levantar sus ventas, mejorar su posicionamiento, tener

nuevos clientes, y retener a los ya existentes.

En lo que se refiere a la fundamentacion cientifica, podemos mencionar lo
siguiente:
Con relacion a las estrategias de marketing mix, segun la Escuela del Pensamiento

del Marketing Estratégico, que es la ultima la etapa de la evolucién del pensamiento
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de Marketing, se determina una secuencia en el pensamiento de Marketing, que se
inicia en una etapa clasica, luego continia en una etapa de la Escuela Gerencial y
posteriormente en una etapa de adaptacion y planificacion estratégica, culminando
en una etapa proactiva y de pensamiento estratégico. De la Antonia (2009, pag. 105)

citado en Gallardo, (2013, pag. 8)

En el siglo XX, por los afos 80, se opina que existia una armonia entre la
estrategia de marketing y la estrategia corporativa, considerandose que el entorno
externo de la empresa es voluble y controlable mediante el marketing y que la
valoracion de los demandantes sera rentable en un tiempo prudencial para la empresa.

Renau, (1985) citado en Gallardo, (2013, pag. 8)

El marketing para ser considerado como una disciplina importante dentro del
quehacer cientifico, ha tardado por lo menos 60 afios, incluso para asumir un papel

clave tanto en la practica como en el estudio. (Coca, 2006, pag. 66)

Por ello es necesario que se conozca, también, parte de lo que ha ido representado
su funcién a lo largo del tiempo, por lo que continuaremos viendo algunos aspectos
resaltantes acerca de la teoria de su evolucion histérica relacionandolo a la

orientacion de la empresa en el siglo XX.

En un inicio se orientaba unicamente a la produccion, en este caso, lo primordial
para ofertar un producto era tener en cuenta la disponibilidad de este.
Luego por alguna razén se orienta a la venta, siendo en esta etapa donde se
comienza a dar importancia a los medios de distribucion, para poder llevar a cabo
un proceso de venta mds eficiente, ademas se genera un ligero acercamiento con la
publicidad, con el propdsito de hacer que sus productos tengan mas presencia en el
mercado y de esta manera mejores sus ventas.
Finalmente se da una orientacion hacia el cliente, pues ya a en tiempos actuales, las
empresas, no solo se centran en brindar o vender tan solo un producto, o en canales
de distribucion, sino que ademas llevan a cabo diversas actividades que les permita
conocer las necesidades de sus clientes, para que todos sus esfuerzos y demas

actividades se centren en satisfacerlos.
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Entonces esta practica, luego de orientarse a la produccion, al producto, y las
ventas, tuvo también su orientacion al marketing, a la responsabilidad social del
marketing, buscando, asi, tener una situacion en el mercado y un equilibrio entre la
demanda y la oferta, manteniendo como objetivo empresarial, minimizar los costes
de produccion, maximizar la calidad del producto, maximizar las ventas, satisfaccion

del cliente, preservar el bienestar a largo plazo, etc. (Monferrer, 2013, pag. 23)

El estudio de Marketing se centra en la atencidbn que se le debe brindar a la
interaccion, comportamiento de los consumidores, intermediarios, competidores,
etc., entes que intervienen con mayor fuerza en el Mercado, es por ello que las
decisiones e implicancias del marketing en las organizaciones, deben centrarse en
la realizacion de diversos estudios de mercado, promocion de ventas, modelos de

venta, relaciones publicas y segmentacion de mercados. (Monferrer, 2013. pag. 9)

En tiempos pasados el hacer marketing, representaba un gasto para cualquier
empresa, no se tenia constancia ni precision de los resultados obtenidos, o si las
estrategias utilizadas contribuian al logro de los objetivos, y si por algin modo se
generaban resultados positivos, no se podia identificar a consecuencia de que
procedimiento se lo pudo conseguir; sin embargo, el paso de los afios, y con la entrada
del marketing digital esto fue cambiando. Souza (2019) citado en Diaz, (2020).
Por ello, es que, en los ultimos afios se ha dado un nuevo enfoque en cuanto a las
estrategias de Marketing, ya que se ha pasado de lo transaccional a generar un
enfoque relacional donde ademas de llevarse a cabo el cierre de una venta, se
lleva a cabo procedimientos, donde se busca realizar una transaccion comercial

estrictamente personalizada. (Cruz, 2016, pag. 17)

Establecer estrategias de Marketing Mix, significa tener una guia, pues permitira
encaminarse mejor, para el logro de los objetivos establecidos. Se debe de
realizarlo a través de un andlisis muy minucioso, y solo de esta manera cualquier
organizacidon podra conocer mejor cual es la mejor manera de atraer a los

consumidores y medir su rendimiento.

En tanto para la variable ventas, se considera importante, conocer que, para algunas

organizaciones, el proceso de incremento de ventas, puede llevar tiempo, sin
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embargo, valiéndose de significativas estrategias, y de procedimientos exitosos, se
puede lograr que muchas de ellas florezcan. Es por ello que siempre se deberian de seguir

algunos modelos y métodos, practicados e identificados, por algunos expertos.

Uno de los modelos de Ventas, es el Modelo AIDA, la que ademads es considerada
como una técnica de Ventas. El término AIDA es un modelo clasico que describe los
efectos que produce secuencialmente un mensaje publicitario. Este término se
compone de las siglas en ingles de las palabras: Atencion, Interés, Deseo y Accidon
“AIDA”. (Fundacion Universitas, 2013).

Estas 4 representan las acciones que un cliente o consumidor, debe realizar de manera
precisa, ordenada y escalonada, para tomar una buena decision al momento de
comprar un producto, o percibir un servicio.

Este Modelo en un inicio se conocia solo con tres variables, 0 momentos, Atencion,
Interés y Deseo ““ AID” ya posteriormente se incluyo la Accion, considerandose parte
fundamental del proceso de venta. (Paul Felix Lazarsfeldl 1896) citado en
(Fundacion Universitas 2013).

Las organizaciones que ofertan bienes, o servicios, deben seguir este proceso como
técnica de venta, en una primera instancia se debera captar la atencion, seguidamente
hacer que el cliente muestre interés en la oferta, para luego este sienta el deseo de
obtenerlo, y lo conlleve al efecto de comprar y/o reaccionar de algun modo al
mensaje.

El desarrollo de este método, se inicia con la atencion, esta centra en direccionar los
sentidos del cliente en el producto que se oferta, y hacer que este ocupe un lugar
predominante en su mente, generando en ¢él, suficiente Interés, que es la segunda
etapa donde se trata de propiciar una atencion sostenida en el tiempo y con mayor
intensidad en nuestra propuesta, para causar el Deseo, de poseer el producto (bien o
servicio), que para lograrlo necesitamos demostrar y convencer, mostrando su uso,
destacando los beneficios que proporcionara al comprador, etc. para que finalmente
se lleve a cabo la etapa de cierre, que vendria a ser la accion, que vendria a ser, que

el cliente adquiera sin dudar este producto. Que significaria que se habria logrado el
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objetivo final, y que todo se habria desarrollado con sumo ¢éxito. (Fundacion

Universitas, 2013)

Por otro lado, mencionaremos también una breve descripcion, acerca de las
principales etapas en la que puede estructurarse el proceso del modelo de venta
personal, ya que sin lugar a duda, en la actualidad viene tomando presencia y se
adecua, para los negocios actuales, es asi que esta, se inicia con la busqueda y
calificacion de clientes, ya sean estos potenciales, o almenas solo prospecto de
clientes, que tengan la posibilidad de convertirse en clientes de la empresa; luego
sigue la etapa de preparacion, lo que significa recolectar toda la informacion posible,
acerca del posible cliente, ya sea edad, nivel de estudios, estilo de vida, etc. Para que
ya en la etapa de acercamiento y presentacion, pueda hacerlo con mucha seguridad
con mucho respeto y seguridad, de si mismo y del producto que se tenga que ofrecer,
asi mismo se dote de las herramientas necesarias para hacer frente ante una posible
etapa de objeciones, y finalmente pueda concluir exitosamente con la etapa de cierre.
Y posteriormente dar un oportuno seguimiento, que permitird al empresario conocer
que tan satisfecho quedo este cliente y sus probabilidades de que vuelva a comprar.

(Monferrer, 2013, pag.156)

Luego de conocer aspectos importantes considerados para este estudio, a
continuacion, se muestra que la presente investigacion se justifica de forma Cientifica
y Social.

De forma Cientifica , pues, la pandemia del COVID 19, representa hoy en dia una
amenaza para los negocios actuales, por lo que se considera este estudio, de gran
importancia, puesto que nos conllevara a analizar, las estrategias de Marketing Mix ,
(producto, precio, plaza y promocién ) y las ventas, en el marco de la situacion actual
por el COVID 19, con la que toda organizacion, sin importar el rubro, el bien o
servicio que estén ofertando, se han visto en gran manera afectadas, por lo que
muchas de ellas se han tenido que reinventar, e idear estrategias para seguir
produciendo, generando ingresos, y asi poder mantenerse dentro del mercado. En
este sentido se busca estudiar estas variables, en el contexto del surgimiento de esta

enfermedad y efectos que estd a causado, tomando en cuenta los nuevos
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conocimientos y experiencias que se estan generando en el productores y clientes
en general, para de esta manera poder aportar a la ideacion de posibles soluciones

para contrarrestar las situaciones problematicas que se vienen presentado.

De forma social, ya que, la presente investigacion, brinda un beneficio social,
puesto que se buscara analizar las Estrategias de Marketing Mix y las Ventas en Cuis
Peruvian S.A.C de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021”, en un considerable
namero de 185 clientes y frente a esto estudiar el comportamiento del consumidor,
el compromiso, el nivel de comunicacion, la toma de decisiones, asi como las dudas

que existieran respecto a la adquisicion de los diferentes productos que se ofrece.

El problema se defini6 de la siguiente manera, ;CoOmo se relacionan las
Estrategias de Marketing Mix y las ventas de Cuis Peruvian SAC de Malcas,
Cajabamba, Cajamarca, 20217?

Y para la Conceptuacion y operacionalizacion de las variables, con respecto a la
primera variable que es Estrategias de Marketing Mix, en su definicion Conceptual
se plantea que es un Conjunto de actividades, destinadas a vender con la maxima
satisfaccion de las partes implicadas, empresa — clientes, es una combinacion
exclusiva de las 4 pes, que son herramientas muy bien planificadas y que deberan ser
desarrolladas correctamente. Cruz (2016), y como definicidon operacional, es una
disciplina que se enfoca en buscar la satisfaccion de los consumidores y
clientes, ras la realizacion de procedimientos, y la utilizacién de herramientas

que permitan mejorar, en razon del producto, precio, plaza y promocion.

En el caso de las Ventas, se tiene como definicion conceptual, que una venta es
un procedimiento econdmico en el que un producto ya sea bien o servicio cambia de
duefio mediante una contraprestacion financiera, este proceso de venta, debe ser
organizado y orientado para los consumidores, buscando asi, obtener una relacion
estrecha vendedor - cliente. Mateo (2005) y como definicidon operacional, ventas
viene a ser un proceso dindmico, planificado, y organizado con distintas tacticas de
gestion de ventas, tipos de ventas y gestion de Inventarios, por el cual una persona
entrega a otra persona la propiedad que tiene sobre un bien o derecho, a cambio de

un precio determinado.
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Para tener una visién general, en esta parte pasaremos a definir de manera breve
algunos términos, considerados de suma importancia para este analisis, uno de ellos
es el producto, el cual se constituye el elemento central para saciar las necesidades
de los clientes, se refiere a los distintos bienes o servicios que se ofrece a un
determinado publico objetivo, aqui se incluye las tacticas encaminadas a crear una
imagen del producto y/o servicio que llame la atencion entre los clientes. Las
estrategias de precio, proponen el precio del bien, permitiendo una ganancia moderada
y lo suficientemente accesible para que los que deseen adquirirlo estén dispuestos a
pagar. Teniendo en cuenta no solo su valor real sino también su valor agregado. La
plaza, denota la manera en que los bienes o servicios llegaran hasta los clientes. Se
debe determinar estrategias que permitan poner el producto a disposicion del cliente
en el momento, lugar, y cantidad que este lo demande, incluye la eleccion de los
canales de distribucion, ubicacion del producto, etc. La promocion, se define como
las acciones realizadas para informar al publico en general sobre un producto y
atraerlos para que lo adquieran, significa poner de conocimiento del cliente la
existencia de este producto, a través de la publicidad, relaciones publicas, promocion
de ventas, fuerza de ventas etc. La gestion de ventas se define como la disciplina que
dirige los esfuerzos de un grupo de personas hacia un fin u objetivo comun. Torres
(2014)

Los tipos de ventas son las diferentes maneras en las que se puede efectuar una
compra por parte del cliente. Algunos tipos tenemos: Ventas al contado, Ventas al
crédito. Y por ultimo la gestion de inventarios es una operacion transversal a la
cadena de abastecimiento, permite determinar con qué productos y unidades cuenta

la empresa.

A continuacion, se Muestra la Matriz de Operacionalizacion de las variables:
Estrategias de Marketing mix

Ventas.
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Matriz de Operacionalizacion de variables — Estrategias de Marketing Mix

Variables Definicién Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items
Conceptual
Conjunto de actividades, | Es una disciplina que se | PRODUCTO
destinadas a vender con la | enfoca en buscar la | Se constituye el elemento central | Calidad del producto 1
maxima satisfaccion de las | satisfaccion de los | para saciar las necesidades de los
ESTRATEGIAS | partes implicadas, | consumidores y clientes. Tras | clientes, se refiere a los distintos
DE MARKETING | empresa — clientes, es una | la realizacion de | bienes o servicios que se ofrece a L
., . . . 1 .. Caracteristicas
MIX combinacion exclusiva de | Procedimientos, y la | un determinado publico objetivo, 2
las 4 pes, que son | utilizacion de herramientas que | aqui se incluye las tacticas
herramientas muy bien | permitan mejorar, en razén del | encaminadas a crear una imagen
planificadas y que deberan | Producto, precio, plaza y | del producto y/o servicio que llame | Beneficios 3
ser desarrolladas | promocidn. la atencion entre los clientes.
correctamente. Cruz PRECIO
(2016), Estrategias que proponen el precio | precio para el cliente A
del bien, permitiendo una ganancia
moderada y lo suficientemente
accesible para que los que deseen
adquirirlo estén dispuestos a pagar. .
a4 pu Pag Precio basado en la
Teniendo en cuenta no solo su .
. . competencia. 5
valor real sino también su valor
agregado.
PLAZA
Expresa la manera en que los
biene; o servicios llegaran hasta Canales
los clientes. Se debe determinar 6

estrategias que permitan. poner el
producto a disposicion del cliente
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en el momento, lugar, y cantidad
que este lo demande, incluye la

eleccion de los canales de Logistica directa 7
distribucion, ubicacién del
producto, etc. L.
Logistica inversa 8
PROMOCION
Se define como las acciones Publicidad 9
realizadas para informar al
publico en general sobre un Redes sociales 10
producto y atraerlos para que lo
adquieran, significa poner de
conocimiento del cliente la
existencia de este producto, a ) o
través de la publicidad, relaciones Marketing Digital 11
publicas, promocion de ventas,
fuerza de ventas etc.
Matriz de Operacionalizacion de variables — Ventas
Variables Definicion Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items
Conceptual
Una venta es un La venta se define como un | Gestion de ventas 12
VENTAS procedimiento econémico | proceso dinimico, planificado, y | La gestion de ventas se define | Planificacion de ventas.
en el que un producto ya | organizado con distintas tacticas | como la disciplina que dirige 13
sea bien o servicio cambia | de gestion de ventas, tipos de | los esfuerzos de un grupo de
de duefio medianteuna | ventas y gestion de Inventarios, | personas hacia un fin u objetivo . ., 14
p p , Ejecucion de ventas
contraprestacion para a través de ello, una persona | comun. Torres (2014) s

financiera, este proceso de

transmite a otra persona la
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venta, debe ser
organizado y orientado
para los consumidores,
buscando asi, obtener una
relacion estrecha
vendedor - cliente. Mateo
(2005)

propiedad que tiene sobre un bien
o derecho, a cambio de un precio
determinado.

Control de ventas 16
Tipos de ventas
Los tipos de ventas son las
diferentes maneras en las quese | Ventas al crédito 17
puede efectuar una compra por
parte del cliente. Algunos tipos
tenemos: Ventas al contado
Ventas al crédito Ventas al contado 18
Gestion de inventario Seouimiento de compras 19
La gestion de inventarios es gl p
una operacion transversal a la 20
cadena de abastecimiento,
permite determinar con qué
productos y unidades cuenta la 21
empresa. Control de Estock 22
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Para efectos del presente trabajo se planted, la siguiente hipotesis:
Hi, Existe relacion significativa entre estrategias de marketing mix y las ventas en
Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021, asi como también la
hipétesis nula:
Ho, No existe relacion significativa entre estrategias de marketing mix y las ventas en

Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.

Como Objetivos, se ha formulado, un objetivo general:
Analizar la relacion entre  estrategias de marketing mix y las ventas de Cuis Peruvian
S.A.C de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021.
Y seis Objetivos especificos:
Determinar el nivel de las estrategias de marketing mix en Cuis Peruvian S.A.C de
Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021.
Examinar el nivel de las ventas en Cuis Peruvian S.A.C de Malcas, Cajabamba,
Cajamarca, 2021.
Mostrar la relacion del producto y las ventas de Cuis Peruvian S.A.C de Malcas,
Cajabamba, Cajamarca, 2021.
Establecer larelacion entre el precio y las ventas de Cuis Peruvian S.A.C de Malcas,
Cajabamba, Cajamarca, 2021.
Identificar la relacion entre la plaza y las ventas de Cuis Peruvian S.A.C de Malcas,
Cajabamba, Cajamarca, 2021.
Especificar la relacion entre la promocion y las ventas en Cuis Peruvian S.A.C de

Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021.
6. Metodologia:
6.1 Tipo y Disefio de investigacion

La investigacion que se desarrolld es de tipo no experimental, puesto que, se centro en
la observacion natural de los hechos ya existentes en su contexto natural sin fabricar

sucesos intencionales.

Es de corte transversal porque la investigacion se efectudé en un tiempo especifico,

unico y correlacional, ya que las variables se analizaron independientemente, para
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encontrar mediante los andlisis estadisticos, la relacion entre las variables. Y
descriptivo correlacional, pues se busco analizar, como una estrategia de marketing
mix, se relaciona y/o manifiesta en las ventas, en el nimero de clientes sujetos a la
investigacion (Cuis Peruvian S.A.C de Malcas).

Este tipo de investigacion permitié brindar, la informacion respectiva al término de la

aplicacion del instrumento de recoleccion de datos.

01 ___ Variable
(Estrategias de Marketing)

02 _ Variable
(Ventas)
Doénde:

P: Poblacion
R: Relacion
O1 Primera Variable

0O2: Segunda Variable
6.2 Poblacion-Muestra

Poblacién en términos estadisticos, se define como un grupo finito o infinito de
personas, animales y objetos que presentan caracteristicas muy similares, sobre los
cuales se pretende efectuar un estudio determinado. (Arias, 2006, pag. 81)

Para este estudio se consider6 una poblacion de 185 clientes de Cuis Peruvian S.A.C

La muestra, viene a ser esa porcion tomada, la cual es seleccionada, de manera

que cumpla con ser un numero representativo de la poblacion objeto de andlisis.

Y para determinarla se aplico el muestreo probabilistico simple, cuya férmula

estadistica es la siguiente:
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n= 2@p.qQ N

E2 (N 1)+ 72(p.q)

Donde:

n: muestra = X

z: nivel de confianza = 95% = (1.96)2
p: probabilidad de éxito = 0.5

q: probabilidad de fracaso = 0.5

E: margen de error = (0.07)2
N: poblacion = 185 clientes

n= (1.96)2 (0.5 x 0.5) 185

(0.07)2 (185 — 1) + (1.96) (0.5 x 0.5)
n= 9542

Para este caso aplicamos la férmula de la muestra ajustada:

n2 = nl
1+(n1/N)
n2 = 9542
1.5157894

Muestra ajustada = 63 clientes

6.3 Técnicas e instrumentos de investigacion
Para el presente trabajo de investigacion, se utilizd como técnica, la encuesta. Las
encuestas son entrevistas que se realizan a un determinado nimero de personas a través
de un cuestionario, ya disefiado con la oportuna anticipacion, con la finalidad de

recoger informacion especifica de un tema, objeto de andlisis. (Malhotra, 2008)

El instrumento que se ha utilizado es el cuestionario, se constituye una herramienta

de investigacidon, muy préctica y sencilla de poder utilizar.
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Este cuestionario contiene una seriec de preguntas, las cuales han sido redactadas y
estructuradas de forma coherente, ademas incluye las indicaciones, sobre como poder
desarrollar y/o responder cada interrogante. Todo esto con el proposito de obtener
informacién precisa y completa de los consultados.

El cuestionario ha sido validado por el juicio de 3 expertos, y posteriormente se aplico
la prueba de confiabilidad, obteniendo como resultado del analisis de fiabilidad con
Alfa de Crombach, para la variable estrategias de Marketing Mix (0.866) y para la
variable ventas (0.875), siendo ambos mayores que 0.80. lo que quiere decir que el

mstrumento es confiable.

6.4 Procesamiento y analisis de la informacion
Para el presente estudio se utilizaron instrumentos de recoleccion de datos. Para el
Procesamiento de datos se considerd la estadistica descriptiva que permitié describir los

resultados en base a tablas de frecuencia y graficos de barras.

Las alternativas de cada item fueron ponderadas considerando la escala de Likert, es
decir, de mayor a menor peso segun corresponda a un indicador negativo o

positivamente, luego fueron procesados en el Excel y el SPSS.

Se utiliz6 la estadistica descriptiva, para describir los resultados en base a tablas de
frecuencia, y la estadistica inferencial, para esto, se aprecia que la prueba de
Kolmogorov Smirnov (prueba de bondad de ajuste), para muestras mayores a 50 (n >
50) que prueba la normalidad de los datos de variables en estudio, se observa que los
niveles de significancia para las variables Estrategias de Marketing Mix y Ventas son
mayores al 5% (p > 0.05), probandose que los datos se distribuyen de manera normal;
por lo que, al correlacionar Estrategias de Marketing Mix y/o dimensiones con la
Ventas fue preciso aplicar la estadistica paramétrica, y para establecer la correlacion

entre las variables de estudio, el coeficiente de Pearson.
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7. Resultados
7.1 Descripcion de Resultados
Tabla 01: Nivel de Estrategias de Marketing Mix segun percepcion de los

clientes de Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021

Estrategias de Marketing Mix Escala Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 39a45 26 41,3
Nivel Medio 46 a 48 24 38,1
Validos
Nivel Alto 49 a 52 13 20,6
Total 63 100

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba 2021.

Interpretacion

En la Tabla 01, se aprecia que el 41.3% de los Clientes de Cuis Peruvian SAC
de Malcas perciben un nivel bajo de Estrategias de Marketing Mix, el 38,1 %
percibid6 un nivel medio, en tanto que el 20,6 % percibe un nivel alto,
determindandose, que las estrategias de Marketing Mix de la empresa Cuis

Peruvian SAC es de nivel bajo.
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Tabla 02: Nivel de las dimensiones de las estrategias de Marketing Mix en Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca

2021.
Producto Precio Plaza Promocion
Niveles N° % Ne % Ne % N° %
Bajo 28 44,4% 32 50,8% 33 52,4% 34 54,0%
Medio 19 30,2% 23 36,5% 18 28.,6% 16 25,4%
Alto 16 25.4% 8 12,7% 12 19,0% 13 20,6%
Total 63 100% 63 100% 63 100% 63 100%

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.

Interpretacion

En la Tabla 02, se aprecia que las dimensiones de las estrategias de Marketing Mix percibidas por los clientes de Cuis Peruvian SAC

de Malcas, presentan un nivel bajo , presentando asi la dimensidon Producto un nivel bajo con 44,4%; la dimensién Precio un nivel

bajo con 50,8% , Plaza 52,4%, y finalmente la Promocién 54,4%. de nivel bajo.
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Tabla 03: Nivel de Ventas seglin percepcion de los clientes de Cuis Peruvian

SAC de Malcas Cajabamba, Cajamarca 2021

Ventas Escala Frecuencia Porcentaje
Nivel Bajo 39a45 23 36,5%
Nivel Medio 46 a 48 23 36,5%
Validos
Nivel Alto 49a52 17 27,0%
Total 63 100%

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.

Interpretacion

En la Tabla 03, se aprecia que los Clientes de Cuis Peruvian percibieron un nivel medio
bajo de ventas, ambos con el 36,5 % en tanto que el 27,0% consiguié un nivel alto.

Determinandose que las Ventas en Cuis Peruvian es de nivel medio bajo.

Tabla 04: Nivel de las dimensiones de la variable Ventas en Cuis Peruvian SAC de

Malcas; Cajabamba, Cajamarca 2021.

Gestion de Ventas Tipos de Ventas Gestién (.1e

Nivel Inventario

Ne % Ne % N° %
Bajo 27 42,9% 34 54,0% 30 47.6%
Medio 25 39,7% 23 36,5% 21 33.3%
Alto 11 17,5% 6 9,5% 12 19,0%
Total 63 100% 63 100% 63 100%

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.
Interpretacion

En la Tabla 04, se aprecia que las dimensiones de Venta de cuis Peruvian SAC,
presentan un nivel bajo, siendo asi que la dimension Gestion de Ventas presenta un

42,9% en nivel bajo, la dimensién Tipos de Ventas, obtiene un 54,0% en nivel bajo y

26



finalmente la dimension Gestion de Inventarios presenta un 47,6% de nivel bajo.

Determindndose que las dimensiones de la variable Ventas son de nivel bajo.

7.2 Caracterizacion de las Variables

Tabla 5: Caracterizacion del Estrategias de Marketing Mix en la empresa Cuis

Peruvian SAC de Malcas , Cajabamba, Cajamarca 2021

Factores/Variables Estrategias de Marketing Mix Total
Bajo Medio Alto
N° % N° % N° % N° %
Femenino 15 23,8 15 23,8 8 12,7 38 60,3
Sexo
Masculino 11 17,5 09 14,3 5 7,9 25 39,7
De 18 a 25 aiios 3 4,8 6 9,5 3 4.8 12 19,0
De 26 a 35 aiios 4 6,3 6 9,5 3 4.8 13 20,6
Edad
De 36 a 46 aiios 15 23,8 6 9,5 5 7,9 26 41,3
Mas de 46 aiios 4 6,3 6 9,5 2 3,2 12 19,0
Soltero(a) 7 11,1 10 15,9 6 9,5 23 36,5
Estado Casado(a) 12 19,0 11 17,5 6 9,5 29 46,0
Civil Viudo(a) 4 63 1 16 0 00 5 79
Divorciado(a) 3 4.8 2 3,2 1 1,6 6 9,5
Primaria 0 00 0 00 0 00 0 00
Secundaria 2 3.2 6 9.5 1 1,6 9 14,3
prado D¢ Superior no 9 143 5 7,9 | 1.6 15 238
nstruccion . L.
Universitaria
Superior 15 23,8 13 20,6 11 17,5 39 61.9
Universitaria
Hasta 1 afio 4 6,3 2 3,2 2 3,2 8 12,7
De 2 a 3 aiios 7 11,1 6 9,5 3 4,8 16 25,4
Antigiiedad
como De 4 a 5 aiios 8 12,7 10 15,9 6 9,5 24 38,1
cliente
De 6 a 7 aiios 5 7.9 3 4,8 1 1,6 9 14,3
De 7aiios a mas 2 3.2 3 4.8 1 1,6 6 9,5
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Cajabamba

Cajamarca
Lugar
donde vive  Trujillo
Otro lugar
Total

0 00
10 159
12 19.0
4 63
26 41,3

1 1,6

14 222
3 4.8
6 9.5
24 381

13

6,3
9.5
0.0
4.8

20,6

30

15

13

63

7,9
47.6
23.8
20.6

100

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.

Interpretacion

En la Tabla 05, se puede observar que la cuarta parte del total de clientes de Cuis

Peruvian SAC de Malcas (23.8%), especificamente, aquellos de sexo femenino,

perciben un nivel bajo de estrategias de Marketing Mix, y en el mismo sentido se

aprecia, ademas, que mas de la tercera parte de los clientes (23,8) tienen de 36 a 46

anos. Respecto al grado de instruccion, se observa que el 23,8 % de los clientes que

tienen instruccion superior Universitaria perciben que las estrategias de Marketing

mix son de nivel bajo.

28



Tabla 06: Caracterizacion de las Ventas brindada por los clientes de Cuis Peruvian

SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021

Factores/Variables Ventas Total
Bajo Medio Alto
N° % N° % N° % N° %
Femenino 11 17,5 16 25,4 11 17,5 38 60,3
Sexo
Masculino 12 19,0 7 11,1 6 9,5 25 39,7
De 18 a25 afios 4 6,3 3 4.8 5 7,9 12 19,0
De 26 a35afios 5 7,9 5 7,9 3 4.8 13 20,6
Edad
De 36 a 46 aiios 12 19,0 9 14,3 5 7,9 26 41,3
Mas de 46 aiios 2 3,2 6 9,5 4 6,3 12 19,0
Soltero(a) 8 12,7 9 14,3 6 9,5 23 36,5
Estado Casado(a) 12 19,0 8 12,7 9 14,3 29 46,0
Civil Viudo(a) 2 3,2 3 4.8 0 0.0 5 79
Divorciado(a) 1 1,6 3 4.8 2 3,2 6 9,5
Primaria 00 00 0 00 0 00 0 00
Secundaria 3 4.8 5 7,9 1 1,6 9 14,3
pradoDe  Superior no 2 32 07 1,1 6 95 15 238
nstruccion A .
Universitaria
Superior 18 28,6 11 17,5 10 15,9 39 61.9
Universitaria
Hasta 1 afio 2 3,2 3 4.8 3 4.8 8 12,7
De 2 a 3 afios 7 11,1 5 7,9 4 6,3 16 25,4
Antigiiedad
como De 4 a 5 aiios 6 9,5 12 19,0 6 9,5 24 38,1
cliente
De 6 a 7 afios 5 7,9 2 3,2 2 3,2 9 14,3
De 7 afios amas 3 4,8 1 1,6 2 3,2 6 9,5
Cajabamba 1 1,6 1 1,6 3 4,8 5 7,9
Cajamarca 12 19,0 10 15,9 8 12,7 30 47,6
Lugar
donde vive  Trujillo 6 9,5 6 9,5 3 4.8 15 23,8
Otro lugar 4 6,3 6 9,5 3 4.8 13 20,6
Total 23 36,5 23 36,5 17 27,0 63 100

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.
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Interpretacion

En la Tabla 05, se puede observar que del total de clientes de Cuis Peruvian SAC de

Malcas,

el 25.4%, especificamente, aquellos de sexo femenino, perciben un nivel medio, y el

17.0% perciben un nivel bajo, asimismo cabe mencionar que por lo menos el 19,0%

de los clientes, son de entre 36 y 46 afios. E1 28% de los clientes también indican tener

como grado de instruccién Superior Universitaria, y de los encuestados, el 19 % son

de la ciudad de Cajamarca.

7.3 Prueba de Normalidad

Tabla 07

Prueba de Normalidad de Kolmogorov Smirnov de Estrategias de Marketing Mix y

Ventas de la Empresa Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.

Kolmogorov-Smirnov

Variable / Dimensiones

Estadistico Gl Sig.
Estrategias de marketing mix ,106 63 ,078
- Producto 215 63 ,000
- Precio 217 63 ,000
- Plaza

,238 63 ,000

- Promocion
Ventas ,089 63 ,200
- Gestion de Ventas ,189 63 ,000
- Tipos de Ventas ,235 63 ,000
- Gestion de Inventarios ,219 63 ,000

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.
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Interpretacion

En la Tabla 07, se aprecia que la prueba de Kolmogorov Smirnov (prueba de bondad
de ajuste), para muestras mayores a 50 (n > 50) que prueba la normalidad de los datos
de variables en estudio, donde se observa que los niveles de significancia para las
variables Estrategias de Marketing Mix y Ventas son mayores al 5% (p > 0.05),
probandose que los datos se distribuyen de manera normal; por lo que, al correlacionar
Estrategias de Marketing Mix y/o dimensiones con la Ventas es preciso aplicar la
prueba paramétrica correlacion de Pearson , para establecer la correlacion entre las

variables de estudio.
7.4 Contrastacion de Hipotesis
7.4.1 Prueba de Hipotesis Especificas
Prueba de Hipétesis especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre el producto y las ventas en Cuis Peruvian SAC

de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.

HO: No existe relacion significativa entre el producto y las ventas en Cuis Peruvian
SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.

Tabla 08:

El Producto y su relacion con las ventas en Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba,

Cajamarca, 2021

Nivel de Ventas

Total
Nivel del Producto Bajo Medio Alto
Ne % Ne % N° % N° %
Bajo 14 22,2 8 12,7 6 9,5 28 44,4
Medio 5 7,9 9 14,3 5 7,9 19 30,2
Alto 4 6,3 6 9.5 6 9,5 16 254
Total 23 36.5 23 36,5 17 27.0 63  100.0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.
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Interpretacion:

En la tabla 8 se aprecia que el 22,2% de los clientes de la Empresa Cuis Peruvian SAC,
perciben que el producto en la empresa es de nivel bajo asi también la variable ventas
y ademas el 14,3% perciben que el nivel de producto y ventas presentan un nivel

medio

Tabla 09:

Correlacion del Producto y Ventas en Cuis Peruvian SAC. de Malcas, Cajabamba,

Cajamarca, 2021.

Producto Ventas
Correlacion de 1 218
Pearson
Producto
Sig. (bilateral) ,086
N 63 63
Pearson Correlacion de 218 1
Ventas Pearson
Sig. (bilateral) ,086
N 63 63

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.

Interpretacion

Enla tabla 09, se puede observar que el nivel de significancia es mayor al 5% (p>0.05),
lo que significa que no existe relacion significativa entre la dimension producto y la
variable ventas, lo cual quiere decir que la dimension producto no contribuye a generar
ventas en la empresa Cuis Peruvian SAC de Malcas aceptandose la hipdtesis nula

rechazdndose la hipdtesis de investigacion.
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Tabla 10

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Pearson

Valor de Significado
Pearson
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.92a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2 a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.220.39 Correlacion positiva baja
0.420.69 Correlacion positiva moderada
0.720.89 Correlacion positiva alta
0.9a20.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Prueba de Hipotesis especifica 2

Hi: Existe relacion significativa entre el precio y las ventas en Cuis Peruvian SAC de

Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.
HO: No existe relacion significativa entre el precio y las ventas en Cuis Peruvian SAC
de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.

Tabla 11:

El Precio y su relacion con las ventas en Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba,

Cajamarca, 2021

Nivel de Ventas

Total
Nivel del Precio Bajo Medio Alto
Ne % Ne % Ne % N° %
Bajo 18 28,6 11 17,5 3 4,8 32 50,8
Medio 4 6,3 10 15,9 9 14,3 23 36,5
Alto 1 1,6 2 3,2 5 7,9 8 12,7
Total 23 36.5 23 36,5 17 27,0 63  100.0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.
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Interpretacion:

Enlatabla 11 se puede apreciar que casi la cuarta parte de los clientes de Cuis Peruvian
SAC, (28.6%) perciben que el precio en la empresa es de un nivel bajo y ademas
perciben que las ventas también presentan un nivel bajo, de igual modo, casi la quinta
parte de los clientes de la empresa (15,9%) perciben que el precio es de nivel medio y

al mismo tiempo que el nivel de ventas también es medio.

Tabla 12:

Correlacion de precio y ventas en Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba,

Cajamarca, 2021.

Precio Ventas

Correlacion de Pearson 1 479"
Precio Sig. (bilateral) ,000

N 63 63

Pearson

Correlacion de Pearson 479" 1
Ventas Sig. (bilateral) ,000

N 63 63

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.

Interpretacion

En la tabla 12 se aprecia que el Coeficiente de Pearson =0,479 (Comprobandose una
correlacion positiva moderada, segun interpretacion de la tabla 10), con un nivel de
significancia menor al 5% (p<0.05), lo que quiere decir que existe relacion
significativa  entre la dimension precio y la variable ventas, por lo que podemos
afirmar que el precio contribuye a generar ventas en la empresa Cuis Peruvian SAC de

Malcas, comprobandose de esa manera la hipdtesis de estudio.
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Prueba de Hipétesis especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre la Plaza y las ventas en Cuis Peruvian SAC de

Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.

HO: No existe relacion significativa entre la Plaza y las ventas en Cuis Peruvian SAC

de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.

Tabla 13:

La Plaza y su relacion con las ventas en Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba,

Cajamarca, 2021

Nivel de Ventas

Total
Nivel del Plaza Bajo Medio Alto
N° % N° % N° % N° %
Bajo 18 28,6 10 15,9 5 7,9 33 52,4
Medio 4 6,3 8 12,7 6 9,5 18 28,6
Alto 1 1,6 5 7,9 6 9,5 12 19,0
Total 23 36.5 23 36,5 17 27,0 63  100.0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.

Interpretacion

En la tabla 13 se puede apreciar que casi la cuarta de los clientes de los clientes de

Cuis Peruvian SAC, (28.6%) perciben que la plaza en la empresa es de un nivel bajo

y ademas perciben que las ventas también presentan un nivel bajo.
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Tabla 14:

Correlacion de la Plaza y Ventas en Cuis Peruvian SAC de Malcas , Cajabamba,

Cajamarca, 2021.

Plaza Ventas

Correlacion de 1 413"
Pearson

Plaza
Sig. (bilateral) ,001
N 63 63

Pearson Correlacién de 413" |

Pearson

Ventas
Sig. (bilateral) ,001
N 63 63

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.

Interpretacion:

En la tabla 14 se aprecia que el Coeficiente de Pearson =0,413 (Comprobandose una
correlacion positiva moderada, segun interpretacion de la tabla 10), con un nivel de
significancia menor al 5% (p<0.05), lo que quiere decir que existe relacion
significativa entre la dimension plaza y la variable ventas, por lo que podemos afirmar
que la plaza contribuye a generar ventas en la empresa Cuis Peruvian SAC de Malcas,

comprobandose de esa manera la hipdtesis de estudio.

Prueba de Hipétesis especifica 4

Hi: Existe relacion significativa entre la Promocion y las ventas en Cuis Peruvian SAC

de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.

HO: No existe relacion significativa entre la Promocion y las ventas en Cuis Peruvian

SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.
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Tabla 15:

La Promocioén y su relacion con las ventas en Cuis Peruvian SAC de Malcas,

Cajabamba, Cajamarca, 2021

Nivel de Ventas

Total
Nivel del Promocién Bajo Medio Alto
Ne % N° % N° % N° %
Bajo 16 25,4 13 20,6 5 7,9 34 54,0
Medio 4 6,3 5 7,9 7 11,1 16 25,4
Alto 3 4,8 5 7,9 5 7,9 13 20,6
Total 23 36.5 23 36,5 17 27,0 63  100.0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.

Interpretacion

En la tabla 15 se puede apreciar que mas de la quinta parte de los clientes de Cuis
Peruvian SAC, (25.4%) perciben que la promocion en la empresa es de un nivel bajo

y ademas perciben que las ventas también presentan un nivel bajo.

Tabla 16:

Correlacion de la Promocion y Ventas en Cuis Peruvian SAC de Malcas ,

Cajabamba, Cajamarca, 2021

Promocion Venta
Correlacion de 1 277"
Pearson
Promocion
Sig. (bilateral) ,028
N 63 63
P *
earson Correlacion de 277 1
Pearson
Venta
Sig. (bilateral) ,028
N 63 63

**, La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.
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Interpretacion

En la tabla 16 se aprecia que el Coeficiente de Pearson =0,277 (Comprobandose una
correlacion positiva baja, segun interpretacion de la tabla 10), con un nivel de
significancia mayor al 5% (p<0.05), lo que quiere decir que existe relacion
significativa entre la dimension promocion y la variable ventas, por lo que podemos
afirmar que la promocion contribuye a generar ventas en la empresa Cuis Peruvian

SAC de Malcas, comprobandose de esa manera la hipotesis de estudio.

7.4.2 Prueba de Hipotesis General

Hi: Existe relacion significativa entre estrategias de marketing  mix y las ventas en

Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.

HO: No existe relacion significativa entre estrategias de marketing mix y las ventas en

Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021.

Tabla 17:

Estrategias de Marketing Mix y su relacion con las Ventas en Cuis Peruvian SAC de

Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021

Nivel de Ventas

Nivel de estrategias - - Total
de Marketing mix Bajo Medio Alto
Ne % Ne % Ne % N° %
Bajo 15 23,8 8 12,7 3 4,8 26 41,3
Medio 6 9,5 11 17,5 7 11,1 24 38,1
Alto 2 3,2 4 6,3 7 11,1 13 20,6
Total 23 36.5 23 36,5 17 27,0 63  100.0

Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.
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Interpretacion

En la tabla 17, se puede apreciar que mas de la quinta parte de los clientes de Cuis
Peruvian SAC, (23.8%) perciben que las estrategias de marketing mix en la empresa

es de un nivel bajo y al mismo tiempo que el nivel de las ventas también es bajo.
Tabla 18:

Correlacion de Estrategias de Marketing Mix con las Ventas en Cuis Peruvian SAC de

Malcas , Cajabamba, Cajamarca, 2021.

Estratégias de Ventas

Marketing Mix
Correlacion de 1 417
Estrategias de Pearson
Marketing Mix Sig. (bilateral) ,001
N 63 63
Pearson Correlacion de 417 1
Pearson
Ventas
Sig. (bilateral) ,001
N 63 63

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la variable de estudio, Cajabamba - 2021.

Interpretacion

En la tabla 18, se puede apreciar que el Coeficiente de correlacion de Pearson es de
0,417 (correlacion positiva moderada) con un nivel de significancia menor al 5%
(p<0,05), lo cual quiere decir que las Estrategias de Marketing Mix contribuye a las
ventas en la empresa Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca,

aprobandose de esta manera la hipotesis de estudio.
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8. Analisis y Discusion

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de las estrategias de marketing mix

en Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021.

El resultado respecto a las estrategias de Marketing mix de Cuis Peruvian SAC de
Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021, segun tabla 1, es de nivel bajo, de acuerdo
a la percepcion del 41.3 % de los clientes. Este resultado coincide con sus
dimensiones como son producto, precio, plaza promocidn quienes representan
también un nivel bajo (con un 44.4% ; 50,8% ;52.4% ;54% respectivamente),
cuyo resultado se relaciona con el estudio De Freitas (2017) quien concluyd que
las estrategias de marketing mix y financiero, ocasionaria el incremento de las
ventas, significativamente en un 24 %, ademas se llevaria a cabo la
implementacion de convenios empresariales, la insercion de las ventas en medios

digitales y el manejo de precios accesibles para los usuarios.

La experiencia sefiala que efectivamente, las estrategias de Marketing Mix
generan una serie de beneficios para la empresa, ya que da lugar a un mayor nivel
de venta, considerando lo que precisa Renau (1985), que el entorno externo de la
empresa es muy cambiante y controlable mediante el marketing y que la

estimacion de los consumidores serd rentable a largo plazo para la empresa.

De igual modo, respecto a la caracterizacion de Estrategias de Marketing Mix, de
acuerdo a la tabla 5, se obtuvo como resultado que la cuarta parte del total de
clientes de Cuis Peruvian SAC de Malcas (23.8%), especificamente, aquellos de
sexo femenino, perciben un nivel bajo de Estrategias de Marketing Mix, y en el
mismo sentido se aprecia, ademas, que mas de la tercera parte de los clientes (23,8)
tienen de 36 a 46 anos. Respecto al grado de instruccion, se observa que el 23,8
% de los clientes tienen grado de instruccion superior Universitaria y perciben
que las Estrategias de Marketing mix son de nivel bajo. Esto, considerando que,
seglin su apreciacion si bien, si se desarrollan tacticas de Marketing mix pero que
de todas maneras se pueden seguir mejorando. Lo que concuerda con el estudio
de Maldonado, (2017) quien concluy6 que, la compaiiia, objeto de su estudio, tiene

una interesante iniciativa dentro del mercado, y que podria extenderse en otros
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territorios, ademas el hacer uso de tacticas de liderazgo y diferenciacion, tacticas
centradas en los consumidores, y publicidad en diferentes redes sociales, permitira
internarse en el mercado, por lo que debe continuar haciendo un trabajo de

mejoramiento constante.

Objetivo especifico 2: Examinar el nivel de las ventas en Cuis Peruvian SAC

de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021.

El resultado, obtenido en relacion a la variable ventas, segun percepcion de los
clientes de Cuis Peruvian SAC, segun la Tabla 03, se aprecia que los Clientes de
Cuis Peruvian percibieron un nivel medio bajo de ventas, ambos con el 36,5 %
en tanto que el 27,0% consiguid un nivel alto. Determinandose que las Ventas en
Cuis Peruvian es de nivel medio bajo. Este resultado se relacion con el estudio de
Talavera (2017) que en sus conclusiones corrobord que tras identificar una posible
deficiencia en las ventas , indica que el marketing mix causo gran impact6 en estas
y mejoro la rentabilidad de un comercial de articulos deportivos; pues en este caso
los resultados obtenidos permitieron demostrar que se denota una relacion
altamente significativa entre las Estrategias del marketing mix con las ventas,
en el periodo 2015 —2016, en tanto considera su aplicacion en todos sus
sucursales.

Y en cuanto a la caracterizacion de esta variable en la Tabla 04, se aprecia que las
dimensiones de Venta de Cuis Peruvian SAC , presentan un nivel bajo, siendo asi
que la dimension Gestion de Ventas presenta un 42,9% en nivel bajo, la dimension
Tipos de Ventas, obtiene un 54,0% en nivel bajo y finalmente la dimension
Gestion de Inventarios presenta un 47,6% de nivel bajo. Concretdndose que las
dimensiones de la variable Ventas son de nivel bajo. Resultados que fueron
obtenidos tras realizar un analisis y diagnostico situacional, lo que nos permite
relacionarlo con el estudio de Requejo, (2018),quien obtiene como resultado, que
en relacion al diagnostico del estado actual de las ventas de la empresa, se
identifica que estas han descendido en los Ultimos afios, debido a que al
comprobarse que existe una estrecha relacion entre el marketing mix y las ventas;

y no aplicarlas como se deberia las ventas se han visto perjudicadas.
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Siendo asi que la experiencia sefiala, que, en efecto, el éxito de las ventas depende
de aplicacion eficaz de las estrategias de marketing mix. Llegando a concordar
con Manchego, (2019) quien en sus conclusiones indica que el potencializar el
desempefio comercial de una organizacion en razéon de la aplicacion de la
estrategia de marketing mix, influird de modo practico y efectivo para el
crecimiento de un 9% del nivel de ventas y del 90 % en el mercado, pues todas
sus variables: Producto, precio, plaza y promocion influyen positivamente para
el incremento de las ventas, direccionandolos en ofrecer, ofertar y entregar sus
productos con opciones distintas a sus competidores pero satisfactorias para sus

clientes.

La experiencia sefala que las caracteristicas diferenciadoras y valor agregado
contenidas en un producto, causa efectos positivos para las ventas, pudiendo
conseguir de esta manera el logro de los objetivos de la empresariales y mejorar
su rentabilidad. Asi como lo sefala Monferrer, (2013), que el marketing, busca,
tener un equilibrio entre la demanda y la oferta, manteniendo como meta
empresarial, economizar los costes de produccion, maximizar la calidad del

producto, para maximizar las ventas y por ende la satisfaccion del cliente.

Objetivo especifico 4: Establecer la relacion entre el precio y las variable

ventas de Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021.

En la tabla 12 se aprecia que el Coheficiente de Pearson es igual a 0,479,
comprobandose una correlacion positiva, con un nivel de significancia menor al
5% (p<0.05),lo que quiere decir que existe relacion significativa  entre la
dimension precio y la variable ventas, por lo que podemos afirmar que el precio
contribuye a las ventas en la empresa Cuis Peruvian S.A.C de Malcas,
comprobandose de esa manera la hipotesis de estudio. Lo que podemos
relacionarlo con Gamarra & Tarrillo (2017), quienes en sus conclusiones senalan
que si bien las estrategias de Marketing Mix, no se desarrollaban de manera
adecuada, en Angel Hotel Chota-2016, la organizacién materia de su analisis,

obtuvieron como resultados que el nivel de las dimension del marketing mix es
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del 55.4% lo que significa un grado de satisfaccion bueno, pero que un 55.4% de
clientes manifiestan que es importante que la empresa considere mejorar su
infraestructura, mientras que 75.0% de encuestados manifiestan que pese a que
los precios de las distintas habitaciones de “El Angel Hotel” son accesibles, tras
la recoleccion de la informacién parte de los que calificaron como mala, y ya no
son clientes recurrentes opinaron que lo que les haria volver seria la ubicacion y
el precio de “El Angel Hotel”, pudiéndose deducir que de las dimensiones del
Marketing Mix, de mayor son el precio y la plaza. La experiencia, sefiala que
efectivamente uno de los factores de gran importancia, para buscar imponerse en
el mercado es la apropiada fijacion del precio del bien o servicio que se pretenda

ofertar, ya que dependera de ello, captar la atencion del cliente.

Objetivo especifico S: Identificar la relacion entre la plaza y las ventas de

Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021

En la tabla 14 se aprecia que el Coheficiente de Pearson =0,413; comprobandose
una correlacion positiva, con un nivel de significancia menor al 5% (p<0.05), lo
que quiere decir que existe relacion significativa entre la dimension plaza y la
variable ventas, por lo que podemos afirmar que la plaza contribuye a generar
ventas en la empresa Cuis Peruvia SAC de Malcas, comprobandose de esa manera
la hipodtesis de estudio. Situacion que podemos contrastar con Monferrer, (2013)
quien seiala el Marketing en afos anteriores entra en una etapa donde se
comienza a dar mayor importancia a los medios de distribucion, puesto que esto
le permitia, poder llevar a cabo un proceso de venta mas eficiente, ademas se
genera un ligero acercamiento con la publicidad, con el propdsito de hacer que
sus productos tengan mas presencia en el mercado y de esta manera mejores sus
ventas. Asimismo, también lo podemos relacionar con Herrera (2020) concluye que
se debe trazar estrategias de Marketing basadas en las 4P, pero que estas deberan
estar cimentadas en efectivos procesos de comercializacion. Y a De los Santos
(2019) quien concluye que, se debera hacer uso de métodos adicionales para poder

llevar a cabo una dptima aplicacion de marketing mix, serd necesario contar con
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capacitaciones para los trabajadores, desarrollar talleres que les permitan aprender,

para potencializar el marketing mix, y asi mejorar su comercializacion.

Objetivo especifico 6: Especificar la relacion entre la promocion y las ventas

en Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021.

En la tabla 16 se aprecia que el Coheficiente de Pearson =0,277; comprobandose
una correlacion positiva, segun interpretacion de la tabla 10, con un nivel de
significancia menor al 5% (p<0.05), lo que quiere decir que existe relacion
significativa  entre la dimension promocion y la variable ventas, por lo que
podemos afirmar que la promocion contribuye a generar ventas en la empresa Cuis
Peruvia SAC de Malcas, comprobandose de esa manera la hipotesis de estudio,
aduciendo la importancia de la promocion para las ventas, ya que segin Cruz,
(2016) en los ultimos afos se ha dado un nuevo enfoque en cuanto a las
estrategias de Marketing, ya que se ha pasado de lo transaccional a generar un
enfoque relacional donde ademas de llevarse a cabo el cierre de una venta, se
lleva a cabo procedimientos, donde se busca realizar una transaccion comercial

estrictamente personalizada.

En tanto que los resultados de asemejan con Chempen & Isla, (2017) que en una
de sus conclusiones indico que, el aplicar las estrategias del marketing mix en
sus variables del producto, plaza, precio y distribucion estas tienen un grado de
influencia efectiva en la comercializacion del producto. Sin embargo, se debe
considerar mejorar en cuanto a las estrategias de promocion, ya que no se estaria
aplicando de manera asertiva, en consecuencia, de la falta de conocimientos
especificos para utilizar de manera dptima esta herramienta, a fin de tener mayor
presencia en el mercado. En este mismo sentido comenta Herrera (2020), quien
ademds, planted, desarrollar politicas que permitan dar a conocer con mayor
facilidad sus productos dentro del mercado, asimismo indica que realizar
publicidad, a través de medios virtuales, permitird que la empresa pueda tener un
trato mas cercano con sus clientes, por lo que al finalizar la investigacion y con los

resultados obtenidos se propone disefiar un plan de accion basado en estrategias
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de Marketing Digital, lo cual permitird darse a conocer, presentar sus propuestas
y distintas opciones de compra, etc. Para finalmente poder levantar sus ventas,

mejorar su posicionamiento, tener nuevos clientes, y retener a los ya existentes.

Objetivo general: Analizar la relacion entre estrategias de marketing mix y

las ventas de Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021.

En la tabla 18, se puede apreciar que el Coeficiente de correlacion de Pearson es
de 0,417 correlacion positiva moderada, con un nivel de significancia menor al
5% (p<0,05), lo cual quiere decir que las Estrategias de Marketing Mix contribuye
a las ventas en la empresa Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca,
aprobandose de esta manera la hipodtesis de estudio, resultados similares son los
obtenidos por Gallardo (2013) quien indica que las variables del marketing- mix
estan correlacionadas con efectos comunicativos, los cuales estan relacionados
con el objetivo del marketing, que es la obtencion de comportamientos de compra.
Asi también podemos mencionar a Olachea (2018) quien concluye que existe una
relacion positiva entre el marketing mix y el indice de ventas a un nivel de
significancia de 0,006 menor a 0,05. Esto se debe a que en la actualidad las
estrategias del marketing en general no han sido llevadas a cabo rigurosamente,
por ello el saldo final de los indices de ventas arrojaban datos inexactos. De igual
modo se relaciona con el estudio de Requejo, (2018) quien obtiene como
resultado, que en relacion al diagnostico del estado actual de las ventas de la
empresa, se ha determinado que existe una estrecha relacion entre el marketing
mix y las ventas. En tanto que Mufioz (2018) en su investigaciéon obtuvo como
resultados y conclusiones que hay una correlacion efectiva baja del 0.354 y un
nivel de significancia de 0.001, en relacion con esto se puede asegurar que a mas
grande el manejo del mix de marketing los resultados se van a ver reflejados

en una precisa administracion de ventas en la compaiia.
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9. Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones:

Primera: Se identific6 que el nivel de las estrategias de marketing de la empresa
Cuis Peruvian SAC. de Malcas, Cajabamba, Cajamarca 2021 es de nivel bajo
representado por el 41.3% % de los clientes, observdndose un mismo
comportamiento en sus dimensiones como son producto, precio, plaza promocion
quienes muestran un nivel bajo, representados con un 44.4% ; 50,8% ;52.4% ;54%
respectivamente, esto gracias al proceso de baremacion, obteniéndose ademas que
Respecto al grado de instruccion, se observa que el 23,8 % de los clientes tienen
grado de instruccion superior Universitaria y perciben que las Estrategias de

Marketing mix son de nivel bajo.

Segunda: Se identifico que el nivel de la variable ventas en Cuis Peruvian SAC de
Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021, presenta un nivel medio bajo representado
por el 36,5 % de los clientes, y que sus dimensiones, presentan un nivel bajo,
siendo asi que la dimension Gestion de Ventas, tipos de ventas y gestion de

inventarios presenta un 42,9%; 54,0% y 47,6% respectivamente.

Tercera: Se comprobd que no existe relacion significativa entre la dimension
producto y la variable ventas en Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba,
Cajamarca 202, observando un nivel de significancia es mayor al 5% (p>0.05), lo
cual quiere decir que la dimension producto no contribuye a generar ventas en la
empresa Cuis Peruvian SAC de Malcas aceptindose la hipotesis nula

rechazdndose la hipdtesis de investigacion.

Cuarta: Se comprobo la relacion entre la dimension precio y la variable ventas de
Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021; con un nivel de
significancia menor al 5% (p<0.05),lo que quiere decir que existe relacion
significativa entre la dimension precio y la variable ventas, por lo que podemos
afirmar que el precio contribuye a generar mayores ventas en la empresa Cuis

Peruvian SAC de Malcas, comprobandose de esa manera la hipotesis de estudio.
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Quinta: Se comprobd la relacion entre la dimension plaza y la variable ventas de
Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, con un nivel de
significancia menor al 5% (p<0.05), lo que quiere decir que existe relacion
significativa entre la dimension plaza y la variable ventas, por lo que podemos
afirmar que la plaza contribuye al incremento de las ventas en la empresa Cuis

Peruvia SAC de Malcas, comprobandose de esa manera la hipotesis de estudio.

Sexta: Se comprobd la relacion entre la dimension promocion y la variable ventas
en Cuis Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, 2021, con un nivel de
significancia menor al 5% (p<0.05),lo que quiere decir que existe relacion
significativa  entre la dimension promocion y la variable ventas, por lo que
podemos afirmar que la promocidén contribuye a generar mas ventas en la empresa
Cuis Peruvia SAC de Malcas, comprobandose de esa manera la hipotesis de

estudio.

Séptima: Se comprobd la relacion entre la variable Estrategias de Marketing Mix
y la variable ventas en la empresa Cuis Peruvian SAC, con un nivel de significancia
menor al 5% (p<0,05), lo cual quiere decir que las Estrategias de Marketing Mix
contribuyen a generar un incremento de ventas en la empresa Cuis Peruvian SAC
de Malcas, Cajabamba, Cajamarca, aprobandose de esta manera la hipotesis de

estudio.
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Recomendaciones:

Primera: Al Gerente de la empresa se recomienda capacitarse en temas
relacionados con la mejora de la implementacion de estrategias de marketing mix,
de modo tal que contribuya a potencializar estas herramientas, para lograr los

objetivos organizacionales.

Segunda: Al propietario y duefio de la empresa encaminar sus esfuerzos para
seguir especializandose y mejorando la  gestion de ventas, buscando siempre
conocer mas de cerca a sus clientes, para ofrecerles mejores opciones, seguir
atendiéndoles de manera, oportuna, etc. y asi permitirse el incremento del nivel de

sus ventas.

Tercera: Al gerente, de la empresa, se sugiere, seguir mostrando interés, en funcion
a como el cliente desee o espera recibir su producto. El proceso de beneficio de
este, sea con el mayor cuidado, higiene y estado de conservacion, para su posterior
entrega. Sin dejar de lado la investigacion e inversion para implementar mejores
estrategias y procedimientos que a la larga se pueda realizar con mayor facilidad,

pudiéndose desarrollar mejores practicas de empaque al vacio del cuy.

Cuarta: Siendo también el Gerente de la Empresa, el responsable del area de costos
se le recomienda mantener una adecuada estructura de costos, de manera

permanente y asi fijar de forma adecuada los precios de su producto.

Quinta: Al Gerente se le sugiere ubicar sus productos, de modo que siempre estén
al alcance de sus clientes y o consumidores. Ademas, de realizar algunos estudios
de mercado, para conocer en que otros poder ir ingresando, o también reforzar sus

ventas en los que ya se cuenta.

Sexta: Al Gerente de la empresa se sugiere hacer una permanente labor de
promocion y difusion de sus productos usando basicamente medios digitales como:

Whatsapp busines, Instagran, Facebook y otros a consideracion.

Séptima: Al propietario se le sugiere adecuar y estructurar un plan de marketing
mix, y luego actualizarlo de manera permanente, pues ello, contribuird a la

consecucion de resultados y objetivos de crecimiento planteados por la empresa.
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10. Anexos y Apéndices

Anexo 1:
Matriz de Consistencia
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
Problema Objetivo general: Hipétesis General:
Existe relacion significativa entre
(Coémo se Analizar la  relacion  entre | Estrategias de Marketing Mix y Tipo de
relacionan las Estrategias de Marketing Mix y las | las ventas en Cuis Peruvian SAC Investigacion
Estrategias de ventas de Cuis Peruvian S.A.C de | de Malcas, Cajabamba, Cajamarca
Marketing Mix y Malcas, Cajabamba, Cajamarca, | 2021. Descriptiva
las ventas de Cuis 2021.

Peruvian SAC de
Malcas,
Cajabamba,
Cajamarca, 20217

Objetivos especificos:

Determinar el nivel de las estrategias
de marketing mix en Cuis Peruvian
S.A.C de Malcas, Cajabamba,
Cajamarca, 2021.

Examinar el nivel de las ventas en
Cuis Peruvian S.A.C de Malcas,
Cajabamba, Cajamarca, 2021.

Mostrar la relacion del producto y
las ventas de Cuis Peruvian S.A.C
de Malcas, Cajabamba, Cajamarca,
2021.

Establecer larelacion entre el precio
y las ventas de Cuis Peruvian S.A.C
de Malcas, Cajabamba, Cajamarca,
2021.

Identificar la relacion entre la plaza
y las ventas de Cuis Peruvian
S.A.C de Malcas, Cajabamba,
Cajamarca, 2021.

Especificar la relacion entre la
promocién y las ventas en Cuis
Peruvian S.A.C de Malcas,
Cajabamba, Cajamarca, 2021.

Hipotesis Nula:

No existe relacion significativa
entre Estrategias de Marketing Mix
y las ventas en Cuis Peruvian SAC
de Malcas, Cajabamba, Cajamarca
2021.

Disefio de la
Investigacion

No experimental -
Transversal
Tipo de

Enfoque

Cuantitativo
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Anexo 2 :
Cuestionario

PARTE I
En esta primera seccion del cuestionario le presentamos un conjunto de preguntas, por favor
marque con un aspa (X) en los recuadros de la alternativa que considere correcta y rellene en
las lineas con su respuesta.

1. Sexo:

Masculino: [ |  Femenino: |:|

2. Edad:

18 —25: |:| 26 — 35: |:| 37—46:|Z| mas de 46: |:|

3. Estado civil:

Soltero(a): |:| Casado(a) |:| Viudo(a) |:| Divorciado(a) |:|

4. Grado de instruccion:

Primaria: |:| Secundaria: |:| Superior no universitaria: |:|

Superior universitaria: |:|

5. Antigiiedad como cliente: (afios)

Hasta1:|:| 2—3:|:| 4—5:|:| 6—7:|:| De7amés:|:|

6. Lugar donde vive:

Cajabamba: |:| Cajamarca:lZl Trujillo: |:| Otro lugar: |:|

7. Indique el principal motivo por el que compra este producto
Por su precio |:| Por sus beneficios |:| Por otras razones I:l
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CUESTIONARIO SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX'Y
LAS VENTAS EN CUIS PERUVIAN SAC DE MALCAS

PARTE I1
I. INSTRUCCIONES A continuacion, se presenta un conjunto de preguntas referidas al
Comportamiento Organizacional y Calidad de Servicio; seguido de una escala de valoracion.
Por favor marque con una (X) la alternativa que concuerde con su opinioén en cada caso.

II. ITEMS:
ESCALA

Z o | Z -

DIMENSIONES ”é 2 éé é Eé
= =
Z = - = = =
;8—4 %N Eam Bﬂ' Egm
Sz |4 (S22 |2 | 2%
< »n a PR = E g
== 28 | & ©a
oA~ 4 -~ =
= = Z.

1. |Cuis Peruvian ofrece un producto estandarizado y|
de muy buena calidad.

2 [Los cuyes de C.P son correctamente beneficiados y
ademas llegan al consumidor en Optimas
condiciones, conforme el cliente lo solicita.

3 |Los cuyes de C.P son aptos para consumo, de sabor
muy agradable, saludables, y ademas contribuyen
al refuerzo del sistema inmunologico.

4 |El precio con el que se oferta el Cuy de C.P esté
acorde a la calidad, y beneficios con el que llega al
consumidor.

5 |A diferencia de sus competidores el precio que
propone Cuis Peruvian, es el mas adecuado, con|
respecto al cuidado del producto y por la formalidad
en los procesos de venta.

6 |El servicio utilizado (delivery), para hacer llegar el
cuy a sus clientes se lleva acabo de la mejor manera
sin generar algtin malestar en los clientes.

7 |Cuis Peruvian realiza la entrega de sus productos de
la forma mas efectiva posible, sin generar mayores|
demoras en el traslado.
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Si el producto que recibo, por alguna razéon no se
alinea a las especificaciones de mi pedido, Cuis
Peruvian, inmediatamente toma medidas y/o
decisiones, por subsanar

el error.

La Publicidad que realiza Cuis Peruvian, cumple
con mantener informado a los clientes acerca dell
producto que ofrecen.

10

El contenido que C.P. muestra en sus redes sociales
(Facebook) es llamativo, despierta el interés,
informa y convence, ademas, genera una mejor|
comunicacion con sus clientes.

11

C.P. deberia considerar ampliar sus estrategias de
Marketing digital, ya que le permitiran promocionar
mejor su producto y su marca, ademas, contribuira,
para obtener mayor presencia en el mercado.

12

Cuis Peruvian establece estrategias, objetivos y
control en sus planes de ventas, que se poenen en|
evidencian al momento de pactar una entrega.

13

Considero que la actual gestion de ventas de C.P.
proporcionard, a los clientes, una soélida base, para
aumentar su frecuencia de pedidos.

14

Al momento de realizar un pedido, C.P. muestra
seguridad, y compromiso, quedando sus clientes
totalmente convencidos acerca de lo que van a
recibir.

15

C.P. mantiene un adecuado registro de sus ventas,
lo que le permite conocer con qué frecuencia los
clientes realizan una compra, para ir preparandose
a pedidos futuros, y asi poder atenderlos con mayor
seguridad.

16

Llevar un adecuado control de ventas permitira que
Cuis Peruvian, conozca donde centrar sus ventas,
permitiendo atender a sus clientes de manera mas
asertiva y agil, y asi poder tener mayor demanda.

17

Las ventas al crédito realizadas por Cuis Peruvian,
permite a los clientes, adquirir estos productos sin
mayores complicaciones en caso de insolvencia,
que asumiendo compromisos, se les  brinda
facilidades de pago

18

Las ventas al contado se realizan de manera optima,
iya que Cuis Peruvian ofrece distintas modalidades
de pago, que son muy accesibles para para sus
clientes, desde el lugar donde estos se puedan
encontrar.
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19

Cuis Peruvian, realiza el acopio del cuy, teniendo|
en cuenta que se cumplan con las mismas técnicas
de crianza, para que las caracteristicas del producto,
no varien y asi pueda el cliente quedar satisfecho, al
momento de ser atendido.

20

Se percibe que en C.P, se lleva a cabo,
procedimientos  que  permiten, identificar,
seleccionar y comprar de acuerdo a las necesidades
de sus clientes para luego comprometerse a cumplir|
con exactitud sus requerimientos.

21

Cuis Peruvian, mantiene una proyeccion de sul
demanda mensual, por lo que muestra preocupacion|
por conocer el stock con el que cuenta y asi poder|
atender oportunamente a sus clientes.

22

Considero que llevar un adecuado control del
Inventario en C.P, permitira que ellos conocan|
datos reales del stock con el que se cuenta, para
atender con la demanda, y cumplir con la oportuna
reposicion, para que C.P. no genere demoras en la
entrega de sus productos.
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Anexo 3:

Base de datos de la Primera variable (Estrategias de Marketing Mix) Muestra Piloto

P11

P10

P9

P8

P7

Pé6

PS5

P4

P3

P2

P1

ID

Base de Datos de la Segunda Variable (Ventas) Muestra Piloto

P22

P21

P20

P17 | P18 | P19

P16

P15

P14

ID | P12 | P13

58



Anexo 4:

ANALISIS DE FIABILIDAD CON ALFA DE CROMBACH - VARIABLE
N°01 ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,886 11

Tras la realizacion del analisis de alfa de Crombach se obtuvo como resultado

(0.866), siendo mayor que 0.80.

ANALISIS DE FIABILIDAD CON ALFA DE CROMBACH - VARIABLE
N°02 VENTAS

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,875 11

Tras la realizacion del analisis de alfa de Crombach se obtuvo como resultado

(0.875), siendo mayor que 0.80.
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Anexo 5:
Planilla de Juicio del Expertos

| o UNIVERSIDAD SAN PEDRO

VICERRECTORADN ACADEMICO

e FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ¥ ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado experto: Usted ha sido seleccionado pam evaluar el imstrumentio: cuvo cocstionario corresponde al
constructo, que forma parte de la imvestigacion tnielada: “Estrategias de marketing  mix v las ventas en Cus
Peruvian SAC de Malcas, Cajabamba, Cajmarca 20217

La evaluacion de los mnstrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos v que los resuliados
obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemiente; aportando tanto o la caborscion de las Tesis como

de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colaboracion

NOMBRES ¥ APELLIDNOSE DEL JUEZ: Edgar Gabriel Castafieda Blas

FORMACION ACADEMICA: Lic. en Administracion,

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL : Administracion Piblica y Privada (Ventas)
TIEMPO: § Afios
NSTITUCTON: Municipalidad Distrital de Cachachi

CARGOD ACTUAL: Sob Gerente Administracion v Finanzas

Objetivo de o investigne ion:

Analiznr la relacion entre

cstratepras de markciing mux vy las ventas de Cuis Poruwvian 5. AC de Malcas,

Cajabamba, Cajamarca, 2021

De acuerdo con los sigutentes indicadores calibique cade uno de los items segun corresponda.

CATEGORLA CALIFHCACION INIMCADDOR
SUFICIENCIA 1. Mo cumple con el enteno | -Los items no son sufictentes para medir |s dimension,
Los items gue perienccen @ | 2 Bajo mivel -Los ftems miden algon aspecio de la dimenswon, pero
una musma  dimension | 3. Moderado nivel no corresponden con la dimension total,
bastan para  oblener o | 4. Alto mvel, -S¢ deben merementar alpmes fHems para poder cvaluar

medicion de csta

la dimension completamente.
-Los ilcms son suficientes.

CLARIDAD 1. Ko comple con ¢ eriteno | -El ifem no es claro

El ftem s comprende | 2. Bajo nivel -El item requicre bastontes modificociones o unn
facilmente, o decrr  su | 3. Moderndo nivel maodificacion muy grande en el uso de Ins palobras de
sintictica ¥y semantics son | 4. Alo nivel acuerde con su significado o por el orden de les

adecuadas

MHSmiLE

-S¢ reguiere wna modificacion muy  especifica de
algunos de los rerminos ded item.

-El item es clarc. tene scmantica v sintaxas adecuada.

COHERENCLA

|. No cumple con el enteno

-El item no tiene relacion logica con la dimension.

El item tiene relecion kgica | 2. Bajo nivel -El item tiene una relacion mogencial con la dimenzaon
comt Il dimension o | 3. Moderndo nivel -El item fiene mna relacon moderada con la dimension
indicador que esta | 4. Alto mvel gue estd midiendo.

mdiendo. -El item sc encucntra completamente relacionado con la

dimension que esta midiendi,

RELEVANCIA

1. Mo cumple con ¢ cnitenio

-El item puede ser climinodo sin que s¢ ven afectada la

El #em o csencial o | 2 Bajo mivel medicion de | donenseon.
importunic;  es decir, debe | 3. Moderado nivel -El item ticne alpuna redevancia, pero otro item pocde
ser incluide. 4. Alto mvel estar incloyvendo lo que mide éste

-El item es relativamente imporianie,
-El item es muy imporiante pera b medicion de ln
dimension
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS:

“ESTRATEGIAS DE MARKETING

CAJAMARCA 20217

MIX Y LAS VENTAS EN CUIS PERUVIAN SAC DE MALCAS, CAJABAMBA,

DIMENSION

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

DOBSERVACIONES
i 51 debe modificarse un item por
fovor indique )

PRODUCTO

Cuwis  Peruvian  ofrece un  producio
estandarizado v de muy buena calidad.

lad

Los cuyes de CP son  allumente
beneficiosos v ndemas llegan al consurmdor
en optmas condiciones, conforme el
cliente lo solicita.

Los cuyes de C P son aplos para consumo
bumans, de s=abor muy  agradeble,
saludables. v ademis contmbuyen al
refuerzo del sistema inmunolagico

PRECIO

El precio con el que se ofertn el Cuy de
C.P esti acorde a lo cahdad, v beneficios
con el gue leza al consumidor.

A diferencin de sus competidores el precio
que propone Cuis Peruvien, es el mas
accesible, siendo pcovde a la ver con el
cuidado que recibe e producios v da
formunlidad de la empress en los proceses de
venta

PLAZA

El servicio utilizado (delivery), para hacer
legar el cuy a sus chentes se lleva ncabo de
la mejor manera sin generar alpan malestar
en los clhentes.

Cuis Peruvian reslim la entregs de sus
productos de la forma mas efectiva posible,
sin gencrar mayores demoras oo el traslado.

51 el producto que recibe, por alguna mxon
no sc alinea a las especificaciones de su
podido. Cwms Peruvian,  mmedistamente
toma medidas v/o decisiones, por subsanar
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el error

PROMOCION

La Publicidad que realiza Cuis Peruvian,
cumple con mantener mformado o los
clientes scerca del producte que ofrecen,
siendo esta segura, confiable v de parantia

El contemido que C.P. muestra en sus redes
sociales (Facchook) s llamatvo, despierta
el imteres, informa v convence, ademis,
gENerl un@ Mejor COMUNICacion Con sus
clientes

CP. deberin  considerar  amphiar  sus
estrategias de Marketing digstal, va que le
permutiran promocionar mepor su producto
v su marca, ademis, contnbuird. para
obtener mavor presencia en el mercada.

DIMENSION

ITEM

SUFICIENCLA

COHEREMNCTA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBRSERVACIONES
{51 debe modificarse un item por
favor indigue)

GESTION DE
VENTAS

Cws Peruvian  establece  cstrategias,
objetivos v control en sus planes de ventas,
quie s¢ evidencian al momento de pactar una
entrega

F

Considero que la actual gestion de ventas
de C.P. proporcionard, a bos clientes, uno
solida  base, para aumentar su frecucncia
de pedidos.

Al momento de realizar un pedido, C.P.
muestra sepundad, v compromuso,
quedando clientes totalmente
convencidos acerca de lo que van a recibir

5U5

C.P. manticne un adecundo registro de sus
ventas, lo que le permite conocer con qué
frecuencin los chientes realizan una compra,
para ir preparandose a pedidos futuros, v asi
poder atenderlos con mayor segundad

62



Llevar un adecusdo comrol de wventas

permitiza que C.P, conozca donde centrar
su fuerrsa de ventas, permitiendo atender o

sus clientes de manera mas asertiva ¥
as| poder tener mayor demanda

pil. y

TIFOS DE
VENTAS

Las wventas al credito realizadas por C, P,
permite & les  clientes.  adquinr  estes
producios zin mayores complicaciones en
caso  de  insolvenciz, que  asumiendo
compromisos, se les brnda facilidades de
pag,

Las ventas al contado se realizan de manern
optima, va que Cws Peruvian ofrece
distintas modalidades de pago, que son muy
accesibles para para sus clientes, desde ol
lupar donde estos se puedan encontrar

GESTION DE
INVENTARIO

C. P, reahza el seopio del cuy. teniendo en
cucnia que s¢ cumplan con las muesmas
twcnicas de  cramza, parm gQue las
caracteristicas del producto no varien y asi
pucda ¢l cliente quedsr satisfecho, al
momento de ser atendido.

S¢ peraibe que en C.P, se lleva o caba,
procedimientos que permiten, identificar,
seleccionar v comprar de acuerdo o las
pecesidades de sus clientes para luego
comprometerse 4 cumphr con exactitud sus
requerimicnios

L

Cuis Peruvian., mantiene uns proveccion de
su demands mensual. por lo que muestra
preocupacion por conocer <) stock con el
que cuepte ¥ oasi poder  atender
oparunaments & sus chentes.

Considero que llevar un adecusdo comtrol
de su Inventano permutirg cumplir con una
oportuna  reposicion, para que CP. no
genere demoras. en o entreps de sus
productos,
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Calificar de | a 4 punios,

ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS 1| My ORSERVACIONES
El mstrumento contiene instrucciones claras ¥ precisas para responder el | x
CUCEL o
Los lems permiten el logro del objetive de la mveshipacion X
Los items cstan distribuidos en forma logica v secuencial. x
El nimere de items os suficiente para recoger la miftrmacion. En caso de ser | x
negativa su respucsta, sugiern bos items o afadir.
Hay alguna dimension que hoce parte del construecto v no fue cvaluada, x
VALIDEZL
APLICABLE 2| ND
APLICABLE ATEMDIENDO A LAS OBSERVACIONES sl MO

WValidado por: Lie. Edgar Gabriel Castanieda Blas

Fecha: D3-06-2021

- o
i i - -
Frirma e

Telefono: 9922935017

Email: egehsi hotmall, com
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' r’*\i UNIVERSIDAD SAN PEDRO

\ .,& | VICERRECTORADO ACADEMICO

k = J f FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXFERTOS

Respetado experto: Usted ha sido seleccionado par evaluar el instrumento; cuyvo cuestionarno corresponde al
constructo. que forma parte de la investigacion ttulada: “Estrategias de marketing  mix v las ventas en Cuis
Peruvian SAC de Mulcas, Cajabamba, Cajamarca 20217

La evaluacion de los instrumentos. es de gran relevancia para lograr que sean validos v que los resulindos
obienidos a partir de estos sean utihizados eficientemente; aportando tanto & la claborocion de las Tesis como
de sus aplicaciones. Apgradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEE: Roberto Arribasplata Lozano

FORMACION ACADEMICA: MBA iMugister)

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: Administracion, Plancamicnto Estratégico v Marketing
TIEMPO : 20 anos CARGD ACTUAL: Gerente General /Docente Universitario

INSTITUCTION: CLINICAR/ UPell

Objetivo de la investigacion:

Amalizar la relacion entre estrategias de markating mix ¥ las ventas de Cuis Peruvian S .AC de Malcas,

Cajabamba, Cajumarca, 2021

Die acuerdo con fos sigwientes indicedores cahifique cada uno de los items segun comresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADDR
SUFICIENCIA . No cumple con el |-Los items no son suficentes para medir o
Los items gue pertenecen | crieno dimension.
a una misme dimension | 2. Bajo mivel -Los items miden algun aspecto de la dimension,
bastan pora obtener la | 3. Moderado mvel pero no corresponden con o dimension total
medicion de esta. 4. Alto nivel. -S¢ deben incrementar algunos items para poder

evaluar la dimension completamente.
-Los items son suficientes.

CLARIDAD . Mo cumple con el |-El item no es claro

El item se comprende | criteno -El em requiere bastuntes modificaciones o una
facilmente, s decir su | 2. Bajo nivel modificocion nuy grande en €l uso de los palobras
simtactica v semantics son | 3. Moderado mvel de seuerdo con su significado o por el orden de las
adecundas. 4, Alto nivel ITISITIS,

-Se requiere una modificacion muy especifica de
alpunce de los termunos del item.
-El ftem es claro. hene semantica ¥ sinlaxis

adecuada,
COHERENCIA [. Mo cumple con el | -El item no tiene relacion logica con la dimension.
El item tiene relacion | erterio -El ttem tieme una relacion tangencial con o
logica con la dimension o | 2. Bajo mivel dimension.
indicador que esta | 3. Moderado nivel -El item tiene una relscion moderada con o
madiendo. 4. Alto nivel dimension que esta nudiendo.

-El item se encuenira completamente relacionado
con lx dimension gue esta madiendo.

RELEVANCIA I. Mo cumple con el |-El tem puede ser ehminado sin que sc wea
El item o5 csencial o | criterio afectada la medicion de la dimension,
importante; es decir, debe | 2. Bajo mivel -El item tiene alguna relevancia, pero otro item
ser inelwdo. 3. Moderado nivel puede estar mcluvendo lo gue mide este.
4, Alto mivel -El item es relativamente importanie.
-El item es muy importante para la medicidn de la
dimenzion
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTO

TITULD DE LA TESIS: "ESTRATEGIAS DE MARKETING

MIX Y LAS VENTAS EN CUIS PERUVIAN SAC DE MALCAS, CAJABAMBA, CAJAMARCA 20217

DIMENSION

ITEM

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES
(51 debe modificarse un item por
favor indique)

FRODUCTO

Cws Peruvion ofrece un producto estondarizado
v de muy buena colidad.

4

Los cuyes de C.F son beneficiosos v ademas
llegan al consumidor en oplimas condicones,
conforme el cliente lo solicita.

Los cuyes de CP son nhamenic
beneficiosos

Los cuyes de CP son aplos parmn consumo
humano, de sabor mury agradable, saludobles, v
ademas contribuven al refuerzo del sstema
inmunolagico

L

PRECIO

El precie con el que se oferta el Cuy de C.P
csii pcorde a la colidad. ¥ beneficios con el que
lleza al consumidor,

A diferencia de sus competidores €] precio que
propone Cuis Peruvian, es ¢l mas nccesible,
siende acorde a la vex con ¢l emdado que recibe
el producto ¥ la formalidad de lo cmpresa en los
procesos de ventn

PLAZA

El servicio utilizado (delivery), para hocer llegor
el cuy a sus chentes se leva scabo de ln mepor
mancra sin generar algin malestar en los
clientes.

d=

Cws Peruvion realizn Io emfregn de sus
productos de ln forma mas efectiva posible, sin
generar mayores demoras en of traslado

5i ¢l producto que recibe, por alguna raron no
s¢ ahinen o las especificaciones de su pedido,
Cuis Peruvizn, mmedmlamente tomo medidas
w0 decisiones, por subsanur

el error

PROMOCION

La Publicidod que realizn Cws  Peruvian,
cumple con mantener miormado a los chentes
acerca del producto goe ofrecen, siendo esta
sepure. confinkle v de parantia.

de
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El contenido que C.P. muestra en sus rodes
sociales (Facebook) es llamntivo, desprerta el
interes, informa v convence, ademis, gencra una
mgjor comumnicacion con sus climtes

CP. deberia considerar amplur sus estrategias
de Marketiny dipigal, ya que le permuitiran
promocionar mejor s producto ¥ su marca,
ademas, contribuira,  pern obfener mayor

presencin en ol mercado.

DIMENSION

ITEM

SUFICIENCEA

COHERENCTA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES

{51 debe mindificarse un item por

faver indigoe)

GESTION DE
VENTAS

Cuis Peruvian cstablece estrategias, objetivos v
control om sus plines de ventas, gque sc
evidencian al momento de pactar uno entrego

Considero que la actual pestion de venins de
C.P. proporcionara, & Jos clientes, wna - solida
base. pora aumentar su frecuencia de pedidos.

A=

Al momento de reabizor un pedido. C_P. mucstra
sepundad, ¥ compromiso, guedando sus clientes
totalmente convenados seerca de lo gue van a
recibar,

C.P. manhene wn adecunsdo remistro de sus
ventas, lo que le permile conocer con gue
recuencia los chientes realizan unn compra, pora
ir preparandose @ pedidos futuros, ¥ esi poder
atenderlos con mavor segundad.

e

Llevar un sdecuado control de vemas permitira
que C.P, conoren donde centrur su foerza de
venias, permiticndo stender o sus clientes de
manera mis asertiva v Agil, ¥ asi poder tener
mayosr demanda

TIPOS DE
VENTAS

Las ventas al credo reabizadas por C. P,
permite o los clienies, adquaric estos productos
sin moyores  complicaciones  en caso de
insobvencia. que asumicndo compromisos. se les
brnda facilidodes de paro
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Las venias ol contade se realoan de manera
optim, ya que Cuis Peruvian ofrece ¢
modalidades de pago. que son muy accesibles
para para sus chentes, desde el lopar donde
esios sz puedan encon bmr.

GESTION DE
INVENTARIO

C. P, realiza el acopio del cuy, feneendo en
cucnta qué s¢ cumplan con les mismas tecnicas
de crionen, pamn que las camcteristicas del
producto no varien v asi pueda el cliente guedar
satisfocho, al momento de ser atendido

Sc peroibe que en TP, s lleva a cabo.
procedimienios  que  pamilen,  idemtificar.
scleccionar v comprar de scwerdo & las
neceadades de sus  chentes para  luepo
comprometerse a cumplir con exactitud sus
FCQUETHTHCTIHOS.

Cwis Peruvion, mantienc una proyeccion de su
demandn mensual. por o gue mucstra
preocupaciaon por conocer ¢f stock con el gue
cuenia ¥ asi poder atender oporiunamente a sus
clicntes

Considero gue Hevar un adecuado control de su
Inventario permiticd cumplir con una oporitong
repasicion, para gue C.P. oo genere damoras en
la entrepn de sus productos.

Calificar de 1 a4 puntos,
ASPFECTOS GENERALES

ASFECTODS 51 N DOBSERVACIONES
El instrumento contiene instruccioncs claros v precisas poara responder el | x
cueslionano
Los items permuten el logro del objetivo de ln investigacion., X
Los ilems estan distribuidos en forma logica v secucncial %
El numero de items os suficiente para recoger ls informacion.  En caso de sor | x
negativa su respuesta, sugiern los items a anadir,
Hay alguna dimension que hace parte del construcio v no fue evalusda x




VALIDEZ

APLICABLE

5l

NO

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

sl

N0

Validado por: Roberte Arribasplata Lozano

Fecha: 03-06-2021

Firma:

Telefono: 947449841

Email: roar( ] i hotmail com
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LNIVERSIDAD SAN FEDRO
VICERRECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ¥ ADMINISTRATIVAS
ESCUFLA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ELANILLAS DEJUICTO DE EXPERTOS
Respetado experto: Usted ha sido sekecconado para evalmr o mstrumento: cuyve cucstionano corresponde al

construcio, que forma parte de b myvestipacion teubda: “Estratesms de marketing

Peruvian SAC de Malcas, Copbamba, Capmarca 2021™

mx v ks ventas en Cuis

Lo evahmcwn de los mstrumentos o de gran relevanci pera lograr que sean validos v que los resultados

obtensdos a poartr de ¢stos scan utilcmdos eficientemente; aportando tonto a b chboracion de bs Tess como

de sus aphicaciones. Agradecemos su vabosa colbboracwn

NOMBRES Y APELLIDOSDEL JUEZ:  ROBLES ESPIRITL WILMER

FORMACION ACADEMICA:

DOCTOR EN ADMINISTRACION

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL:  UNIDAD DE PERSONAL Y LOGISTICA

TIEMPO ___ JOANOS

CARGOACTUAL___ ADMINISTRATIVO

INSTITUCION: HOSPITAL LA CALETA

Objetve de la mvestigacion:

Anplar ln relocion entre

Capbamba, Capmarca, 2021

estrategms de marketing mix v bs ventas de Cuis Peruvan S.AC de Makas,

D acuerdo con los siguwentes mdsadores cabfique cado une de kbos items segin cormesponda.

CATEGORIA

CALIFICACIO

IO AR

SUFICTENCTA
Los ftems que perienccen

1. Mo cumplk
con el

-Los items no son sulicknics pera medr b
dimension

a una misma dimensiin | crierio -Los items msden alpun aspecto de b dimension, pero no

bastm pora obtenor | 2. Bajo nivel corresponden con b dimension total

medicion de ésta. 3. Moderado mivel | _se deben merementar alpunos items pora poder evaluar b
4. Alto nvel demension completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD
El item se comprende

. No cumph
con el

-E item no s charo
-El item requicre bastuntes modificaciones o una

facimente. es decr su | crderio modificecwon muy grande en el uso de ks palbras de acuerdo
smtdcticy ¥ semantioa son | 2. Bajo nivel con su sigatficado o por ¢ orden de lns mismas.
adecuadas, 3. Moderado mvel | -Sc requicre una modifcacon muy cspecitics de alpunos de los
4. Alto mvel términos del ftem.
-El ftem o cliro, tene semanica ¥ sofaxis
adecuada,
COHERENCT A . No cumplk -El ttem no btene rebcion Bexa con b dimension.
El #em tiene rebcwn | com el -El item txmc uwna relwdn tangencml con b
logica con b dimension o crierio dimension
mdicador que esti | 2. Bao nivel -E item bene unn rebewin moderada con b dimension
midiendao. 3. Moderado nivel | que estd madiendo,
4. Alto nivel -El item se encuentra completamente relaconado con b
dmmension que esta madiendo.
RELEVANCIA . No cumpk -El item puede ser elmupnade sm gue se vea

El tem & osemcwl o

con el

afectada b medicwn de b dimenson

importante; es decwr, debe| criterio -El item tiene alguno relevancE, pero otro item puede estar
ser inchido, 2. Bujo nivel mc byendo o que mide éste.

3. Moderado mivel | -El item es reltivomente mportonte.

4. Alo nvel -El tem o5 muy mportante para la medicion de b dimension
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTO

TITULD DE LA TESIS: “"ESTRATEGIAS DE MARKETING

021"

MIX Y LAS VENTAS EN CUIS PERUVIAN SAC DE MALCAS, CAJTABAMBA, CATAMARCA

DIMENSTOMN

ITEM

SUFICIENCTA

COHERENCT A

RELEVANCTA

CLARIDNAD

OBSERVACIONES
{81 debe modificarse un ftem por
favor mdique)

FRODLCTO

Cuis  Peruvian  ofrece un producto
cstandarzade v de muy buena calidad

Los cuyes de C.P son benefwiosos v
ademas legan al consumidor en oplimas
condiciones, conforme el clente lo sohctn.

Los cuves de C.P son oplos para consumo
humano, de sabor muoy  agradoble,
salndables, v  ademis  contribuyen ol
refuerzo del sstema inmunokgico.

PRECIC

El precio com el que se oferta el Cuy de
C.P csta acorde o b caldod. v beneficios
con el que lega ol consumidor

A diferenca de sus competsdores el precio
guc propone Cuis Peruvien, o el mis
socesible, siendo acorde o b ver con o
cuddado que reche el producto v la
formabdad de bk empresa en los procesos de
venia,

PLASA

El servicw wilado {debvery), para hacer
Hegar el cuy a sus clientes se leva acabo de
b mejor manera sin generar alpin mokestar
en los clientes.

Cuis Perovan realea b entrega de sus
productos de b forma mas efectrva posble,
sm pencrar mayores demoras on el traslado.

51 el producto gue recibe, por alruna razon
no se almea o s especificaciones de so
pedido, Cus Peuven mmedmtamente
toomis medidas v'o decsiones, por subsanoer
cl error
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PROMODCION

La Pibbeidad que realem Cus Peruvan,
cumplke con mantener mformado a los
chentes acerca del producto que ofrecen,
siendo estn sepura, confable v de parantia.

El contenido que C.P. muesira en sus redes
sociakes (Focebook) es Homotive, despierta
¢l mteres. mforma v convence. ademas,
ECTNTH UnA MCOr COMUNERCHN COn Sus
clentes

Lad

C.P. deberia considerar amplar  sus
cstrategias de Marketing digital va que ke
permitFan Promoc Bnar mejor su producto
v su marca, ademas, contrburd,  para
obtener mavor presenci en el mercado.

DIMENSION

ITEM

SUFICIEMNCTA

COHERENCTA

RELEVAMNCIA

CLARIDAD

DOBSERVACIONES

{51 debe modificarse un item por

favor mdique)

GESTION DE

VENTAS

Cuis Pouvean  clablce cstrategms,
obpritvos v control en sus planes de ventas,
que s¢ evidencizn al momento de pactar wa
enireea.

Consideros que b actual pestion de ventas
de C.P. proporcomara. a los ¢bentes, una
sobda base, para aumentar su frecuenca
de pedidos

Al momento de reukrnr un pedido, C.P
mucstta  seguridad, ¥y compromiso,
gquedando 5us chentes totnlmente
convencidos acerca de lo que van @ recibir.

C.P. muntene un adecuado regsire de sus
ventss, lo que le permie conocer con gue
frecucnca bos clentes realzan una compra,
para i preparandose a pedidos futuros, v asi
poder atenderfos con maver segurided.
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Llevar wn adecuade control de ventas
permira gue C.P, conozca donde centrar
su fuerm de ventns, permitiendo atender a
sus chenles de manern mos asertiva v azil v
asi poder tener mayor demanda

TIFOS DE
VENTAS

Las vemns ol crodio realmdss por O P,
permic a los  chentes.  adgurr  cstos
productos sm mayores complicaciones en
caso de msobemcm, que asumiendo
compromsos, s¢ les  brmda facihdades de
pago

Las ventas ol contado se realzmn de manera
optime, yn que Cus Peuvien offece
distmins modebdades de pago, que son muy
accesibles parn para sus clentes, desde el
kgar donde estos se puedan encontror

GESTION DE
INVENTARIO

C. P. reabem of acopo del cuy. temendo en
cucnta gue se cumplan con s msmas
cnras de cnanm, parn gue s
caracterisbeas del producto no varien v asi
pueds &l clente quedar satsfecho. al
momento de ser atendido.

[*¥]

S¢ percibe gue en C.P, se llkeva a cabo,
procedimientos. gue  permuten,  sdentificar,
seleccionar v compror de acuerdo a ks
necesidndes de sus  chentes parn loego
compromelarse a cumplr con exactitud sus
requer mknios.

[*¥]

Cus Peruvan, mantkne una proveccion de
su demanda menseal. por o gque mucstra
prescupacion  por conocer e stock com el
que cuenta y asi  poder  nlender
oportunpmente a sus clhentes,

Consafero que levar un adecuasdo control
de su Inventano permitza cumplir con una
OpOCtuna reposicion. para gue C.F. no
penere demoras en o entrega de sus
productos.
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Calificar de 1 a 4 puntos.

ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS

Sl

OBSERVACIONES

El mstrumente contiense instrucciones claras y precisas para X
responder_el cuestionario

Los tems permiten el logro del objetivo de la investioacion

Los tems estan distribuidos en forma looica v secuencial,

El mimero de #ems es suficiente para recoger la imformacion. En
caso de ser negativa su respuesta, sugiera los tems a afodir.

A E Ak

Hay alguna dimensidn que hace parte del constructor v no fue

evaluada.

VALIDEZ

APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES 5l NO
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