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Resumen

Este estudio presentd como objetivo el relacionar el marketing mix y las ventas de la
empresa Ceramicas Kantu S.A.C., en los Homecenter de la ciudad de Chiclayo, 2018. Por
lo cual, el tipo de estudio fue el descriptivo y correlacional, debido a que se buscd relacionar
ambos constructos con la finalidad de que se brinde una respuesta al problema analizado.
Mientras el disefio en la investigacion fue no experimental, puesto que no se manipularon
las variables. La poblacion en andlisis, fueron los clientes con lo que normalmente cuenta
la empresa siendo una totalidad aproximada de 5744 que son rotativos de manera mensual
y cuya muestra lleg6 a ser de 250 clientes. Para la parte de la recoleccion de los datos se
aplicé la encuesta y la entrevista, el instrumento fue el cuestionario plasmandose en
cuadros y graficas empleando el Microsoft Excel y SPSS. Los principales hallazgos
muestran que en el diagndstico realizado del estado actual de las ventas de la empresa
Ceramicas Kantu S.A.C., en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo, existe una ligera
variacion y reduccion de las ventas lo cual ha ocurrido en los dos ultimos afios; los cual
debido a que la empresa tiene descuidada su area de marketing ha visto sus efectos en
las ventas; mostrandose una gran fortaleza en lo que respecta a sus estrategias de
producto y plaza pero le falta reforzar sus estrategias de Precio y Promocion. Como tal, se

demostré la no existencia de relacion entre las dos variables.
Palabras clave: Marketing, Marketing Mix, Precio, Producto, Plaza, Promocion y

ventas.
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Abstract

The objective of this study was to relate the marketing mix and sales of the company
Ceramicas Kantu S.A.C., in the Homecenters of the city of Chiclayo, 2018. Therefore, the
type of study was descriptive and correlational, because it was sought relate both constructs
in order to provide an answer to the problem analyzed. While the research design was non-
experimental, since the variables were not manipulated. The population under analysis
were the clients that the company normally has, being an approximate total of 5,744 that
rotate monthly and whose sample reached 250 clients. For the data collection part, the
survey and the interview were applied, the instrument was the questionnaire, expressed in
tables and graphs using Microsoft Excel and SPSS. The main findings show that in the
diagnosis made of the current state of sales of the company Cerdmicas Kantu S.A.C., in
the Homecenter of the City of Chiclayo, there is a slight variation and reduction in sales
which has occurred in the last two years; which, due to the fact that the company has
neglected its marketing area, has seen its effects on sales; showing great strength with
regard to its product and place strategies, but it needs to strengthen its Price and Promotion
strategies. As such, the non-existence of a relationship between the two variables was

demonstrated.

Key words: Marketing, Marketing Mix, Price, Product, Plaza, Promotion and sales.
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En la actualidad la gran mayoria de empresas comercializadoras a nivel mundial
sienten la importancia de la necesidad de incrementar sus niveles de ventas, dado a que
el mundo globalizado les exige realizar una serie de innovaciones para poder sobrevivir en
el mercado que disputan, es aqui en donde se debe identificar que estrategias de marketing
y de ellas cuales son las que méas se adecuan para poderlas aplicar lo cual permitird que
puedan lograr sus objetivos.

La mezcla de la mercadotecnia o las estrategias del mix de marketing, son utilizadas
por las mayorias de las empresas como herramientas que pueden ser controladas las
cuales con una correcta combinacién se pueden otorgar resultados que se necesitan en el
mercado meta. (Armstrong & Kotler, 2013) El valor de las ventas es lo que toda empresa
anhela alcanzar, es por ellos que las empresas siempre buscaran la forma de influir en las
compras de sus clientes. (Acosta, et al., 2018)

Estudiar correctamente el marketing mix es uno de los medios mas usados por las
empresas en los cuales ellas se pueden acoger con el Unico fin de incrementar sus niveles
de ventas. Esto lo hacen con el fin de establecer estrategias que a largo plazo den
resultados, ya que ello hara la diferencia de aquellas empresas que solo se dejan llevar por
el momento, las cuales muchas de ellas tienden a desaparecer.

Es por tal motivo que en este estudio se plantedé como problema ¢,Qué relacion existe
entre el marketing mix y las ventas de la empresa Ceramicas Kantu S.A.C., en los
Homecenter de las Ciudad de Chiclayo, 2019?

Para ello se plasmo la hipotesis siguiente: EI Marketing Mix si se relaciona con las
Ventas de la empresa Cerdmicas Kantu S.A.C., en los Homecenter de la Ciudad de
Chiclayo, 2019, lo cual se demostrara en el desarrollo de dicha investigacion.

En cuanto a lo que concierne a la metodologia de investigacion se llegd a tomar en
cuenta que, esta tesis fue de tipo descriptiva y correlacional, debido a que se detallaron los
hechos tal como se encontraron y también se relacionara las dos variables, para lograrlo

se aplicé una encuesta la cual se tuvo una poblacién de 5744 clientes, calculando una
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muestra de clientes de 250, los cuales fueron encuestados con el fin de saber qué tipo de
estrategias ellos perciben y que estrategias se deberia aplicar.

Los resultados y recomendaciones que se propusieron en nuestra tesis parte del
proceso de investigacion que se realizd con el fin de mejorar las ventas en Ceramicas
Kantu S.A.C, en los Homecenter de Chiclayo.

1.1. Realidad Problematica

Actualmente no es una novedad hablar sobre el marketing mix, pues muchas de las
empresas de ahora saben que el correcto uso de ello hace que una empresa se vuelva
mas competitiva y pueda disputar el mercado al que esta enfocado. EI marketing mix o las
4Ps son consideradas como herramientas muy poderosas para generar muchas
estrategias de negociacion con los diferentes clientes que pueda tener una empresa, esto
ayuda a que se pueda conseguir con mayor facilidad los objetivos y metas que se hayan
trazado. Por lo general también ayuda a que las empresas tengan un mejor ritmo
competitivo a diferencia de otras empresas que no aplican el marketing que en la actualidad
es muy dificil que no lo hagan.

Las ventas en una empresa se pueden considerar como el medio de tener los
recursos monetarios para cumplir con la obligacién, pues al momento que una empresa se
consolide en sus ventas podra recaudar liquidez, la cual esta sera e gran ayuda por que
ayudara a que dicha empresa pueda cumplir con sus obligaciones, como es el pago a
proveedores, trabajadores e inversiones a largo plazo. Una empresa no puede desligarse
de sus ventas ya que a través de ellas también puede conocer a profundidad a sus clientes
y saber qué es lo que necesitan o ver si lo que estan vendiendo cumple o satisface las
necesidades de los clientes, ello hace que una empresa se vuelva competitiva y comience
a ganar muchos mas clientes.

Las empresas ligadas al mercado internacional saben muy bien que no pueden
aventurarse por el simple hecho que les va bien en su mercado local, para mantenerse

dentro de dicho mercado muchas empresas ven al marketing mix como una herramienta
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poderosa para poder llegar al cliente con un previo estudio de mercado; pues la correcta
combinacién de las 4ps del marketing hace que una empresa se vuelva mucho mas
competitiva en un mercado globalizado.

A nivel internacional

Vasquez-Rizo & Gabalan-Coello (2015) afirmaron que, para que exista un correcto
proceso, estrategia como representacion de conocimiento, se lograra que la empresa
alcance un mejor nivel de ventaja competitiva. En funcién, de lo antes mencionado, se
describié que, si se logra la optimizacion de los procesos, se fomentara el trabajo
colaborativo, tratando que se incluyan las alianzas estratégicas, generandose una memoria
corporativa fiable, generdndose la confianza, llegandose a considerar como ventajas
competitivas, de tal forma que, la empresa Ceramicas Kantu, llegara a lograr caracteristicas
qgue le diferencien de forma prescindible para que esta se mantenga y aventaje de sus
competidores que ya se encuentran en el mercado.

Pinargote-Montenegro (2019) menciona que: “el marketing se llegard a generar en
cualquier momento en que la empresa o la persona busque la forma para que logre el
intercambio de algo con valor con la organizacién o la persona en cuestion”. En relacion a
lo antes mencionado se sobreentiende que en una empresa debe existir un intercambio un
bien por un incentivo econémico lo cual vendria dar como resultado una venta; dicha venta
gue termina con la adquisicion de un producto y la satisfaccién de un cliente.

Es importante conocer que en Ceramicas Kantu cuenta con una variedad de
productos que pueden ser intercambiados con el cliente con un fin netamente econémico,
ya que al producirse la venta se estard ganando mas porcentaje de mercado, justo lo
necesario para hacer frente a la competencia y manteniendo sus precios, pues el cliente
aprende a diferenciar un producto bueno y de calidad.

En cuanto a las Estrategias De Marketing Mix, son diferentes empresas que llegan
aplicar dichas 4P’s. Debido a que se permitira que la organizacion analice las alternativas

para el ingreso y mantenimiento dentro del mercado de la competencia que ya existe,
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lograndose un mayor provecho de la rentabilidad como estabilidad de la referida empresa.
(Yépez-Galarza, et al., 2021) Conforme a ello, se manifiesta que, la empresa Ceramicas
Kantu SAC., por lo cual se aplicard de forma indirecta las estrategias de marketing
operativo, de tal forma se diversificara los productos y nuevos ingresos de productos, tales
como la de precios, basandose en la calidad de tales productos, por lo cual, una adecuada
gestion, servir4 a la organizacion para que esta permanezca en el mercado.

Para Bricio, et al., (2018), se establece que, el éxito del marketing consiste en lograr
mas ventas a un publico mayor, con mayor frecuencia, con mas dinero y de forma eficiente,
se debe considerar que, el marketing abarca gran parte de las ventas. Por tanto, es
evidente que el trabajo en equipo y la coordinacién entre departamentos de marketing y de
ventas son un hecho capital, son una necesidad para que las compafiias logren competir
exitosamente en el nicho de mercado. El implementar de forma correcta a las estrategias
de marketing mix generara un cambio positivo en la calidad del producto, y por ende el
aumento de las ventas. (Rodriguez, 2014)

El disefio de las estrategias de marketing, como en el marketing interno, permite que,
el administrador proyecte la mezcla de marketing de tal forma se lograra satisfacer las
necesidades que presenta el cliente cumpliéndose con los objetivos que se traza la
empresa. (Blanco & Herrera, 2017) En lo que respecta a Ceramicas Kantu SAC., cuenta
con un mercado de personas que cuentan con preferencias, dinero para disponer de este
y gastarlo. Pero, en la gran parte de los mercados en los que se desenvuelve, las
necesidades de los compradores no son iguales y es necesario un adecuado disefio de
estrategias de marketing que se adecue a cada segmento de mercado.

Agnihotri (2020) detall6 que, el volumen de las ventas que se presentan actualmente,
llega a causar un impacto en la empresa, donde las ventas se consideran como la base
importante de toda organizacion, donde se determina que, sin las ventas no habria ingresos
y, por lo tanto, desapareceria la empresa. En tal sentido en Cerdmicas Kantu SAC., se

entiende que la mercadotecnia aliada con el area de ventas, puede resultar en una
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adecuada mezcla, siendo necesaria para la empresa, puesto que, se pondra mas esfuerzo
a esta, de tal manera, que se logre buenos niveles de ventas, demostrandose que, si no
se hace uso de la mercadotecnia se logrard& menos ingresos, detallandose que, se
considerara en un buen plan de marketing sea para producto o servicio, de tal forma, que
se logre mayor competitividad.

Martinez, et al., (2014) realizé una indagacion acerca de las estrategias de marketing
mix aplicado a empresas que venden al por menor en el sector de alimentos, detallandose
que, en la conclusién, el rol que presenta el marketing mix en las empresas es importante,
siendo mas valorado actualmente. Ademas, se destaca que, la planificacion estratégica de
la organizacién, cumple un rol fundamental en tales empresas.

De acuerdo con lo anterior detallado, se destaca que, en el estudio se busca la
aplicacion correcta de las estrategias de marketing operativo, puesto que, al gestionarse
las 4 P’s, contribuira a que tanto la marca San Lorenzo y Celima que son competidores en
el mercado donde desarrollan sus operaciones.

Esto quiere decir que aplicando el marketing en Ceramicas Kantu SAC., podran
incrementarse las ventas, lo cual en su defecto estan ayudaran a incrementar las utilidades,
ayudando asi a la empresa a conseguir mas segmentos de mercados.

A nivel nacional

Navarro, et al., (2018), en su estudio evidencio que, una de las ventajas del marketing
que presenta es que permite que se logren los objetivos de ventas en una compaifiia, lo
cual, se detall6 con el empleo de tacticas como de estrategias orientadas al cliente.
Pudiendo ser necesario la planificacion, garantizdndose el futuro de la empresa, en base a
la demanda del mercado, puesto que se evidencia que, las condiciones en el mercado
cambian muy rapido, y ello dependera de la capacidad de que se llegue a adaptar y
anticipar a ello.

En base a la realidad de la empresa en cuestién, que es objeto del analisis, se

destaca que Kantu SAC, presenta la vision a largo plazo demostrado por un total de
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estrategias de marketing operativo con el cual se puede obtener resultados positivos en un
menor tiempo, por lo cual, la empresa se encuentra en permanente analisis del mercado al
cual provee sus bienes o servicios, realizandose de vez en cuando una prueba piloto en
Lima, para posteriormente tener acogida y lanzarse a provincias, con ello, se evaluara las
estrategias de marketing se impulsara los productos, describiéndose las fortalezas
existentes, las oportunidades, debilidades y amenazas que aparecen, con ello, se buscara
resaltar las cualidades de los productos y diferenciarse del resto de su competencia.

En su estudio de Bravo (2021), encontré6 que, el empleo del marketing trae
indicadores de eficacia y eficiencia muy altos, lo cual puede llegar a influir en el aumento
del posicionamiento de manera positiva, permitiéndose que las ventas aumenten en las
mypes, haciendo que, estas se vuelvan competitivas en el sector en que operan.

En referencia al estudio analizado, se destaca que, en Ceramicas Kantu SAC., se
cuenta con personal capacitado en referencia a los productos como los precios de las
mercaderias, siendo promotores en cada uno de los Homecenter, contdndose con
conocimientos que van desde la elaboracion del producto pasandose todas las etapas,
hasta llegar a la propuesta de disefio como de decoracion, con lo cual, se creara una
ventaja que la diferencia de los demas en el mercado, demostrandose que, las otras
marcas de tales Homecenter, no llegan a contar con profesionales que tienen capacidad
de respuesta a las dudas existentes de sus clientes.

Asimismo, Armas & Diaz (2019), en su estudio demostré que, la demanda de los
servicios como los bienes ha ido aumentando de forma considerable, puesto que, las
organizaciones deberan de emplear correctamente estrategias diversas en el campo de
marketing que permitan un aumento considerable de ventas, llegando a un mayor
posicionamiento, lo cual logrard ser lider en el mercado de tal forma se llegara a
incrementar su rentabilidad.

Respecto a lo citado tenemos que si bien es cierto las ventas generan liquidez a toda

empresa u organizacion por lo cual debe estar respaldadas con personal altamente
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calificado, tenga experiencia y pasion por ella. A diferencia de otras naciones de
Sudamérica como chile, argentina, Brasil y México, ellos vienes impulsando el incremento
de sus ventas como una ventaja competitiva en el mundo empresarial mediante los
enfoques dentro de la gestion de los productos nuevos o de los servicios, lo cual, ha llegado
a permitir que se alcance un nivel alto de competitividad e incremento de sus ventas.

De igual forma, en el estudio de Nieto (2018), obtuvo que, al emplearse el marketing,
se podra acceder a una gama de beneficios, tales como tener mas posibilidades de
contrarrestar el impacto que genera el ingreso de nuevos competidores al mercado, puesto
que los productos son similares, es por ello que, en su estudio, empled las estrategias de
marketing, las cuales, en Nueva Cajamarca, han llegado a la conclusién de que, las ventas
lograron aumentarse en un 9.6%, verificandose que, es mejor aplicarlo en los meses mas
bajos y reforzarlo durante todo el afio, puesto que, los clientes se enfocan en la garantia y
el buen precio, ademas del servicio pos venta.

Especificamente, al tratarse la problemética de Ceramicas Kantu SAC., se puede
rescatar que, la organizacién puede alcanzar un nivel mayor de competitividad debido al
alto grado de capacidad de respuesta que brinda en el momento oportuno, asimismo, se
destaca las soluciones establecidas cuando surgen los problemas de las ventas,
determinandose que, para que se logre una ventaja que diferencie del resto, se basa en la
innovacién de productos, que, en este caso, serian los Homecenter, favorecidos a través
de las cualidades y la forma en que lo ofrecen los asesores de ventas, encargandose de
dar respuesta y atencién oportuna.

Ademas, en los resultados obtenidos de Carpio, et al. (2019), se demostr6é que, al
aplicarse las estrategias de marketing, se presentaron ventajas mayoritarias, tales como el
mantenimiento de comunicacion con el cliente, una fuerte presion en el posicionamiento de
la empresa, pudiendo aumentarse la publicidad en su establecimiento.

Al realizarse el andlisis de la realidad del estudio en referencia a lo expuesto, se

puede destacar que, en ceramicas Kantu, la estrategia en cuanto al producto se enfoca en
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el aporte al valor afiadido en sus modelos, tales como el disefio de forma continua debido
a los cortes rectos de los listelos que le permiten dar continuidad al disefio, lo cual, a
diferencia de otras marcas que no llegan a contar con ese tipo de corte, necesitandose ser
separados al instalarse; por otro lado, en la estrategia de precios, e describe que, se
brindan descuentos en ciertos productos que son de baja rotacibn o cuando estos se
encuentran por salir de la mezcla de productos de cada Homecenter. Asimismo, en las
estrategias de crecimiento que se ejecuta en Kantu SAC., se destacan a través de la nueva
gama de productos que se ofertan haciendo que, estas ganen mayor posicionamiento y
competitividad frente a las demas marcas.

A nivel local

Navarro (2021), en su estudio obtuvieron que, al no aplicarse el marketing, la
consecuencia gque trae es negativa en el posicionamiento de la marca, lo cual, impide que
se mejore su participacion en el mercado, ello hace que, la empresa no sea la primera
marca en la mente del consumidor, esto hace que, el margen de las ventas no sean lo
suficientemente grandes como para que la rentabilidad se encuentre en buen nivel. Y mas
ahora, se debe de aprovechar los medios sociales digitales llegandose a contribuir en la
generacion de valor a la organizacion de tal forma que, el cliente pueda tener una mayor
disponibilidad y confiabilidad con la marca.

Por otro lado, en el mercado del sector de cerdmicos se encuentra en permanente
crecimiento, por lo cual, la competencia que surge es muy agresiva. Destacandose que, la
empresa Ceramica Kantu SAC., es una empresa que ofrece fabricar diversas piezas de
decoracion para la cocina como para el bafio, basados en ceramicas como en vidrios. Esta
empresa se fundd en el afio 1987, instalandose en Chiclayo mediante sus alianzas
estrategias que son los Homecenter a partir del afio 2007, mencionandose que, desde su
entrada al mercado hasta la actualidad ha presentado un crecimiento sostenido generado
por su nivel de aceptacion de los clientes, ademas, de los disefios innovadores que son

hechos a mano, por otro lado, la competencia que se evidencia diariamente dentro de los
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locales suele ser muy grande, contdndose con dos marcas que son competencia tales
como San Lorenzo y Celima, caracterizdndose estas organizaciones por contar con
productos con un precio menor al del mercado.

Visualizar la situacién local donde se ubica Cerdmica Kantu Chiclayo, mas
precisamente en centros de ciudad como Promart, Maestro, Sodimac Open Plaza y
Sodimac Lambayeque; se puede evidenciar una serie de problemas que causa la empresa,
como la disminucion de las ventas en algunas de las tiendas de la empresa; Si es cierto
gque la acogida general es buena, la competencia directa siempre esta presente entre gran
parte de la poblacion, debido a la constante bajada de precios para captar clientes,
entonces también se puede decir que la falta de publicidad, sera un perjuicio problema
porque la calidad del producto no se mostrara a los clientes potenciales.

El espacio suele jugar un papel muy importante para Homecenter, ya que es muy
pequefio y algunos de sus productos muchas veces no son apreciados, ademas de destinar
presupuesto para labores de exhibicion en sus tiendas. Chiclayo es muy débil al
compararse con otros distritos del pais, lo que genera una gran desventaja frente a los
competidores que pueden obtener espacio para exhibir sus productos y, en definitiva, un
problema. Otro de los dolores de cabeza de la empresa es la actitud no positiva a hacerse
cargo del area ceramica en cada centro del hogar para llegar a la implementacion de

exposiciones en su area debido al consumo de ceramica.

1.2. Trabajos Previos
A nivel internacional

Kamel (2021), en su estudio planteé proporcionar una investigacion principal acerca
de cémo la pandemia de Covid-19 logro6 afectar los desarrollos del marketing, también tiene
como objetivo proporcionar mas conocimiento sobre como esta cambiando la filosofia del
marketing debido a la pandemia. Siguiendo un método de investigacion cualitativo, este

documento describe como el marketing podria verse afectado por la covid-19 y como ello
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cambid, no solo el contexto del marketing, sino también la forma en que las empresas
gestionan sus esfuerzos de marketing estratégico. Como resultados, se obtuvo que, Covid-
19 ha cambiado la forma en que las empresas generan ingresos, ejecutan sus operaciones
e interactian con sus clientes y otras partes interesadas clave en el futuro. Las
organizaciones ya han implementado practicas de salud y seguridad mejoradas para sus
empleados y ya han establecido mecanismos de comunicacion, relacionados con las
medidas de Covid-19, para empleados, clientes y socios. Luego, las organizaciones se
enfocan en los aspectos practicos operativos y en garantizar que el negocio se mantenga
viable. La conclusién de este articulo incluye implicaciones teéricas, recomendaciones y
sugerencias para futuras investigaciones.

Wahyudi, et al., (2021), en su investigacion plantearon determinar el efecto de las
estrategias de mezcla de mercado sobre el valor del consumidor en las pequefias y
medianas empresas en Palembang (estudio de caso de alimentos procesados tradicionales
de Palembang), tomando una muestra de 180 empresarios de medianas empresas con
una técnica de muestreo intencional no probabilistica mediante la distribucion de
cuestionarios de 3000 empresarios como poblacion (Cooperativas y Pequefias y Medianas
Empresas Palembang). Para conocer la relacién parcial y simultdnea entre las variables
del marketing mix (Producto, Precio, Promocién y Plaza) y el Valor para el Consumidor se
utiliza el andlisis de regresion. Los resultados de este estudio indican que existe una
influencia positiva y significativa entre la variable estrategia marketing mix sobre el valor
del consumidor, tanto de forma parcial como simultanea.

Calle-Calderdn, et al. (2020), en su investigacion buscé disefiar un plan de marketing
digital que favorezca la mejora en las ventas de la empresa Ebano Muebles en la ciudad
de Loja-Ecuador, ya que el bajo volumen de estas ha dado como resultado en disminucion
de la rentabilidad y poca cuota de mercado. La metodologia que se empled fue la aplicda
basadas en caracateristicas no experimentales, con un tipo descriptivo y explicativo, por lo

cual, el enfoque empleado fue el mixto. Hallandose como resultados que, al planificarse el
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marketing se mostrara que, la compafiia llegara a incrementar su facturacién, mejorando
su utilidad, logrando un incremneto de participacion de mercado en cuanto se aplique tal
plan. Llegandose a la conclusion de que, al implementarse las estrategias digitales
integradas, en un plan determinado, se llegara a posicionar la marca, la imagen, demas,
del nivel de eficiencia como también se logrard posicionar la compafia en el mercado.
Steger (2019), en su estudio buscé examinar acerca de las funciones que se
establecen en cada puesto de marketing y de ventas, llegando a comprender si la
colaboracién entre los dos departamentos ha logrado mejorar su rendimiento comercial y
si ello, ha implicado en las ventas. Detallandose en este estudio un andlisis acerca de los
articulos en referencia acerca de ventas como administracion de las mismas, las que se
publicaron en los afios de 1998 a 2019, cubriéndose tales articulos que han sido revisados.
Como tal, se detall6 que, si bien en este analisis se encontro literatura acerca de las formas
estratégicas en que una compafiia llega a crear un lazo de union de ventas y marketing, lo
cual, llevard a un mayor desempefio del personal de ventas, no cuantificAndose
especialmente cuando se trata del desempefio de ventas después de que, se hayan
implementado tales estrategias. Pero, la importancia que se manifiesta es que, tanto las
ventas como el marketing cumplen un rol muy imprescindible dentro de la empresa, tal
como se describio anticipadamente, estas dos funciones se encuentran asociadas de forma
directa responsablemente en la generacién de los ingresos. Es por ello que, las empresas
deben emplear las estrategias en base a los problemas encontrados en el area de ventas
como de marketing, los cuales se encuentran afectando de manera negativa el rendimiento.
Lockett (2018), en su estudio propuso analizar las estrategias que llegaron a emplear
algunos lideres que encabezan las pequefias empresas de espacios minoritas para que
puedan implementar el marketing en linea buscando el incremento de las ventas. Como
parte de la metodologia, se llego a realizar la recopilacion de datos acerca de cada uno de
los 4 propietarios de las referidas empresas, las cuales emplearon con éxito tales

estrategias para que lleguen a implementar el marketing en linea en California. Como tal,
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se empleé como técnica a la entrevista y la revisibn de documentos, de comerciales
publicos, sitios web y herramientas analiticas, encontrandose en el analisis temético de los
datos arrojaron 4 temas como son estrategias y retos de marketing en linea, estrategias de
contenido en linea, estrategias de seguimiento, ademas, de plataformas y estrategias
empleadas en las redes sociales. Demostrandose en los resultados de que, los encargados
de las referidas empresas que inciten al incremento de los ingresos, continuar siendo
competitivos, superacion de retos que se vinculan con el marketing en linea y aumenta la
comunicacion a través del implemento de las nuevas tecnologias, llegando alinearse con
las estrategias que se han identificado en el estudio. Por lo cual, las implicaciones para el
cambio social positivo incluiran la oportunidad de que los encargados de tales empresas
lleguen incrementar los ingresos y a la misma vez, se obtendrdn mas oportunidades
laborales para que se beneficien a las familias, comunidades como también a los propios
colaboradores.

A nivel nacional

Barboza & Urtecho (2021), en su estudio llegaron a evaluar qué relacion se
encontraba entre las ventas y el marketing mix realizado en la empresa Lenceria Merc
S.R.L. Para lo cual, se sustent6 en el andlisis ejecutado por Kotler y Armstrong (2017), de
tal forma que se trate sobre el marketing mix, mientras que la variable ventas, se sustent6
en el autor Torres (2014), para lo cual, el estudio se centr6 en un enfoque cuantitativo,
basado en un tipo basico, con un disefio no experimental, de corte transeccional y a la vez
con un alcance correlacional. En donde la poblacion como la muestra, fue también de 50
clientes de la referida empresa, disefiandose un cuestionario para que se recopile la
informacion respectiva de cada una de las variables, las mismas que se validaron por 3
especialistas de la UCV, en el cual, el instrumento arroj6 un nivel excelente de confiabilidad.
Como hallazgos, se obtuvo a través del coeficiente de R de Pearson de que, el valor de
62.8% entre las dos variables de estudio analizadas.

Matias, et al., (2020), en su estudio buscaron desarrollar un plan de marketing para
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picarones Negrita considerando como finalidad incrementar las ventas en el giro polleria
para los segmentos A, B y C. Para ello, se sustentd en un estudio explicativo. Como
resultados se obtuvo que, al implementarse las estrategias de marketing mix, se logra
representar un 6% de las ventas, lo cual, al verificarse con el estudio de costos beneficio,
arroja un TIR con valor de 19%, logrando manifestarse que los picarones prefritos
congelados son los productos con mayor rentabilidad.

Berrio (2019), se planted realizar una descripcién del marketing mix de la dicha
compafia, en donde las herramientas tacticas tales como el precio, producto, plaza y la
promocién. Siendo un estudio basico, con disefio no experimental, con un alcance
descriptivo y un enfoque cuantitativo, donde la técnica fue la encuesta y el instrumento fue
el cuestionario, tomandose una muestra de 45 personas. En los cuales, se encontr6 como
resultados de que, el marketing mix que se utiliza en la empresa referida, fue regular con
un valor medio de 2.43 puntos, en donde las dimensiones que competen a la promocion
como el producto se calificaron como buenas con un promedio respectivo de 2.37 y de 2.29
puntos, respectivamente, ello comparados con el precio que resultdé ser regular con una
media de 1.87 puntos y la plaza con un valor medio de 2.43 puntos, siendo esta regular,
con esto, se detalla que, la compafia contara con un producto que llegue a satisfacer las
necesidades de los clientes, asimismo, en cuanto a la plaza, este debe estar ubicado
estratégicamente, pero, se logré comprobar que, la compafiia, presenta deficiencias en su
proceso de ventas, ademas, no ha aplicado ninguna promocion, lo cual, genera
desventajas frente a sus competidores.

Martinez & Ruiz (2019), en su pesquisa plantearon comprobar como el marketing mix
llegara a aumentar las ventas en la empresa “Cepita”, en donde sus operaciones se
ejecutan en el departamento de San Martin en la ciudad de Rioja del presente afio, en un
lugar y temporalidad determinada. Para lo cual, se basaron en la teoria de los autores tanto
Kotler como Amstrong, quienes fundamentaron el marketing mix, lo cual, ha buscado la

forma de como promocionar los bienes como los servicios, permitiendo que, se llegue a
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posicionar y aumentar las ventas, lograndose la satisfaccion del publico en general. Siendo
este un tipo experimental bajo un disefio pre- experimental, llegadndose a partir mediante
los 3 momentos, los cuales son, el pre- estudio, la experimentacién como el post estudio,
tomandose como muestra a 229 personas que consumieron el producto, en el cual, se
establecié un cuestionario en escala Likert. Obteniéndose como hallazgos que, la empresa
espera mejorar, obteniéndose un aumento de ventas con los resultados del estudio
aplicado. Lograndose concluir que, la organizacion llegara aplicar el plan de marketing mix
para que se pueda incrementar las ventas de una manera directa.

Herndndez & La Madrid (2018), en su estudio plantearon detallar cuales de las
dimensiones del marketing mix y de las cualidades de este constructo, llegaron a influir en
el posicionamiento de las Tiendas de Conveniencia en los consumidores de Lima
Metropolitana. Para ello, se sustent6 en una metodologia correlacional, transversal y con
disefio no experimental, por lo cual, se aplico un cuestionario a 412 pobladores de tal zona.
Como resultados se obtuvo que, entre las cuatro variantes del marketing mix, el producto
refleja un valor de 36.6% seguidamente de la plaza con 32.9%, llegandose a identificar
entre los factores que permiten un mayor posicionamiento a la ubicacion cercana, el facil
acceso Y a la diversidad de los productos.

A nivel local

Chancafe & Santisteban (2021), en su estudio propusieron encontrar que relacién se
establece entre las estrategias de marketing mix y las ventas en la empresa Inversiones
Tito Baratito. Para tal caso, se aplicé un tipo aplicado con un estudio disefiado de manera
no experimental, nivel correlacional y a la vez de corte transversal. Asumiéndose como
muestra a un total de 242 clientes, en donde el instrumento a medicién fue el cuestionario
basado en una escala Likert, empleandose la estadistica descriptiva como el estadistico
de Spearman, para que se pueda dar respuesta a los objetivos planteados. Como
hallazgos, se obtuvo que, el 65.3% de los clientes de la compafiia referida llegan a percibir

que, las estrategias de marketing mix se estableceran a un nivel excelente, mientras que,
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el 34.7% en nivel bueno, ademas, el 74%, de los clientes percibieron que, las ventas se
denotaron en un nivel alto, el 0.4% en nivel bajo y el 25.6% medio. Con ello, se logro
demostrar que, las estrategias de marketing mix se establecieron en relacion significativa
con un nivel que resulta ser menor al 5% referido en la empresa referida.

Calderdn (2020), en su estudio buscéd desarrollar una estrategia de marketing mix
para las ventas en la empresa MELAMINART - Chiclayo 2020. Es por ello que, se baso en
un estudio descriptivo, con enfoque mixto bajo disefio no experimental, aplicAandose un
cuestionario y una guia de entrevista al gerente. Como tal, los resultados encontrados
fueron un nivel medio en las ventas, asimismo, se detall6 que, las estrategias de marketing
mix empleadas, que no se aplican eficientemente, son la promocién y la gestion de ventas.

Castafieda (2020), en su estudio planted realizar la implementacién del marketing
mix buscandose incrementar las ventas en la compafiia Negocios Castafieda en la ciudad
de Guadalupe 2019, tomandose como parte metodolégica una muestra y poblacién de 22
clientes, los cuales acudieron a realizar compras en la compafia. Mencionandose entre los
hallazgos que, existen tres categorias que evaltan la calidad, en donde se detalla en el
primer objetivo especifico que, referente a las ventas ejecutadas de forma mensual en el
afio 2019, en el cual, para el mes de mayo, el promedio fue de 11.4% de las ventas, en
febrero se obtuvo un 11.5%, para el mes de agosto fue de 12.6% y en enero fue de 13.3%
de ventas, demostrandose su incremento, mientras que, en noviembre este fue bajo con
un 4.8%, en diciembre fue de 5.1%. Concluyéndose que, se lograron definir las
dimensiones del marketing mix, tales como precio, plaza, promocién y producto los cuales
llegaron a influir en el incremento de las ventas de la referida compaiiia.

Siguefas (2019), en su pesquisa propuso determinar el marketing mix para que se
incrementen las ventas de la empresa Estacion de Servicios “El Caribe” S.A.C. Como parte
de la metodologia se centr6 en un nivel descriptivo, bajo disefio no experimental,
aplicandose a una muestra de 148 clientes. Como tal, los hallazgos obtenidos fueron que,

dentro de los aspectos del marketing mix, los factores mas importantes son el uso de un
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sitio web, la diversidad de productos y la oferta que realizan para los clientes.

Requejo & Rosales (2018), en su estudio plantearon encontrar la forma en cémo se
correlaciona el marketing mix con las ventas en ServiFarma Grupo Juanita S.A.C.- Tuman,
Chiclayo. Como parte de ello, el estudio se enfoc6 en una metodologia descriptiva como
correlacional, buscandose buscar el fin por el cual, se realiz6 este estudio, ademas, el
disefio fue no experimental, debido a que, no se ejecuté una manipulacién de las variables,
siendo la poblacién de 1035 clientes los cuales rotan de forma mensual, mientras que, la
muestra fue de 146 clientes. En cuanto a la recoleccién de los datos, la técnica a ser
empleada fue la encuesta y también la entrevista, mientras que, los instrumentos fueron
los cuestionarios, aplicAndose cuadros estadisticos en SPSS. Donde los resultados que,
se encontraron fueron encontrados en el diagndstico de la empresa, donde se verificé una
disminucién de ventas en los Ultimos dos afios, debiéndose a que existe una relacion
directa entre ambos constructos, encontrandose que, la compafiia aplicé pocas acciones
acerca del marketing mix, lo cual, ha logrado una disminucién de las ventas, detallandose
que, solo se aplicado estrategias de precio como producto, pero ello, no resulta ser lo
bastante suficiente, demostrandose la falta de plaza y de la promocion.

1.3. Teorias Relacionadas al tema
1.3.1. EIl Marketing

Galli (2021), mencioné que, el marketing mas denominado como
mercadotecnia como aquella funcion comercial en la que se identifica tanto las
necesidades como los deseos que no se han logrado satisfacer, llegandose a definir
y medir la magnitud, determinandose el fin de que a mercados se puede guiar a
través de la empresa, decidiéndose acerca de los bienes, servicios y programas que
son adecuados para servir a dichos mercados.

1.3.1.1. Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2003), manifestaron que viene a ser un grupo de
herramientas que permiten controlar el proceso de mercadotecnia de la
empresa, combinandose para que se genere una respuesta que se desee
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en el nicho de mercado seleccionado. La mezcla de este proceso, incluird
todo lo que la empresa puede llegar a ejecutar para que se aumente la
demanda del producto en cuestion.

Orasmae (2017), Dijo que las estrategias estan alineadas e integradas
con las politicas de la empresa, y se detallarn en un conjunto de pasos a
través de los cuales se toman acciones. Estas habilidades ayudan a
simplificar, priorizar y asignar los recursos de los que dispone la empresa,
para lograr el éxito practico, teniendo en cuenta posibles cambios en el
entorno, acciones que los competidores no esperan, etc. La estrategia,
segun Valeriano, sera una accioén en una serie de decisiones que componen:

Estrategias de productos

Estrategia para colocar precios

Estrategia cuadrada

Estrategia promocional

1.3.1.1.1. Producto

Rahul (2016). El producto tiene los siguientes objetivos: Realizar la
funcién esencial de marketing para permitir el intercambio para satisfacer
una necesidad del mercado. El objetivo del producto es: lograr la funcion
basica del marketing: permitir el intercambio para satisfacer una necesidad
del mercado, lograr los objetivos de la empresa: comercializar con éxito sus
bienes y servicios, satisfacer a los consumidores, proporcionar productos
para satisfacer sus necesidades, para traerles beneficios especificos.

a) Atributos del producto, Los atributos y atributos que determinan

como se llama un producto se denominan atributos de producto. Tales
caracteristicas dependeran de las cualidades tanto de niveles internos

como externos del bien, clasificandose en tangibles, visibles e invisibles.
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b) Atributos tangibles, Consideradas como caracteristicas visibles
a simple vista, atraidas por influir en los propios gustos y deseos de los
consumidores. Se demuestra que, tales caracteristicas influirAn en los
bienes que son duraderos y que cuentan con un precio alto como aquellos
bienes de consumo con bajo precio. Tales cualidades se denotan en lo
siguiente: el disefio, la apariencia del producto, su forma, color, entre otras.
Se destacan los principios referidos para crear las versiones o modelos de
cada bien, considerandose principales caracteristicas, empaques y marca.

c) Atributos intangibles, Se define principalmente por el uso del
producto, pero llegara influir significativamente en su evaluacién, la
comunicacion de la empresa, la calidad y el grado en que el producto
puede hacer su trabajo. La calidad se refiere a una serie de otros atributos
tales como: seguridad en la operacion y uso, durabilidad del producto,

facilidad de mantenimiento, precision, etc.

1.3.1.1.2. El precio

Kotler & Armstrong (2003). El precio es el Unico elemento de la
mezcla de marketing que genera ingresos para la empresa. Incluye no solo
la cantidad que paga un consumidor para adquirir el producto, sino también
todos los esfuerzos necesarios para la adquisicién, como los costos de
compra, como los costos de investigacion y comparacion. Compare
informacion sobre productos alternativos, sobre el tiempo y las molestias
asociadas con el viaje a la instalacién donde se realiz6 la compra.

John (2017) destaca que, el precio del producto se ejecuta con la
finalidad de que se oferte para poder lograr una mayor captacion del
mercado. Si el cliente acepta la oferta, el precio otorgado es correcto; Silo

rechazan, se debe cambiar el precio. Demostrandose que, la clave para
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poder establecer el precio de un mencionado producto consiste en que se
comprenda el valor de lo que significa para el cliente. Asimismo, las
organizaciones lo que siempre buscan es que se encuentre estabilidad en
los precios, para poder evitar la guerra de precios, mas aun cuando la
demanda decae.

a) Lademanday la oferta

El precio del referido bien sera condicionado por la demanda puesto
que, permitira evidenciar relaciones con clientes y volimenes del bien. Un
aumento en la demanda de un producto provoca un aumento significativo
en el precio. Tan pronto como un cambio en la demanda afecte el precio
del producto en el mercado, el resultado sera un aumento en el volumen
de produccién y un aumento en las ganancias. Para determinar el precio,
la empresa debe encontrar: los costos de produccién, los costos de
distribucion, las utilidades que la empresa espera recibir y los factores
ambientales; Principalmente competencia, estrategias de marketing
adoptadas y objetivos planificados.

1.3.1.1.3. Plaza o Distribucién

John (2017) destaca que, para que se satisfaga a los clientes, los
productos deberan encontrarse disponibles en el momento adecuado y en
los lugares adecuados. Al gestionar la distribucion variable, los
especialistas en marketing garantizaran de que los productos se
encuentren aprovechables en los volimenes preferidos para el mayor
namero clientes potenciales en el mercado objetivo. El gerente de
marketing también debe elegir corredores (mayoristas y minoristas), crear
y preservar el control de valores, y administrar sistemas de transporte y
almacenamiento. Square o distribucién incluyen la seleccion de sitios o

puntos que nuestros productos se proporcionaran y venderdn a los
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consumidores, asi como para determinar como transferir productos a
lugares. Esto o estos puntos. Algunas estrategias que podemos aplicar
enlaces con el campo de distribucién son: proporcionar nuestros productos
en linea, llamadas telefénicas, mensajes de correo electrénico, visitas a
domicilio y corredores, y por lo tanto si, si, obtener una mayor escala de
seguro para los respectivos bienes o aumentar los puntos de venta,
determinar nuestros Sitio del producto en todos los puntos de venta y
(estrategia de distribucion intensiva), solo para determinar las posiciones
de los bienes en los puntos de venta reales del producto que se ofertan
(estrategia de distribucién selectiva), solo determinando nuestra ubicacion
en un punto de venta exclusivo (Distribucion de estrategia exclusiva).

1.3.1.1.4. Promocién

Kotler & Armstrong (2003), describe que, la promocién o
comunicacion incluye actividades a través de las cuales la empresa
anuncia la existencia del producto, asi como las caracteristicas y ventajas
obtenidas al consumir el producto, persuade a los consumidores para que
tomen las medidas necesarias para comprar el producto y facilita el retiro
del producto. La imagen organizacional también se puede utilizar para
mantener un fuerte interés en un producto existente y establecido.

Los principales objetivos que presenta esta dimension, son: Lograr
la comunicacion de las caracteristicas del producto, difundiendo las
ventajas del producto, Recordar o comprar la marca/producto. La
combinacién de publicidad y comunicacion no solo se considera como
publicidad. Las diferentes herramientas que la componen son los que a
continuacion, se describen:

Publicidad: Considerado como cierta forma de exhibicién pagada

(prensa, radio, television, Internet, etc.), distinta de la promocién personal
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de las ideas, bienes y servicios del patrocinador.

Relaciones publicas: se consideran como aquellas herramientas que
resultan ser confiables, tales como los anuncios en los reportajes, noticias
como también, los articulos, eventos y patrocinios, que lleguen a ser mas
realistas y confiables frente a los clientes, presentdndose las siguientes
cualidades: lograr una mayor captacion de la atenciébn de los
consumidores, el ofrecimiento de grandes incentivos para que se compre
y ello, servira para que se publicite los productos diversos, lograndose asi
un incremento de ventas de los mismos, en la medida de que la demanda
se cae.

Ventas personales: Consisten en la presentacion que se realiza de
manera verbal con la finalidad de que se venda mas, ademas, se detalla
gue, para que se logre una mejora en el proceso de comunicacion, se debe
desarrollar de forma adecuada, siendo fundamental de que el vendedor
conozca lo que el cliente necesita y requiera. Es por ello, también llamada
como personas, tripulacion, colaborador, socio, empleado, personal, el
talento humano, recurso humano, cliente interno, que se eligen para que
se obtenga mejores resultados. Pero no requieren participacion de
herramientas, regalos dignos y justos, promocién, capacitacion, seguridad
laboral, entre otras. Demostrandose que, no se debe participar de las
herramientas de los recursos humanos, reduciéndose lo mas posible para
facilitar el uso y la memoria: "Pasion, dinero y seguridad”. Se debe conocer
a sus clientes internos y colegas mejor que usted. Hable con ellos, hagales
preguntas y comprenda sus trabajos, formas de trabajar y sus
circunstancias. Pregunte a sus colegas qué herramientas necesitan para
hacer su trabajo de manera efectiva, establezca metas, guielos y ayudelos

a alcanzarlas. Los procesos, mecanismos Yy procesos de todo el sistema
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humano, esenciales para el funcionamiento del negocio, cada proceso es
disefiado, planificado, implementado, monitoreado, controlado, disefiado e
iterado nuevamente.

1.3.2. Ventas

Hartmann, et al. (2018) mencion6 que vender es el intercambio de bienes o
servicios por un precio, tendrd una cosmovision completamente diferente a la
cosmovision que define vender como ayudar al comprador a tomar decisiones
influyentes para encontrar las mejores soluciones a sus problemas.

Bullemore & Cristobal-Fransi (2018) detallan que este término se considera
como un proceso innovador y unico en el que, la persona que vende, realizara la
verificacién, dindmica y satisfaccion de las necesidades que presentan los
compradores para que se beneficie de manera mutua y continua entre ambos, tanto
los compradores como los vendedores.

Laura, F, Y Jorge, E. (2004). Cualquier actividad que le dé al cliente la
motivacion ultima hacia el intercambio, es en esa etapa (ventas) donde se concentran
los esfuerzos de las actividades anteriores (estudio de mercado, decisiones de
producto y toma de decisiones).

1.3.2.1. El asesor profesional de ventas

Zoltners (2015) afirma que, para alcanzar posiciones de liderazgo en
ventas, las empresas deben capacitar continuamente al personal de ventas,
tanto en el conocimiento como en la aplicacion de nuevas técnicas de venta.
Hoy en dia, un buen vendedor no solo debe conocer su producto y los de
sus competidores, sino también conocer al cliente y sus motivos, saber
interpretar el lenguaje no verbal, estar bien preparado para responder a sus
objeciones y saber cerrar un trato. Con el tiempo y ganar el liderazgo del
cliente.

Un asesor de ventas es alguien que da consejos sobre algo que
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conoce bien a alguien que no conoce; a partir de esta definicion, los
vendedores de hoy ya no solo buscan suscitar la necesidad de que los
clientes compren nuestros productos, sino que también deben informar de
nuestras cualidades, caracteristicas y ventajas.

El principal objetivo de un asesor de ventas es fidelizar a los clientes
dandoles buenas razones para elegir el producto o servicio que se les
ofrece.

1.3.2.2. Cualidades del asesor de ventas

Steenburgh & Ahearne (2012), detallaron que, las caracteristicas que
se consideraran como consultores para que se desempefien correctamente.
Asimismo, se destaca que, un asesor de las ventas profesionales deberéa de
ejercer diferentes funciones para desarrollar su actividad: estableciéndose
la metodologia en ventas, conocimiento de los puntos clave, conduccion del
proceso de ventas aportando consejos, conocimiento de la psicologia del
cliente, descubrimiento de las necesidades reales de los clientes y
superacion de las quejas de los mismos. Tales clientes, reconoceran el
momento en que se ejecuta la venta y se emplea las herramientas
adecuadas para dicha finalidad.

1.3.2.3. Técnicas de ventas

Lim &amp; Chen (2014) definen las técnicas de venta como el
comportamiento persuasivo de una persona gue se especializa en manipular
argumentos para inducir la compra por parte de otros. Para ello, el primer
paso que se debe dar es prepararse para la entrevista, por lo que prepararse
para la entrevista con el cliente es necesario para recopilar toda la
informacion posible sobre él y su empresa. Necesitas preparar la
informacion que la persona considere necesaria para la entrevista e imaginar

la informacion que puede ser de tu interés.
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En el segundo paso, la estrategia de la entrevista sera, tenemos que
solicitar los argumentos que proporcionaremos y garantizar los problemas
de interés para los clientes, como puntos principales, los datos del cliente
pueden ser, por ejemplo; Su nombre completo es su asistente, superiores,
direccion, teléfono, etc., el producto o servicio que proporciona o produce, la
calidad del producto, etc.

Como tercer punto, pensé en vender por teléfono, donde podemos
usar el teléfono, porque usarlo en la aduana y nos permite mantener una
conversacion en cualquier lugar. En el mundo. Hoy en dia todo el mundo
sabe utilizar un teléfono, pero muy poca gente sabe utilizarlo como
herramienta de venta.

Las etapas de las técnicas de venta son las siguientes: primer
contacto, interés, interés, deseo, persuasion, liquidacion de compra, cierre
de venta. Finalmente, se puede utilizar la venta cruzada, ya que es una
técnica en la que los vendedores intentan vender productos o servicios que
complementen los que los clientes han consumido o pretenden consumir,
aumentando asi sus ventas y los ingresos de la empresa. El objetivo de la
venta cruzada es maximizar el valor de cada cliente. Para esto, necesitamos
gue nuestros clientes conozcan lo mejor posible: sus necesidades, comprar
teléfonos maviles, usar lo que son y usar.

Es mas facil lograr la venta a través de clientes leales de nuevos
clientes, porque ya sabemos lo que usa y nos resulta mas facil dirigirlos. Los
beneficios de la venta cruzada son: clientes mas leales, mayor valor para el
cliente, mayor poder de negociacion con los clientes, oportunidades de

crecimiento en mercados consolidados y ahorro de costos.

1.3.2.4. Estrategias de venta
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Hayati, et al. (2017). Cubre las estrategias de ventas que los
empleados deben usar en detalle por departamento. Hablemos del primer
descuento; esta estrategia es muy utilizada, muy Gtil, pero ciertamente muy
peligrosa porque si el precio baja, los competidores pueden hacer lo mismo
y simplemente perderan su margen de beneficio y seguiran compitiendo
como antes. Dificil como antes, pero con un margen de beneficio menor.

En segundo lugar, mencionan complementar las ventas con premios
o0 regalos, esta estrategia reduce los margenes de ganancia, sin embargo,
esto puede ser un arma de doble filo ya que el uso excesivo del producto
puede ser peligroso. Esta unido al regalo y, por lo tanto, es dificil de vender
sin el regalo. Con esta estrategia, las ventas a corto plazo suponen grandes
beneficios, pero puede haber problemas a medio plazo, es decir, grandes
pérdidas.

En tercer lugar, se ofrecen para recibir ofertas, esta estrategia no es
lo mismo que bajar los precios o dar obsequios. Se trata de crear paquetes
de productos que al combinarlos aporten un valor agregado y por lo tanto
puedan ofrecer un precio mas bajo que comprando cada producto por
separado. De esta forma, se reducen los margenes de beneficio, pero se
aumentan las ventas. El objetivo de este punto consiste en lograr la inclusién
del servicio o producto que no presenta competitividad para que en algin
caso pueda llegar a ser idéntico e innovador en el nicho de mercado
seleccionado. Ademas, estos productos pueden volver a venderse
individualmente en el futuro.

La cuarta idea es que proponen crear servicios que complazcan a los
clientes por un periodo de tiempo. Se trata de poder hacer una oferta a corto
plazo y muy atractiva que invite al cliente a aprovechar la oportunidad, pero

gue nos brinde los beneficios a lo largo de la vida util. En otras palabras, si
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se vende el servicio de suscripcion, entonces cree un contrato que obligue
al cliente por 18 meses y le dé, por ejemplo, los primeros dos meses, que es
un descuento de solo el 11% del total, ademas del hecho de que puede ir
acompafado de clausulas punitivas, con el fin de evitar sufrir un gran
volumen de ventas disminuye a 4. ° 0 5. ° mes y en lugar de hacer ventas,
lleva a una pérdida de nuestro negocio. Finalmente mencionaron que no se
debe esperar a que llegue el cliente sino buscarlo, esta estrategia puede ser
un poco rara, pero es muy simple. Se trata de crear diferentes ofertas
especiales para diferentes tipos de clientes, por lo cual, se adaptara a
distintos perfiles de cada individuo. Se manifiesta, ademas, que existen
distintos perfiles entre los clientes, por lo cual, es necesario que se conozca
bien las necesidades que presentan siendo adecuado que se invierta tiempo
para ejecutarlo, si es que no se les conoce para poder realizar un estudio de
mercado. Ello indica que, una vez que se identifican los perfiles que
presentan los clientes, se enviaran las llamadas de voz de forma automatica,
las cuales, a bajo precio, permitirdn contactarlos a todos en muy poco
tiempo, realizar propuestas de venta, cerrar ventas y mejorar el tiempo de

venta.

1.4. Formulacion del problema

¢, Qué relacion existe entre el marketing mix y las ventas en la empresa Ceramicas

Kantu, en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo, 20187

1.5. Justificacion e importancia del estudio

Este trabajo se realiza con el objetivo de Ceramica Kantu Bag Company. Debe tener

un buen plan estratégico mixto, porque en este momento, la competencia no ignora las

herramientas aplicadas en su negocio. Esto nos lleva a un objetivo para mejorar las ventas

en nuestra empresa, lo que hace que sea cada vez mas competitivo y satisfaga las

necesidades del consumidor.
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Las opiniones tedricas, Cohen y Gamez (2019), enfocan la justificacion teérica para
proporcionar razones tedéricas para justificar la investigacion, es decir, enfatiza todas las
hormigas. Es consciente de proporcionar la busqueda del tema. Ceramicas Kantu SAC, a
pesar de llevar muchos afios en el mercado, ha logrado posicionarse en el mercado
nacional, gracias a la buena implementacion de sus productos, personal atento y servicial,
promociones pequefias o casi vacias, etc. Si bien este dato dio a conocer a la empresa,
aun no ha logrado consolidarse como la mejor empresa en acabados ceramicos, pues a
diferencia de otras empresas ceramicas se enfoca en realizar y aplicar estrategias de
marketing mix para conocer las necesidades. Al cliente, le damos lo que necesita y asi
incrementamos sus ventas. Si bien esto es cierto en otros paises, las empresas creen que
la combinacion de marketing y ventas esta estrechamente relacionada, por lo que ambos
funcionan en armonia, con el objetivo de aumentar las ventas en ciclos mas cortos, con
mayores margenes de utilidad y satisfaccion del cliente. Por estas razones, en Ceramicas
Kantu SAC., nos esforzamos en aplicar este conocimiento para mejorar las ventas en los
ultimos afios. Desde un punto de vista metodoldgico,

Cohen & Gomez (2019). La justificacion sistemética se refiere a las razones para
contribuir a la creacion o uso de modelos y herramientas de investigacion. Este estudio
lleg6b a permitir ver como las estrategias de marketing aumentardn las ventas,
permitiéndonos entender como se conoceran los clientes de Ceramicas Kantu SAC, en
relacién a las siguientes variables de marketing mix, y permitiéndonos asi visualizar lo que
realmente esperan del servicio prestados, asegurandose la implementacion de las
diferentes estrategias que permitan una mejora en el servicio otorgado por la empresa.

Desde una perspectiva sociolégica, Cohen & Gbémez (2019), presentaron lo
importante para la sociedad, en vista de lo anterior, se considera que es clave este estudio
ejecutado, ya que tendra graves consecuencias en la rentabilidad de esta empresa, ya que
incluira no solo las ventas, sino también mejorara su rentabilidad y posicionamiento en el

mercado ceramico. Desde entonces, hemos ganado un mejor posicionamiento en la region
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y el pais, reconociendo asi la capacidad de hacer negocios y sobre todo brindar un servicio
de calidad, donde se preocupan por la felicidad, comodidad y bienestar de sus clientes. De
esta manera, lo haran a su manera. Hacia una futura expansiéon en otros mercados de la
region.
1.6. Hipotesis

HO = El Marketing Mix no se relaciona con las Ventas de la empresa Cerdmicas
Kantu SAC., en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo 2018.

H1= El Marketing Mix si se relaciona con las Ventas de la empresa Ceramicas Kantu

SAC., en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo 2018.

1.7. Objetivos de investigacion
1.7.1. Objetivo general

Relacionar el marketing mix y las ventas de la Empresa Ceramicas Kantu SAC,
en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo, 2018.

1.7.2. Objetivos especificos

e Determinar las estrategias de marketing mix de la Empresa Ceramicas Kantu
SAC, en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo.

e Analizar el nivel de ventas de la Empresa Ceramicas Kantu SAC, en los
Homecenter de la Ciudad de Chiclayo.

e Proponer estrategias de marketing mix para mejorar las ventas en la Empresa
Ceramicas Kantu SAC, en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo.

o Validar las estrategias de marketing mix para mejorar las ventas en la empresa

Ceramicas Kantu SAC., en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo.
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MATERIALES Y METODOS
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2.1. Tipo y Disefo de la investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

El presente trabajo resulto ser descriptivo y correlacional.

Descriptiva, puesto que, se detallaron las estrategias de marketing mix que
inciden en la otra variable, que, resulté ser el incremento de las ventas de Cerdmicas
Kantu SAC. Demostrandose que, en tal estudio, se busca describir las caracteristicas

propias del fendmeno evaluado (Hernandez, et al., 2014).

Fue correlacional debido a que, se busc6 describir la realidad conectando dos
variables y encontrando una soluciéon a un problema, por lo que se considera una

investigacion aplicada mixta. (Hernandez, et al., 2014)

Donde:

M: muestra de sujetos participantes en la investigacion
OX: observacion del Marketing Mix

R: relacion

QY observacion de las ventas

Hernandez, et al., (2014) describieron que el estudio de correlacion presenta la
finalidad de verificar la asociacion entre los constructos en la encuesta y también

puede usarse para averiguar si la relacion en la hipétesis esta probada o no.
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2.1.2. Diseiio de la investigacion

Este fue no experimental en el sentido de que, no se manipulé ninguna de las

variables para obtener resultados convenientes.

Hernandez, et al., (2014), describieron a este disefio como aquel, en el cual, no
se manipulan ambas variables. En el tiempo la situacidon es horizontal, porque se
evallia y analiza en un momento la situacion, en este caso el efecto de las estrategias

de marketing en las ventas de Ceramicas Kantu SAC.

2.2. Poblacién y Muestra

2.2.1. Poblacién

Arias-GOmez, et al. (2016) detallé que, la poblacion se considera como el total
de un fendmeno que fue objeto de estudio, comprendiéndose en si, todas aquellas
unidades que se analizan en el estudio, debiendo ser cuantificadas para una
investigacion que logre integrar un grupo en conjunto. Esta formada por entidades que
participan en una caracteristica particular, la poblacién esta llamada a conformar la

totalidad del fenémeno atribuido a la encuesta.

En el estudio presente, dicha poblacion se consideré como el total de personas
que llegan a frecuentar los cuatro Homecenter ubicados en Chiclayo, determinandose

los que, en la actualidad son sus clientes. Como tal, dicha poblacion fue de 5744.

2.2.2. Muestra

En referencia a la poblacién considerada, la cual fue de 5744 habitantes de

Chiclayo, por lo cual, la muestra, después de establecerse la formula, fue la siguiente:

N =5744

Z= Nivel de confianza = 1.96

p= Proporcion de ocurrencia de la caracteristica de interés = 0.5
g= Complemento de “p" (1-p) = 0.5

e=margen de error = 0.04

Formula:
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N.Z*«P=*Q
(N)(e?*)+(Z2%).p.q

5744. 1.96% * 0.5 * 0.5
(5744) (0.04%) + (1.96%) (0.5) (0.5)

n=249.98= 250

2.3. Variables y operacionalizacion
2.3.1. Variable independiente

Marketing Mix. Kotler y Armstrong (2003), manifestaron que viene a ser un grupo
de herramientas que permiten controlar el proceso de mercadotecnia de la empresa,
combinandose para que se genere una respuesta que se desee en el nicho de
mercado seleccionado. La mezcla de este proceso, incluira todo lo que la empresa

puede llegar a ejecutar para que se aumente la demanda del producto en cuestion.

2.3.2. Variable dependiente

Ventas. Hartmann, et al., (2018), lograron definirla como el intercambio que se

ejecuta de los bienes tangibles o intangibles a cambio de un determinado precio.
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2.3.3. Operacionalizacion

Tabla 1. Operacionalizacion de estrategias de marketing mix

Técnicas/Instrumento

Variable Dimensiones Indicadores items
Independiente
e 1.5
Estrategia de Producto
Producto
Estrategia
Marketing Mix
Estrategia de Precio ° 68
Precio
Estrategia de Plaza e 9-10
Plaza
_ _ e 11-13
Estrategia de Promociones
Promocién

Encuesta/Cuestionario

Fuente: Alumnos de la escuela de Administraciéon
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Tabla 2. Operacionalizacién de Ventas

Variable Dimensiones Indicadores items Técnicas/ Instrumento
Dependiente
Asesor de Ventas Cualidades de e 14
ventas del
vendedor
Asesor de Ventas Conocimientos e 15
del vendedor
Ventas Entrevista/
. . . Cuestionario
Técnicas de Tipo de técnica e 16
Ventas de venta
catalogo
Técnica del o 17
muestreo
Satisfaccion de Satisfaccion del e 18
ventas cliente

Fuente: Alumnos de la escuela de Administracion
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2.4.Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos, Validez vy
confiabilidad
2.4.1. Métodos de investigacion

En cuanto a la ejecucion de este estudio, se llegaron aplicar los métodos que

siguen a continuacion, en base a los resultados:

Método Inductivo

Para Herndndez & Mendoza (2018) se destaca que, este método consiste en un
conjunto de pasos que se sigue en el estudio acerca de las caracteristicas particulares
acerca de las diversas conclusiones a las que se aterriza con las formulas que se
establecen universalmente. Tal método entonces se describe como una serie que
considera pequefias particularidades con la finalidad de que se llega a una ley general o
conclusion generalizada que detalla como se comporta un fendbmeno en cuestion. Para tal
finalidad, se aplicé la observacién directa acerca de las experiencias, como también
fendbmenos y de las interrelaciones entre los mismos, complementandose ello con el
andlisis para que se hable de manera separa los problemas destacados para elaborar una

conclusion generalizada.

Esto es inductivo porque determinaremos la situacion actual de Kantu Pottery
Company analizando y, a su vez, las estrategias de marketing, esto nos permitira construir

una propuesta para mejorar los problemas anteriores.

Método Deductivo

Igualmente, Herndndez & Mendoza (2018) detallaron que, este consiste en un
proceso para razonar o inferir de forma generalizada a la individual, ello quiere decir que,

se obtendran caracteristicas particulares a partir de pautas generales.

Deductivo, puesto que se parti6 de lo general a lo particular, es asi como
desarrollaremos la propuesta, y daremos solucion a cada problema que surja de la variable

independiente: la préxima estrategia actividad mercado y la variable dependiente:
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competencia favorable. Por ello, también destacamos que el método deductivo esta

relacionado con la precision; el método inductivo incluira las probabilidades.

2.4.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En relacién a los métodos, técnicas e instrumentos para recolectar los datos, se

seleccionaron tanto la encuesta como la observacion directa.

2.4.2.1. Observacion directa

Se trabaj6 de manera sistemética empleandose esta técnica, dirigiéndose a los
individuos que se encuentran involucrados, asi como a los clientes que son potenciales en

la empresa Ceradmicas Kantu SAC en la ciudad de Chiclayo.

De acuerdo con Herndndez & Mendoza (2018), se destaca que, dicha técnica
presenta mayor confiabilidad y su utilidad ha sido generalizada particularmente, puesto que
se pretende obtener mayor informacion de manera directa y creible, siempre y cuando, se
hace a través de un proceso mas sistematizado y de manera muy controlada, por lo cual,
es mas factible el empleo de equipos audiovisuales mas completos, especificamente los

gue permitan destacar el comportamiento de las personas en diferentes areas de trabajo.

2.4.2.2. Encuesta

Se aplicd dicha técnica, la misma que se dirigié a la muestra obtenida mediante

muestreo no probabilistico por conveniencia.

Hernandez & Mendoza (2018), describieron que, dicha técnica se emplea para
recolectar mayor informacion sobre la muestra, pese a su pérdida de credibilidad por el
sesgo, que resulta de las opiniones diferentes de las personas que se encuestan. Esta se
ve plasmada en el cuestionario o0 a través de un conjunto de items que se presentan con

la finalidad de que se obtenga mayor informacion sobre las mismas.

2.4.2.3. Procedimiento para la recoleccion de datos

El procedimiento para ejecucion, se presentd de la siguiente manera:
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a. Observacion de larealidad

Se realiz6 previamente el analisis de la situacién actual de la empresa Ceramicas

Kantu SAC en la Ciudad de Chiclayo.

Arias-GOmez, et al. (2016) destacaron que, dicho procedimiento se considera para
recolectar los datos de manera sistematica, valida y confiable acerca de los
comportamientos como de las situaciones que se pueden observar, analizandose cada

categoria y subcategoria.

b. Problema

Luego de ejecutar el diagndstico previo a cada una de las variables en referencia a
través del método de la observacion, se lleg6 a plantear la probleméatica que realmente se

presenta en la empresa Ceramicas Kantu SAC en la Ciudad de Chiclayo.

Hernandez & Mendoza (2018) detallaron que, al enunciarse el problema del estudio,
se demuestra como un proceso de presentacién, muestra y exposicion de las
caracteristicas o de rasgos acerca de la tematica, situacion o de los princiaples aspectos
de interés que se van a estudiar, en tal caso, se estaria describiéndose la situaciéon en que

se presenta el problema.

c. Objetivo general y especifico

Luego de ello se establecieron los objetivos por ser caracterizados de manera
peculiar para evaluar la situacion en que se desarrolla la investigacién, para luego ejecutar
las decisiones necesarias de mejora para la generacién de empresas mas eficientes

conforme a la mision que presenta la empresa.

Hernadndez & Mendoza, (2018), destacaron que la finalidad consiste en proporcionar
la forma en cédmo se genera el estudio, demostrandose de manera particular, lo que incluye
el tema que se estudia. Siguiendo con los objetivos secundarios o especificos, se
demuestra que, ellos parten de lo general, siendo su funcion, la de orientar el estudio, de

tal forma que al desarrollarse todos, se lograra dar respuesta al objetivo general.
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d. Posibles soluciones

Después de que se analizé y proceso los datos, se realizo el planteamiento de las

estrategias para dar solucion al problema encontrado.

Hernandez & Mendoza, (2018), demostré que, el proceso de estudio implicé un
sistema que se constituye por varios factores que se relacionan entre ellos mismos, pero
dicho proceso, aunque presenta factores generales, se pueden establecer también
aspectos particulares, lo cual, dependera de gran manera de la tematica, los objetivos
como también el tipo de estudio que se lleg6 a ejecutar. Ademas, resulta necesario que se
destaque que, este proceso de estudio, suele establecerse en dos fases, destacandose la
fase de anteproyecto y luego la fase de aplicacion de instrumentos como de redaccion del

informe final.

e. Determinacién de resultados

Al finalizar se llegd a establecer las conclusiones a las cuales, luego de que, se

termino el documento de investigacion:

Hernandez & Mendoza (2018), destacaron que, luego de que se proceso los datos a
través de la estadistica, mediante la cual, se obtuvieron los resultados en las tablas,
analizandose e interpretandose los hallazgos, para luego, ser discutidos, en base a la
problematica establecida, dandose respuesta a los objetivos, a través del planteamiento de
las hipotesis asi como problemas formuladas, establecidas a través de teorias, con el fin
de que se evalle y confirme las teorias establecidas, generdndose debates en base a la

teoria existente y resultados obtenidos de la practica aplicada.

2.4.3. Validez y confiabilidad

Se llegaron a seleccionar a tres especialistas como jueces, los mismos que se
presentaron en la calificacion de manera independiente, evaluandose la congruencia y

relevancia de cada uno de los indicadores planteados en base a la teoria, la redaccion
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clara y precisa, ademas, del sesgo o tendencia objetiva en el planteamiento de las

preguntas, lo cual, destaca si es que son 0 no, adecuados para la variable.

Cada uno de los jueces recibié la informacion redactada de manera escrita acerca
de los obijetivos, los planteamientos, hipétesis como de la operacionalizacién de cada
variable. Asimismo, recibieron un formato para validar en donde se calificé la congruencia,

la claridad de informacién como de las observaciones que llegasen a presentar.

Se llegaron a recoger como analizar los instrumentos, de tal forma que, la validez, se

establecio en lo siguiente:

1) Los indicadores de las preguntas demostraron un 100% de similitud favorable entre
los especialistas del tema, estableciéndose la congruencia, claridad y precision, tales

indicadores se incluiran en dicho instrumento.

2) Los items del cuestionario que no presenten similitud al 100% entre los

especialistas en la tematica, seran excluidos de tal instrumento.

3) Los indicadores del instrumento, que presenten una similitud parcial entre los
especialistas, deberan ser nuevamente revisados, modificados o sustituidos, luego de ello,

se validaron nuevamente.

Tabla 3. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Elementos

, 785 18

Fuente: Extraidos del SPSS

El alfa de Crombach result6 ser de 78.5%, en el que se evidencio la credibilidad del
instrumento que se basdé en un conjunto de items, siendo este establecido como
cuestionario fiable acerca de las estrategias de marketing mix como de las ventas. Como
tal, los instrumentos aplicados, como son los cuestionarios, se trabajaron como validaron

por especialistas en la temética.
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2.5. Procedimiento de analisis de datos

Para trabajar los resultados, se empleé la estadistica, luego de haberse obtenido los

datos del cuestionario, para lo cual, se opt6 por usar el SPSS como el Excel.

La informacién proporcionada por la estadistica se obtuvo a través del empleo de los
programas antes mencionados, por lo cual, primero, se siguié un orden, primero
estableciéndose las tablas y luego la representacion en figuras, para después ejecutarse
las interpretaciones como el andlisis de las mismas. Tales descripciones convergieron de

la comprobacion de la hipétesis.

2.6. Aspectos éticos

Los criterios éticos que se presentaron en el estudio, se determinaron conforme a

Zydzianaité (2018), los mismos, que se detallaron a continuacién:

Consentimiento informado

Se detall6 que, para cada uno de los participantes del estudio, que fueron los
encargados de la organizacibn, manifestandose los derechos, obligaciones vy
responsabilidades que, la investigacion conlleva, demostrandose en la informacion las

caracteristicas que presenta cada informante.

Confidencialidad

Se les informé acerca de la seguridad como de la proteccion de su identidad de los

participantes claves del estudio.

Observacion participante

En este estudio, se verifica que, el autor llegd actuar con demasiada cautela durante
el proceso de recojo de los datos, garantizandose la responsabilidad ética para contemplar
los impactos como las consecuencias que provinieron de la asociacion ejercida de los

participantes de la investigacion.
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2.7.Criterios de rigor cientifico

De igual manera, se detall6 que, los criterios de este aspecto, que se presentaron
fueron conformes con Zydziunaité (2018), los mismos que, se establecieron como se

detalla a continuacion:

Credibilidad mediante el valor de la verdad y autenticidad

Se establecieron los resultados de los constructos analizados a través de un
reporte de los hallazgos que se reconocieron como verdaderos por los participantes, de tal
forma se ejecuto la observacion de forma permanente de cada una de las variables en el
espacio donde se presentaron, después de ello, se ejecutd la discusion a través del

proceso de triangulacion.

Transferibilidad y aplicabilidad

En la obtencion de los hallazgos, se generd informacion valiosa de donde se

obtuvo el bienestar organizacional a través de la transferibilidad.

Se estableci6 el procedimiento desde el espacio en el que se ejecutd el estudio
lograndose incluir a los participantes de tal estudio. De acuerdo con la recoleccion de los
datos, esta se determiné a través de la teoria estudiada, puesto que, se codifico y analizd
los datos con la aplicacién de los instrumentos. Finalmente, se procedié a recoger de
manera sistematica la informacion necesaria, clave y oportuna a través del cuestionario, el

analisis documental como la observacion.

Consistencia para la replicabilidad

Los resultados se obtendran de la exploracibn mixta. Para determinar la
coherencia de la investigacion, se realizara un analisis del triangulo de informacién (datos,
investigador y teoria), que permita fortalecer el informe de discusion. El cuestionario que
se utilizara para recolectar la informacion sera aprobado por los auditores externos para
verificar la pertinencia y pertinencia del estudio por tratarse de datos de fuentes primarias.

Se presentd la consistencia del proceso de recoleccibn de datos con su analisis e
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interpretacion, al emplearse los diferentes métodos cientificos (experimentales, criticos y
empiricos).

Confirmabilidad y Neutralidad

Los resultados que se determinen de la investigacion seran veraces en la
descripcion. La autenticidad radica en el hecho de que los resultados se compararan con
los documentos existentes; con encuestas de contextos internacionales, nacionales y

regionales mostrando similitudes con las variables estudiadas a los cinco afios.

Relevancia

Se logré analizar los objetivos planteados para un mejor estudio de las variables

y una mayor comprensiéon de las mismas.
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Ill. RESULTADOS
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3.1. Tablas y figuras

Tabla 4.

Sexo del Cliente

Sexo n % % acumulado
Femenino 168 67% 67

Masculino 82 33% 100

Total 250 100%

Fuente: Instrumento

dirigido a los clientes.

80%
70%
60%
50%
40%
30%

Frecuencia (%)

20%
10%
0%

mujeres, por

son mujeres.

SEXO DEL CLIENTE

67%

Femenino Masculino

Valoracion

Figura 1. Con los datos que se obtuvieron, se determiné que, el 67% fueron

otro lado, los varones, fueron representados por un 33%. Dandose

como respuesta segun la figura que, los clientes de la empresa, en su gran parte

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de 1a empresa Cerdmicos Kantu 5.A.C. Chiclayo, 2019
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Tabla 5.

Edad del cliente

Edad(afnos) n % % acumulado
18y 30 25 10% 16.8
31y 40 173 69% 45.6
41y 50 38 15% 87.6
51y 50 14 6% 99.2
61 a mas 0 0% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes

EDAD DE CLIENTE

80%
69%
70%

60%

establecio6 en las edades de 41 a 50 afios.

S 50%
P
5 40%
O
w
< 30%
20% 15%
10%
10% 6%
0% I
18y 30 31y 40 41y50 51y 50
VALORACION

0%

61 amas

Figura 2. De acuerdo a los resultados, se obtuvo que, los clientes que fueron
encuestados, se demostré que, el 42% se encontré entre los afios 41 a 50,
siguiendo con el 28.8%, que se ubico entre los 31 a 40 afios, después de ellos,
se encontrd que, el 16.8% se ubico entre la edad de 18 30 afios, el 11.6% se
ubico entre los 51 a 60 afios, mientras que, el 0.8% se encontraron con mas de
61 afios de edad. En efecto, se destaca que, la mayor parte de los clientes, se

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a 1os clientes de la empresa Cerdmicos Kantu 8 A C. Chiclayo, 2019
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Tabla 6.

Ocupacion del cliente

Valoracioén n % % acumulado
Universitario 25 10% 16.8
Trabajador

138 55% 54.8
dependiente
Trabajador

63 25% 84.8
independiente
Ama de casa 24 10% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes

60%

50%

40%

A (%)

30%

20%

FRECUENCI

10%

0%

dependientes.

OCUPACION DEL CLIENTE

55%

25%

10% 10%
Universitario Trabajador Trabajador Ama de casa
dependiente independiente
VALORACION

Figura 3. Entre la poblacion que se detall6 que, el 55% de las personas
encuestadas detallaron que, su trabajo es dependiente, mientras que, el 25%
presentd trabajo independiente, seguido de un 10% que representaron a
estudiantes de universidad y el 10% final, se detallaron como amas de casa. En
efecto, se describi6 que, la gran parte de los clientes fueron trabajadores

Fuente. Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu 8.4 C. Chiclayo, 2019

60



Tabla 7.

Ingreso mensual del cliente

Ingreso (S/.) n % % acumulado
850.00 — 1500 170 68 28
1500 — 2000 25 10 64.8
2000 — 2500 25 10 78
2500 - 3000 15 6 90
3000 a mas 15 6 100
Total 250 100

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes
INGRESO MENSUAL
80%
68%

70%
— 60%
S
< 50%
O
Z 40%
2
O 30%
o
% 20%

10% 10%
10% 6% 6%
o [ ] 7 -
850.00-1500 1500-2000 2000-2500  2500-3000 3000 a mas

Figura 4. El resultado que se obtuvo de los encuestados, redactd que, un 68%
presentaron un ingreso de 850 a 1500 soles, el 10% entre 1500 a 2000 soles,
siguiendo con el 10% con ingresos de 2500 a 3000 soles, finalmente, el 6% restante

VALORACION

presentd un sueldo mayor a 3000 soles.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu 8 A C. Chiclayo, 2019
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Tabla 8.

Agrado de ceramicos

Valoracioén n % % acumulado
Totalmente

0 0% 0
desacuerdo
En desacuerdo 0 0% 12
Indiferente 13 5% 0
De acuerdo 0 0% 88
Totalmente de acuerdo 237 95% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes
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Figura 5. Se detallé que, el 95% de los clientes que se encuestaron se encontraron
totalmente de acuerdo con los tipos de productos que oferta la empresa, pero se
demostré que, el 5% se mostro indiferente. En efecto, se describié que, la mayor parte
de los clientes, se encontr6 totalmente de acuerdo, asimismo, el ceramico es un
producto de mayor preferencia.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de Iz empresa Ceramicos Kantu 8 A C. Chiclayo, 2019
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Tabla 9.

Disefio novedoso

Valoracién n % % acumulado

TD 13 5% 14.8
D 0 0% 0
I 25 10% 27,2
A 212 85% 58
TA 0 0% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes. (TD: totalmente en desacuerdo, D:

desacuerdo, I: indiferente, A: De acuerdo, TA: totalmente de acuerdo)
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desacuerdo acuerdo
VALORACION

Figura 6. Se destaca que, el 40% de los clientes que fueron encuestados,
presentaron valoracién de respuesta de totalmente en desacuerdo en cuanto al
disefio de que se debe al trabajo manual de los operarios, distinto al 29% que
destacaron una respuesta indiferente y el 31% se mostraron totalmente de acuerdo.
En efecto, se demostré6 que, la mayor parte de los mencionados clientes, se
encontraron en desacuerdo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu 5.A C. Chiclayo, 2019

en
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Tabla 10.

Variedad de productos

Valoracioén n % % acumulado

TD 0 0% 10
D 12 5% 32
I 38 15% 58
A 100 40% 100
TA 100 40%

Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes
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Figura 7. Se destaca que, el 40% de los clientes que fueron encuestados, se
encontraron totimente de acuerdo de la existencia de un gran cantidad de productos,
asimismo, el 40% se encontraron de acuerdo, el 15% por otro lado, se mostro
indiferente y el 5% en desacuerdo. Por lo cual, se destacé que, la mayor parte de los
clientes de la empresa, demostro la existencia de la ran variedad de productos.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu 8.A.C. Chiclaye, 2019
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Tabla 11.

Calidad de los productos

Valoracion n % % acumulado

TD 0 0% 0
D 0 0% 15
I 25 10% 15
A 25 10% 70
TA 200 80% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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de los clientes, se encontr6 conforme con la calidad del producto.

80%

Totalmente de
acuerdo

Figura 8. Se detall6 que, el 80% de los clientes analizados detallaron una respuesta
de totalmente de acuerdo respecto a la calidad de los productos que se ofertan en la
empresa, asimismo, un 10% se encontr6 de acuerdo, el otro 10% se detalld6 como
indiferente en la respuesta de la empresa. Para lo cual, se detall6 que, la mayor parte

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Cerdmicos Kantu 5. A C. Chiclayo, 2019
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Tabla 12.

Exhibicion de los productos

Valoracioén n % % acumulado

TD 4 2% 1.6
D 23 9% 10.8
I 54 22% 324
A 121 48% 80.8
TA 48 19% 100
Total 250 100

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 9. Se detall6 que, el 48% de los clientes analizados detallaron una respuesta
de acuerdo respecto a la exhibicion de sus productos, asimismo, un 19% se encontré
totalmente de acuerdo, el otro 22% se detall6 como indiferente en la respuesta de la
empresa, siguiendo con un 9% en desacuerdo y el 2% de totalmente en desacuerdo.
Para lo cual, se detall6 que, la mayor parte de los clientes, se encontré conforme con

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de 1a empresa Cerdmicos Kantu 8.4 C. Chiclayo, 2010
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Tabla 13.

Precio de venta

Valoracion n % % acumulado
TD 4 2% 1.6

D 26 10% 12

I 62 25% 36.8

A 104 42% 78.4

TA 54 22% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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VALORACION

Figura 10. Se detall6 que, el 42% de los clientes analizados detallaron una respuesta
de acuerdo respecto a la exhibicién de los precios de venta, asimismo, un 22% se
encontré totalmente de acuerdo, el otro 25% se detall6 como indiferente en la
respuesta de la empresa, siguiendo con un 10% en desacuerdo y el 2% de totalmente
en desacuerdo. Para lo cual, se detall6 que, la mayor parte de los clientes, se encontré
conforme con la exhibicién de los precios.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu 3 A C. Chiclayo, 2019
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Tabla 14.

Conformidad con los precios

Valoracioén n % % acumulado

TD 13 5% 0
D 0 0% 8.4
I 25 10% 24
A 50 20% 67.6
TA 162 65% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 11. El 65% de los encuestados manifestaron que estan totalmente de
acuerdo conforme con los precios que ofrece la empresa, asi como un 20% esta
de acuerdo, mientras que un 10% le es indiferente, asi como un 5% esta
totalmente en desacuerdo. En consecuencia, podemos ver en la figura que la
mayoria de los clientes esté totalmente de acuerdo y conformes con los precios
gue se ofrecen.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu 8.A.C. Chiclayo, 2019
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Tabla 15.

Precios al alcance del usuario

Valoracioén n % % acumulado

TD 0 0% 0
D 37 15% 8.4
I 37 15% 24
A 37 15% 67.6
TA 139 55% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 12. ElI 55% de los encuestados manifestaron que estan totalmente de acuerdo
conforme que los precios ofrecidos por Ceramicas Kantu SAC estan al alcance del
usuario, asi como un 15% esta de acuerdo, mientras que un 15% le es indiferente, asi
como un 15% esté en desacuerdo. En consecuencia, podemos ver en la figura que la
mayoria de los clientes esté totalmente de acuerdo y considera que los precios son
accesibles para los clientes.

Fuente.: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Cerdmicos Kantu 8.4 C. Chiclayo, 2019




Tabla 16.

Establecimiento propio

Valoracioén n % % acumulado

TD 0 0% 1.6
D 0 0% 8.4
I 13 5% 24
A 38 15% 72.8
TA 169 80% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 13. EI 80% de los encuestados manifestaron que estan totalmente de acuerdo
en que la empresa Ceramicas Kantu SAC debe contar con su propio establecimiento,
asi como un 15% esta de acuerdo, mientras que un 5% le es indiferente. En
consecuencia, podemos ver en la figura que la mayoria de los clientes esta totalmente
de acuerdo y considera en que se debe contar con establecimiento.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Cerdmicos Kantu 3.A.C. Chiclayo, 2019
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Tabla 17.

Coloca en sus paneles todos los productos

Valoracioén n % % acumulado

D 0 0% 0
D 25 10% 8.4
I 25 10% 24
A 38 15% 67.6
TA 162 65% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 14. El 65% de los encuestados manifestaron que estan totalmente de acuerdo
en que la empresa Ceramicas Kantu SAC coloca en sus paneles todos sus productos,
asi como un 15% esta de acuerdo, mientras que un 10% le es indiferente y por ultimo
un 10% esta en desacuerdo. En consecuencia, podemos ver en la figura que la mayoria
de los clientes esta totalmente de acuerdo y considera que la empresa tiene una buena
distribucion de sus productos.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Cerdmicos Kantu 8.4 C. Chiclayo, 2019
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Tabla 18.

Promociones en productos establecidos

Valoracion n % % acumulado

TD 0 0% 0
D 0 0% 16
I 13 55% 35.6
A 25 10% 48.4
TA 212 85% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 15. El 85% de los encuestados manifestaron que estan totalmente de acuerdo en
gue la empresa Ceramicas Kantu SAC debe ofrecer promociones en algunos productos
sugeridos, asi como un 10% esta de acuerdo, mientras que un 55% le es indiferente. En
consecuencia, podemos ver en la figura que la mayoria de los clientes esta totalmente
de acuerdo y considera que la empresa debe lanzar algunas promociones.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu 8.A C. Chiclayo, 2019
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Tabla 19.

Promociones a través de publicidad en internet

Valoracion n % % acumulado

TD 0 0% 0
D 0 0% 24
I 25 10% 38.2
A 50 20% 37.8
TA 175 70% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 16. El 70% de los encuestados manifestaron que estan totalmente de acuerdo
en que la empresa Ceramicas Kantu SAC debe ofrecer promociones a través de
internet, asi como un 20% esta de acuerdo, mientras que un 10% le es indiferente. En
consecuencia, podemos ver en la figura que la mayoria de los clientes esta totalmente
de acuerdo y considera que la empresa debe lanzar algunas publicidades en el
internet.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu $.A.C. Chiclayo, 2019




Tabla 20.

Catalogos con los productos en promocion

Valoracién n % % acumulado

TD 5 2% 0
D 8 3% 8.4
I 25 10% 24
A 25 10% 67.6
TA 212 85% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 17. El 85% de los encuestados manifestaron que estan totalmente de acuerdo en
gue la empresa Ceramicas Kantu SAC debe ofrecer un catalogo con los productos en
promocién, asi como un 10% esta de acuerdo, mientras que un 10% le es indiferente, por
otro lado, un grupo de 3% esta en desacuerdo y un 2% esta totalmente en desacuerdo. En
consecuencia, podemos ver en la figura que la mayoria de los clientes esta totalmente de
acuerdo y considera que la empresa debe ofrecer catdlogos y mostrar los productos que
se estan promocionando.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de Ia empresza Ceramicos Kantu 8 A C. Chiclayo, 2019
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Tabla 21.

Satisfaccion con el promotor de ventas

Valoracion n % % acumulado

TD 0 0% 0
D 0 0% 14
| 38 15% 34.8
A 25 10% 51.2
TA 187 75% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 18. El 75% de los encuestados manifestaron que estan totalmente de acuerdo y
satisfechos con la atencion brindada por el promotor de ventas, asi como un 10% esté de
acuerdo, mientras que un 15% le es indiferente. En consecuencia, podemos ver en la figura
gue la mayoria de los clientes esta totalmente de acuerdo y considera que la atencién que
se le brindo es la adecuada.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Cerdmicos Kantu S A C. Chiclayo, 2019
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Tabla 22.

Asesor de ventas conoce los productos

Valoracion n % % acumulado

TD 13 5% 0
D 0 0% 8.4
I 25 10% 24
A 50 20% 67.6
TA 162 65% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 19. El 65% de los encuestados manifestaron que estéan totalmente de acuerdo
en que el asesor de ventas tenia conocimientos de los productos de la empresa, asi
como un 20% esta de acuerdo, mientras que un 10% le es indiferente, asi como un
5% esta totalmente en desacuerdo. Como tal, se puede evidenciar en la figura que la
mayor parte de los clientes se mostr6 totalmente de acuerdo y considera que se tenia
conocimiento en todos los productos que maneja la empresa y que la atencion
brindada fue excelente.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de 1a empresa Cerdmicos Kantu $.A.C. Chiclayo, 2019
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Tabla 23.

Catalogo con proyectos decorativos

Valoracién n % % acumulado

TD 14 6% 5.6
D 21 8% 14
I 48 19% 33.2
A 118 47% 80.4
TA 49 20% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 20. El 47% de los encuestados manifestaron que estan de acuerdo de que la
empresa Ceramicas Kantu SAC debe brindar un catalogo con proyectos decorativos,
asi como un 20% esta totalmente de acuerdo, mientras que un 19% le es indiferente,
asi como un 8% esta en desacuerdo y por ultimo el 6% esta totalmente en desacuerdo.
Como tal, se puede evidenciar en la figura que la mayor parte de los clientes se mostré
de acuerdo y considera que la empresa debe brindar un catalogo para que se asesoren

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Cerdmicos Kantu 5.A.C. Chiclayo, 2019
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Tabla 24.

Realizar simulaciones de decoracion

Valoracioén n % % acumulado

TD 13 5% 5.6
D 0 0% 14
I 25 10% 33.2
A 0 0% 80.4
TA 212 85% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 21. El 85% de los encuestados manifestaron que estan de acuerdo de que la
empresa Ceramicas Kantu SAC debe realizar simulaciones de decoracion, asi como un
10% le es indiferente, asi como un 5% estan en totalmente en desacuerdo. Como tal,
se puede evidenciar en la figura que la mayor parte de los clientes se mostré totalmente
de acuerdo y considera que la empresa debe realizar simulaciones de decoracién para
influir en la compra del cliente.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu 3.A C. Chiclayo, 2019
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Tabla 25.

Satisfaccion con la experiencia de compra

Valoracién n % % acumulado

TD 0 0% 0
D 0 0% 14
| 30 12% 33.2
A 25 10% 52.8
TA 195 78% 100
Total 250 100%

Fuente: Instrumento dirigido a los clientes.
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Figura 22. El 78% de los encuestados manifestaron que estan totalmente de acuerdo de
gue se encuentran satisfechos con la experiencia de compra en la empresa Ceramicas Kantu
SAC, asi como un 10% esta de acuerdo, mientras que un 12% le es indiferente. Como tal,
se puede evidenciar en la figura que la mayor parte de los clientes se mostro totalmente de
acuerdo y considera que la experiencia de compra fue muy agradable y satisfactoria.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes a los clientes de la empresa Ceramicos Kantu 8.A C. Chiclayo, 2019
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Evolucion del volumen de ventas de la empresa ServiFarma Grupo Juanita SAC.,

en el distrito de Tuman del afio

Tabla 26.

Ventas de los afios 2014 al 2018 de Ceramicas Kantu SAC., en los Homecenter de la

Ciudad de Chiclayo., expresado en nuevos soles (S/.)

ANOS VENTAS TOTALES
2014 260856
2015 S/. 313,062.00
2016 S/. 418,230.00
2017 S/. 366,595.00
2018 S/. 360,332.00
TOTAL S/.1,719,075.00

Fuente: Elaborado propiamente.
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Figura 23. en este grafico podemos observar la evolucién de las ventas en la referida
empresa. La cuales indica en el afio 2015 tuvo un pequefio incremento llegando al monto de
S/. 239,686.00, el afio 2016 fue un aflo muy beneficioso llegando al monto de S/. 359,339.00,
en el aflo 2017 alcanzo un numero de S/. 429,446.00y en el 2018 alcanz6 un total de S/.
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Tabla 27.

Comparacion del volumen de ventas de los ultimos 5 afios de la empresa expresado en

nuevos soles (s/.)

ANOS
MESES 2014 (S/.) 2015 (S/.) 2016 (S/.) 2017 (S/.) 2018 (S/.)
ENERO S/.20,590.00  S/.25,389.00 S/. 35,789.00 S/. 31,546.00 S/. 30,189.00
FEBRERO S/.21,450.00  S/.25,499.00 S/. 35,735.00 S/. 31,200.00 S/. 32,340.00
MARZO S/.21,390.00  S/.25,389.00 S/. 35,477.00 S/. 30,245.00 S/. 30,020.00
ABRIL S/.21,300.00  S/.25,478.00 S/. 35,677.00 S/. 30,270.00 S/. 29,789.00
MAYO S/.21,140.00  S/. 26,450.00 S/. 34,567.00 S/. 29,870.00 S/. 29,770.00
JUNIO S/.21,190.00  S/.26,500.00 S/. 35,600.00 S/. 29,400.00 S/. 29,300.00
JULIO S/.22,390.00  S/.26,399.00 S/. 35,200.00 S/.30,170.00 S/. 29,459.00
AGOSTO S/.22,609.00  S/.26,478.00 S/. 30,467.00 S/. 30,348.00 S/. 29,348.00
SEPTIEMBRE  S/.22,399.00  S/.26,348.00 S/. 34,278.00 S/. 30,150.00 S/. 29,150.00
OCTUBRE S/.22,130.00  S/. 26,498.00 S/. 35,000.00 S/. 31,289.00 S/. 30,240.00
NOVIEMBRE S/.22,140.00  S/. 26,456.00 S/. 34,870.00 S/. 31,560.00 S/. 30,460.00
DICIEMBRE S/.22,128.00  S/.26,178.00 S/. 35,570.00 S/. 30,547.00 S/. 30,267.00
TOTAL S/.260,856.00 S/.313,062.00  S/.418,230.00  S/.366,595.00  S/. 360,332.00

Fuente: Elaboracién propia de los autores
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Figura 24. Al evidenciar el volumen de ventas conforme a los Ultimos 5 afios, se identificaron cambios positivos y negativos, etabliecéndose
aumentos y disminuciones en las ventas, en los diversos periodos estudiados, mientras que, en el afio 2011 al 2012, las ventas llegaron ser
relativas, no evidenciandose cambio alguno, notdndose que, para el afio 2013, este fue de mayor apogeo, puessto que, los primeros meses de
tal afio, llegaron a ser altas las variaciones, mientras que, de setiembre a diciembre, tales ventas fueron relativas.

Fuente: Elaborado propiamente.
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Tabla 28.

Tipo de estrategia aplicada por la empresa en el afio 2014.

ANO 2014
MESES ESTRATEGIA DETALLE TOTAL
ENE S/. 20,590.00
FEB S/. 21,450.00
MAR S/. 21,390.00
ABR S/. 21,300.00
MAY S/. 21,140.00
JUN S/. 21,190.00
JUL - S/. 22,390.00
En este afio, la empresa no
AGO aplico ninguna estrategia, solo S/. 22.609.00
NINGUNA se dejaban llevar por la gran
SET ) S/. 22,399.00
ESTRATEGIA acogida que tenian por sus
OCT productos. Ademas contaban S/. 22,130.00
con muy poca variedad vy
NOV S/.22,140.00
disefios.
DIC S/. 22,128.00

TOTAL S/. 260,856.00




Tipo de estrategias empleada por la empresa en
el ano 2014.

S/. 23.000,00
S/.22.500,00
S/.22.000,00
S/.21.500,00
S/.21.000,00
S/.20.500,00
S/.20.000,00

S/.19.500,00

Figura 25. Conforme a la realizacién del volumen de las ventas por cada afio estudiado y de
acuerdo con la estrategia que se emple6 en la empresa, se pudo evidenciar que, tales ventas
no llegaron a superar los 300 mil soles, puesto que no se logré aplicar tales estrategias,
solamente se trabajé empiricamente, ello indica que, si se contaba con una meta planificada
dejandose solo analizar lo que se llegaba al mes de cada afio. Por lo cual, luego de que se
analizé la base de datos, ademas, de lo simple que fueron los productos y su alto precio, se
noté que, los clientes llegaban a comprar mas en su competencia.

Fuente: Elaborado propiamente.
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Tabla 29.

Tipo de estrategia aplicada por la empresa en el afio 2015.

ANO 2015
MESES ESTRATEGIA DETALLE TOTAL
ENERO S/. 25,389.00
Al igual que el afio 2014, los
FEBRERO _ _ S/. 25,499.00
productos siguen siendo los
mismos, con la diferencia
MARZO S/. 25,389.00
gue llegan a entrar una gran
ABRIL variedad de ellos. Productos S/. 25.478.00
con un excelente acabado y
MAYO caracterizados por el alto g; 26 450.00
relieve que tienen, ademas
JUNIO de muchos disefios que S/ 26,500.00
pueden ser combinables
JULIO con todo tipo de ceramicos. S/. 26,399.00
ESTRATEGIA DE Con respecto al precio los
AGOSTO PRODUCTO clientes al ver una gran S/.26,478.00
variedad de disefio y la
SEPTIEMBRE elegancia del producto, los S/. 26,348.00
clientes estaban dispuestos
OCTUBRE . - S/. 26,498.00
a pagar el precio solicitado.
NOVIEMBRE S/. 26,456.00
DICIEMBRE S/. 26,178.00
ESTRATEGIA DE
PRECIO
TOTAL S/. 313,062.00

Fuente: Elaboracién propia de los autores
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Tipo de estrategias empleada por la

empresa en el afio 2015.
S/. 26.600,00

S/. 26.400,00
S/. 26.200,00
S/. 26.000,00
S/. 25.800,00
S/. 25.600,00
S/. 25.400,00
S/. 25.200,00
S/. 25.000,00

S/. 24.800,00

Figura 26. Al analizar el volumen de las ventas obtenidas conforme a la estrategia aplicada
por la empresa, se llegd a evidenciar que, existe un aumento ligero, debiéndose ello a que,
sin que se llegue a aplicar cientificamente la estrategia de producto referente al disefio,
demostrandose que, por tal disefio, tales clientes se encontraban dispuestos a cancelar el
precio que se les solicitaba.

Fuente. Elaborado propiamente.
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Tabla 30.

Tipo de estrategia aplicada por la empresa en el afio 2016.

ANO 2016
MESES ESTRATEGIA DETALLE TOTAL
ENE S/. 35,789.00
FEB S/. 35,735.00
ESTRATEGIA DE
MAR S/. 35,477.00
PRODUCTO En el afio en mencion se
ABR sigue aplicando la S/.35,677.00
MAY estrategia de producto y S/. 34,567.00
JUN se pone mas énfasis en S/. 35,600.00
el precio. Por lo que se
JuL S/. 35,200.00
comienza a sacar nuevo
AGO innovadores disefios e S/. 30,467.00
SET incluso el precio es S/. 34,278.00
ocT considerado justo por el S/. 35.000.00
ESTRATEGIA DE acabado que ofrecen.
NOV S/. 34,870.00
PRECIO
DIC S/. 35,570.00
TOTAL S/.
418,230.00

Fuente: Elaborado propiamente
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Tipo de estrategias empleada por la
empresa en el afo 2016.

S/. 37.000,00
S/. 36.000,00
S/. 35.000,00
S/. 34.000,00
S/. 33.000,00
S/.32.000,00
S/.31.000,00
S/.30.000,00
S/.29.000,00
S/. 28.000,00

S/. 27.000,00

Figura 27. Al ejecutar el analisis, se puede observar que las ventas alcanzan su punto
méaximo en la ciudad de Chiclayo llegando al monto de S/. 418,230.00 y esto se debe a que
se pone mayor énfasis en las estrategias de producto y en su reconocimiento por parte de
los clientes como producto de calidad, alto relieve y hechos a mano en la ciudad de Cuzco y
el precio se mantiene estable ya que al tener variedad de productos hace que los clientes
deseen tener el producto haciendo un pequefio esfuerzo para adquirirlo.

Fuente: Elaboracién propia de los autores.
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Tabla 31.

Tipo de estrategia aplicada por la empresa en el afio 2017.

ANO 2017

MESES

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SET

OCT

NOV

DIC

TOTAL

ESTRATEGIA

ESTRATEGIA DE

PRODUCTO

ESTRATEGIA DE

PRECIO

ESTRATEGIA DE

PLAZA

DESCRIPCION DE

ESTRATEGIA

Se aplican estas
estrategias mas
definidas, y que
incluimos el ingreso de
nuevos productos como
lo son perfiles
decorativos de
aluminio. Ademas, para
los nuevos productos se

envian algunos

muebles y se logra

negociar espacios
dentro de cada
Homecenter para

hacerlos mejor visible al

cliente

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

TOTAL

31,546.00

31,200.00

30,245.00

30,270.00

29,870.00

29,400.00

30,170.00

30,348.00

30,150.00

31,289.00

31,560.00

30,547.00

S/.

366,595.00

Fuente: Elaborado propiamente
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Tipo de estrategias empleada por la
empresa en el afio 2017.

S/.32.000,00
S/.31.500,00
S/.31.000,00
S/.30.500,00
S/.30.000,00
S/.29.500,00
S/.29.000,00
S/.28.500,00

S/. 28.000,00

Figura 28. En el analisis, se puede observar que las ventas bajaron considerablemente
llegando al monto de S/. 366,595.00, a pesar que se aplicaron estrategias mas definidas, ya
gue incluye los ingresos de nuevos modelos y disefios y ademas de ellos el ingreso de una
linea nueva de productos. La considerable baja en las ventas se debe principalmente al
ingreso de nuevos competidores artesanales que hacen productos a bajo precios.

Fuente: Elaboracién propia de los autores.
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Tabla 32.

Tipo de estrategia aplicada por la empresa en el afio 2018.

ANO 2018

MESES

ENE

DE

FEB

PRODUCTO

MAR

ABR

MAY

DE PRECIO

JUN

JUL

AGO

DE PLAZA

SET

OCT

NOV

DIC

TOTAL

ESTRATEGIA

DESCRIPCION DE

ESTRATEGIA

Se siguen aplicando
las mismas
estrategias, no hubo
variaciones, pero las
ventas han caido
ligeramente en
algunos meses. El
problema es que no se
hace una buena
presentacion y
promociones de los
productos y sobre todo

los nuevos,

TOTAL

S/

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

S/.

. 30,189.00

32,340.00

30,020.00

29,789.00

29,770.00

29,300.00

29,459.00

29,348.00

29,150.00

30,240.00

30,460.00

30,267.00

S/.

360,332.00

Fuente: Elaborado propiamente
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Tipo de estrategias empleada por la
empresa en el afio 2018.

S/. 33.000,00
S/.32.000,00
S/.31.000,00
S/.30.000,00
S/.29.000,00
S/. 28.000,00

S/.27.000,00

Figura 29. En el analisis, se puede observar que se siguen aplicando las mismas
estrategias, no hubo muchas variaciones. Esto se debe a que no existe muchas
estrategias de promociones en lo que respecta a los productos actuales y los nuevos
ingresos.

Fuente: Elaborado propiamente.
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Objetivo general: Relacionar el marketing mix y las ventas de la

Kantu S.A.C., en los Homecenter de la ciudad de Chiclayo, 2019

Tabla 33.

Correlacion de Pearson

empresa Ceramicas

Ventas
Marketing mix Pearson , 799
Sig. 201
N 4

En la tabla anterior se verifico que la relacion de las variables de estrategias de

marketing mix y ventas, se relacionan directamente con un valor de 79.9% pero esta

relacion no es significativa, es decir que, la disminucion o aumento de ventas, se debe a

otros factores.
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3.2.Discusion de resultados

Se evidencia que, en la mayor parte de las organizaciones, que se encuentran
dedicadas al rubro de las ceramicas, presentan la necesidad de que apliquen las
estrategias de marketing mix, puesto que, las estrategias que se apliquen permitirdn a que
se aumente el nivel de ventas en la mencionada empresa, reduciéndose la competitividad
que se presente. Asimismo, se evidencia que, en el desarrollo del objetivo general, se
busc6 obtener la asociacion entre lo referido al marketing mix y las ventas de Empresa
Ceramicas Kantu SAC, en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo, 2018, como tal, el
objetivo resulta ser clave, para Barboza & Urtecho (2021), quienes indicaron en su estudio
la busqueda del logro de la relacion entre las estrategias de marketing con las ventas en la
empresa Lenceria Merc S.R.L, obteniéndose la respuesta del objetivo planteado. De igual
forma, se identifica en el estudio de Martinez & Ruiz (2019), se busco formular la
comprobacion del marketing mix, con el cual, se aumentaran las ventas en la mencionada
empresa “Cepita”, demostrandose que, en el analisis de la misma, se encontré que, la
empresa logré aplicar dichas estrategias obteniéndose un incremento de las ventas de
forma directa para la empresa mencionada. De igual forma, en el estudio ejecutado por
Chancafe & Santisteban (2021), se propuso identificar cudl es la asociacion establecida
entre los constructos de las ventas en la empresa como las estrategias de marketing mix
de la empresa Inversiones Tito Baratito, lograndose detallar que, las estrategias se
emplearon siendo significativamente con el nivel de ventas, a un porcentaje de 5%,
lograndose concluir lo siguiente: que, al emplearse el plan de marketing se llegara
incrementar el nivel de las ventas, siendo uno de estos los objetivos planteados en el
estudio.

Respecto al primer objetivo especifico planteado, se establecio que, referente a las
estrategias de marketing mix empleadas en la actualidad en la unidad de andlisis que, se
presenta que, al ser aplicadas tomandose en cuenta el producto, el precio y la plaza, se

logré identificar un incremento de las ventas en las empresas para el afio 2016, al
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desarrollarse el andlisis de los volumenes de ventas demostrado en la figura 23, donde se
encontraron montos mayores de 418 230 soles. Como tal, se difiere de lo encontrado por
Requejo & Rosales (2018), quienes afirmaron que, no se han logrado aplicar de manera
completa todas las estrategias necesarias, solo las de precio como las de producto,
resultando ser insuficiente, puesto que, hace falta las demas estrategias que integren y
mejoren la posicién competitiva de la empresa. Asimismo, Berrio (2019), planteé realizar
una descripcion del marketing mix de la dicha compafia, en donde las herramientas
tacticas tales como el precio, producto, plaza y la promocion, demostrandose que, el
marketing mix que se utiliza en la empresa referida, fue regular con un valor medio de 2.43
puntos, en donde las dimensiones que competen a la promocién como el producto se
calificaron como buenas con un promedio respectivo de 2.37 y de 2.29 puntos,
respectivamente, ello comparados con el precio que resultd ser regular con una media de
1.87 puntos y la plaza con un valor medio de 2.43 puntos, siendo esta regular, con esto, se
detalla que, la compafiia contara con un producto que llegue a satisfacer las necesidades
de los clientes, asimismo, en cuanto a la plaza, este debe estar ubicado estratégicamente,
pero, se logré comprobar que, la compafiia, presenta deficiencias en su proceso de ventas,
ademas, no ha aplicado ninguna promocién, lo cual, genera desventajas frente a sus
competidores.

Referente a la percepcion que presentan los clientes en relacién a lo establecido en
las estrategias de marketing, ellos destacan que se emplearan las estrategias que se
relacionan con el producto y con el precio, demostrdndose en la figura N°8,
estableciéndose que, un 80% de los clientes perciben a los productos que ofrece la
mencionada empresa, como aquellos bienes de calidad, mientras que, un 10% mencion6
gue, no son de bienes de buena calidad, con ello, se destaca que, dicha estrategia en
productos ha sido bien desarrollada en la referida empresa, confirmandose que tal
ejecucion ha sido buena, asimismo, se menciona que, en la figura N°10, solo el 42% de la

cantidad total de los encuestados, llegan a percibir los precios establecidos y ofrecidos por
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la mencionada empresa con un nivel bueno. Ademas, John (2017), destacé que, el precio
viene a ser importante factor el cual se le asigna al bien referido, siendo este un monto que
el cliente debera asumir para poder lograr la adquisicibn del bien o el servicio.
Demostrandose que, este factor se fijara en la forma en como se obtendra el margen de
utilidad adecuada, pero, para ello se establecera un balance que resulte ser accesible al
cliente y conforme con la competitividad del sector. De igual forma, se destaca que, la
empresa en cuestidn siempre se encuentra fijando un equilibrio entre el precio para poder
demostrar la accesibilidad de los productos para el mercado obijetivo.

En el segundo objetivo, se verifico el analisis del volumen de las ventas de la empresa
Ceramicas Kantu SAC., en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo, demostrandose que,
conforme al diagndstico establecido, se han denotado cambios positivos tal como se puede
evidenciar en la figura N°24 donde se evalu6 a 5 afios, tal variable, destacandose que, para
el afio 2014, las ventas bordearon los 260856 soles, siguiendo con el afio 2015, en el cual,
se aplicaron estrategias de producto, identificandose ventas con promedio de 313062
soles, asimismo, para el referido afio 2016, al realizarse la aplicacion de las estrategias de
producto, de precio y de plaza, se lograron alcanzar montos de 418230 soles, luego de
ello, para el afio 2017, se alcanzaron un total de ventas de 366595 soles, viéndose la
reduccion del monto total, finalmente, para el afio 2018, se evidenciaron montos de 360332
soles, observandose una reduccién de afio a afio, puesto que entre meses se han
disminuido los montos de 1.94% a 3%. Este objetivo resulta diferente a lo encontrado por
Hartmann, et al. (2018) quienes destacaron que, vender consiste en un intercambio de
productos o servicios, por un valor o precio, teniéndose una vision del mundo, la cual,
resulta ser diferente en su totalidad, quien manifiesta que, vender es como otorgar una
ayuda al proveedor en la toma de decisiones para que se le pueda dar una solucion a los
problemas que surgen. Destacandose como dos formas de ver el mundo de las ventas en

las empresas.
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Siguiendo con el tercer objetivo, se enuncia que, se llegaron a proponer estrategias
de marketing mix para mejorar las ventas en Ceramicas Kantu SAC., en los Homecenter
de Chiclayo, sin embargo, se presentaron faltas en el reforzamiento de las estrategias de
plaza como de promocion, lo cual, se detallé en la Figura N°17, debido a que, se encontré
que, un 85% de los encuestados manifesté estar conforme con que, la empresa debera de
realizar una promocioén del catélogo de los proyectos decorativos, el cual llegaré a servir a
la empresa para que se publiqgue mas la marca y los diferentes productos que se ofertan.
Coincidiendo ello, con lo obtenido en el estudio desarrollado por Castafieda (2020), quien
destaca en su planteamiento la realizacion del marketing mix, lograndose buscar el
incremento de las ventas en la empresa Negocios Castafieda que se ubica en Guadalupe,
alcanzandose que, al lograrse el establecimiento de tales estrategias, permitirdn lograr un
incremento del volumen de ventas de la mencionada empresa.

Finalmente, en el cuarto objetivo se presento la validacién de las estrategias del
marketing mix para lograr la mejora de las ventas en la empresa Ceramicas Kantu SAC.,
en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo, siendo estas presentadas al gerente general
de la empresa referida, para que posteriormente, se logre aprobatr.

Ahora, en cuanto a la comprobacién de cada hip6tesis ejecutada, se destaco lo
siguiente: H1= El Marketing Mix si se relaciona con las Ventas de la Empresa Ceramicas
Kantu SAC., en los Homecenter de la Ciudad de Chiclayo, 2018. Al contrastarse con los
hallazgos de la muestra establecida y conforme, con la encuesta que se aplicé referente al
marketing mix, se puede destacar que, existe asociacion entre los constructos analizados
en el estudio, puesto que, se demostré que, en los primeros afios, al no haberse aplicado
ninguna estrategia, no se presenté un buen nivel de ventas, sin embargo, luego de
realizarse la aplicacion de las mismas, para el afio 2016, se ve una mejoria, con las
estrategias referentes al precio como del producto, destacado en la tabla N°30,
establecidos con un volumen de ventas mayores. De otra manera, se llegé a calcular la

asociacion encontrada por la correlacion de Pearson, se obtuvo un valor de 79.8%,
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lograndose una asociacion media alta para ambos constructos establecidos.
Estableciéndose resultados similares por Chancafe & Santisteban (2021), quienes en su
investigacion lograron detallar la asociacion existente entre los dos constructos analizados
en la empresa Inversiones Tito Baratito, denotandose en los hallazgos principales que, tal
asociacion establecida fue significativa con un nivel del 5% de referencia en la empresa
examinada. Asimismo, se destaca en Martinez & Ruiz (2019), que, en su pesquisa
plantearon comprobar como el marketing mix llegara a aumentar las ventas en la empresa
“Cepita”, en donde sus actividades se ejecutan en el departamento de San Martin en la
ciudad de Rioja, en un mencionado lugar y periodo; encontrandose que, la organizacion
llegara aplicar el plan de marketing mix para que se pueda incrementar las ventas de una
manera directa. Mencionandose por Wahyudi, et al., (2021), en su investigacion plantearon
determinar el efecto de las estrategias de mezcla de mercado sobre el valor del consumidor
en las pequefias y medianas empresas en Palembang (estudio de caso de alimentos
procesados tradicionales de Palembang); en donde se establecié que, si existi6 una
influencia positiva y significativa entre la variable estrategia marketing mix sobre el valor

del consumidor, tanto de forma parcial como simultanea.
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3.3.Aporte cientifico

PROPONER ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA
INCREMEGENERAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA CERAMICAS KANTU
SAC.

Fundamentacioén

El desarrollar la estrategias de marketing mix, se considera como un proceso que se
vincula con el desarrollo de planes como de las politicas estratégicas que se ejecutaran en
un tiempo mediano o corto, lo cual, permitira que se determinen cambios 0 mejoras en la
organizacion, tales estrategias se empleardn para que se incrementen las ventas,
llegandose a lograr un adecuado nivel de posicionamiento frente a las demas, ayudando a
manejar los recursos correctamente sean estos de tipo financiero, humano y material, lo
cual permitird que se incremente el nivel o valor de la empresa en su aspecto de
planificacién, adaptandose al medio y siendo mas ventajoso en la toma de decisiones
acertadas.

Debiéndose a los resultados encontraron en el estudio referente a las opiniones de
los clientes, basandose en ello, las estrategias relacionadas al producto, el precio, como
de la plaza y promocién, serviran para puesta en marcha por parte de la empresa
Ceramicas Kantu SAC., con la finalidad de que se incrementen las ventas, tomandose en
cuenta la presencia de competidores directos de los Homecenter, lo cual incide en la
obtencion de su objetivo. Siendo necesario de que se busquen elaborar ventajas
competitivas que permitan disminuir el impacto que les conlleva la competencia, de tal
forma que se llega no solo mantener sino mas bien, incrementar las ventas como principal

finalidad.
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Objetivos

Objetivo general

Diseflar estrategias de marketing mix para incrementar las ventas en la empresa

Ceramicas Kantu SAC, 2018.

Objetivos especificos

Ampliar el conocimiento sobre las estrategias del marketing mix.

Desarrollar estrategias de marketing mix que permitan alcanzar el objetivo principal
de la propuesta.

Informar a los supervisores implicados sobre las estrategias de marketing disefiadas.

Implementar y evaluar las estrategias de marketing propuestas.

Estrategias de la propuesta
Seminarios para capacitaciéon
Seminario 1: Marketing de productos de consumo
Temas a tratar: Clasificacién de los productos de acuerdo a segmentos
Principales atributos que presentan los productos
¢ Cémo determino el precio?
¢, Coémo se llegara a impulsar el producto?
Descripcion de las promociones.
Participantes: 7 personas

Beneficios: Se destaca que cada participante llegard a conocer cuéles son las
caracteristicas y particularidades que presentan los productos, siendo destacadas como

ventajas competitivas que permitiran generar un buen margen de ventas en Chiclayo.
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Dirigidos: personal de ventas de Ceramicas Kantu SAC.

Tabla 34.

Costo de los seminarios 1

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
(S1.) (S1)

Clasificacion de Unidad 2 150.00 300.00

productos

Promocionas Unidad 4 250 1000.00

Impresion Unidad 30 0.20 6.00

Total 1306.00

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

Seminario 2: Estrategias de Marketing y su influencia en las ventas
Temas a tratar: ciclo de vida del producto

Valor de la marca

Estilo de venta

Habitos de compra

Técnicas de ventas
Participantes: 7 personas

Beneficios: Cada sujeto que participe llegara a conocer el ciclo de vida que presenta cada
bien, lo cual, al ser vinculado con la marca, llegaran a crear sus estilos idénticos de ventas,
lograndose considerar los héabitos de compra que, presentan cada cliente de los

Homecenter, en donde se podran aplicar distintas técnicas para vender mas en la empresa.

Dirigidos: Colaboradores del area de ventas de Ceramicas Kantu SAC.
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Tabla 35.

Costo de los seminarios 2

DETALLE UNIDAD CANTIDAD Cu TOTAL
(1) (/)
Pasaje de expositores Pasaje 2 10.00 20.00
Papel A4 Millar 1 12.00 12.00
Lapiceros Unidad 15 0.50 7.50
Plumones de colores Unidad 4 1.50 6.00
Lapiz Unidad 15 0.50 7.50
Impresion Unidad 150 0.20 30.00
Borrador Unidad 15 0.50 7.50
Expositores Por Dia 2 100.00 200.00
Total 290.50

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

Materiales

Infraestructura: Se considerara el desarrollo de tal estrategia en el espacio de las

capacitaciones del Homecenter Promart Chiclayo

Mobiliario: pizarra, mesas con sillas.

Equipos: Equipo multimedia (computadora, proyector)

Documentos técnicos: Lecturas desarrolladas y diapositivas impresas.

Utiles de oficina: plumones, hojas bond, lapiceros, lapices con borradores.
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Participantes

Personal que es asesor de ventas (3 personas), Promotores (2) y Mercaderista (2).

Financiamiento

El total de la inversion para poder ejecutar tales estrategias publicitarias tendra que ser

financiado con los montos de la empresa referida.

ESTRATEGIA N° 1

Implantar Nuevas Exhibiciones en los Homecenter de Chiclayo

Objetivo

Brindar un concepto sobre la decoracion al cliente, llegandose a un entendimiento de que,
al momento de que se ejecute la compra de los productos, se lleven elementos que sirvan

de decoracion, tales como Tacos y Listelos.

Actividad

Desarrollar exhibiciones en los Homecenter en el lugar en donde se obtengan tacos

decorativos como listelos en los productos de ceramica que se ofertan.

Acciones:

Lograr la contratacion de un técnico que enchape ceramica y porcelanato para que se

llegue a incluir dichos productos en tales exhibiciones.

Realizar una coordinacion con cada Homecenter para aceptar las exhibiciones.
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Llegar a solicitar al centro de disefios de la empresa, los respectivos decorativos para cada

producto con la marca establecida de la empresa referida.

Beneficio

Los clientes se llegaran a sentir motivacién al lograr complementar con elementos

decorativos como Tacos y Listelos, puesto que, esto resaltara el ambiente en que se

desarrolla.

Tabla 36.

Estrategia N° 1

Implantar Nuevas Exhibiciones

Encargado/ A Tipo Cantidad CuU VALOR MENSUAL
utilizar (8/) (S/))
1 técnico Personal 1 1 500.00 1 5000.00
enchapador
Combustible Medio 1 10.00 por 300.00
(mensual) dia
Total 1 800.00

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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HOME PORCELANATOS Y PISOS

A

Figura 30. Primera estrategia elaborada en los espacios para exhibir los productos de
la empresa.

Fuente: Elaboracién propia de los autores.
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Figura 31. Desarrollo y mezcla para las nuevas instalaciones que exhiban los
productos de la empresa.
Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Tabla 37.

Volumen de ventas actuales antes de que se aplique la estrategia 1

Ventas actuales antes de aplicar estrategia 1

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2

Productos

Listelos 192 640.5 156 448.32 95 092.90 47 052.90

Tacos 64 213.5 95 887.68 16 781.10 5 228.1
Tabla 38.

Costo Beneficio de la Propuesta al aplicarse la Estrategia 1 (5%)

Costo Beneficio de la Propuesta aplicando Estrategia 1 (5%)

Tiendas/ Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelos 202 272.530 164 270.74 99 847.550 49 405.60
Tacos 67 424.18 100 682.10 17 620.20 5 489.51

Estrategia N° 2
Aplicar descuentos en los productos con mas baja rotacion en los Homecenter de

Chiclayo

Objetivo

Llegar un buen nivel de fidelizacion a los clientes que resultan ser sensibles con el
precio, con ciertas promociones sin que se tenga la necesidad de que se entre en precios
considerandose el equilibrio con el mercado, con las marcas que compiten en el sector

donde se encuentran.
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Actividad
Lograr una negociacién con los Homecenter para que se establezca un grupo de

promociones en ciertos bienes que fueron seleccionados.

Acciones

Se efectlian descuentos con pagos que se realizan con las tarjetas de créditos en Promart
con Tarjeta OH, como también en Sodimac, asimismo, en Maestro con la Tarjeta CMR.
Se llevard un listelo con solo 3 soles de descuento en los modelos que llegaron a
seleccionarse.

Por una determinada cantidad de Tacos decorativos, se llegara a llevar un gratis.

Con la compra que se efectie de una determinada cantidad de revestimiento, se podra
llevar un listelo a solo 1 sol.

Con la compra que se efectie de una determinada cantidad de los pisos, se podra llevar
un taco de cerdmica, totalmente gratis.

Con la compra que se efectlle de una determinada cantidad de porcelanato, se podra

adquirir dos tacos con un porcentaje gratis del 10%.

Beneficios

Se lograra un incremento de las ventas en la marca, fidelizandose al cliente, que resulta

ser sensible al precio.
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Tabla 39.

Estrategia N° 2

Aplicar descuentos en los productos con mas baja rotacion

BIEN DETALLE Ccu Descuento  Pago Unico
(S.) con Tarjetas (S.)
OHy CMR

Listelo Venecia Decorativo de 14.90 40% 8.90
Cocina

Plumén Vidrio Café Decorativo para 12.90 50% 6.50
bafios

Total e

Fuente: Elaboracion propia de los autores.

Tabla 40.

Volumen de ventas actuales antes de que se aplique la estrategia 2

Ventas actuales antes de aplicar estrategia 2

Tiendas/ Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelo 5 006.4 4 780.60 2 370.50 1280.90
Venecia

Plumén 2 860.8 3580.70 1 070.30 6 750.90
Vidrio

Café
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Tabla 41.

Costo Beneficio de la Propuesta al aplicarse la Estrategia 2 (5%)

Costo Beneficio después de aplicar estrategia 2 (5%)

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelo Venecia 5361.83 5019.60 2 489.10 1 345.00
Plumén Vidrio 3 003.80 3759.80 1123.90 7 088.50
Café

ESTRATEGIA N° 3

Crear un Catalogo con toda la linea de productos y formas de decoracion.

Objetivo
Llegar a identificar la variedad de los bienes con referencia a la competencia y conseguir
que, los clientes actuales puedan adquirir mas de los mismos, aumentandose las ventas

por cada cliente.

Actividad
Llegar a que se conozcan los bienes a través de catalogos como también se recomendara

ciertos disefios decorativos tanto en cocinas como en los bafios.

Acciones

Realizar la contratacién de una imprenta que se encarga de desarrollar el catalogo.
Ofrecer imagenes con todos los bienes para que los mismos se editen en el catalogo que
se presente.

Establecer un cierto presupuesto para que se elaboren los catalogos.
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Exhibir al cliente, el catdlogo en el momento en que se disefie o el bafio o la cocina.

Detallar el catalogo en un ambiente seguro, sin que exista riesgo de que se pierda, con la

finalidad de que el cliente llegue a tener conocimiento sobre las técnicas de decoracion.

Beneficio

Se obtendra con mayor rapidez las ventas, asimismo, se adquirirA mas productos

decorativos, lo cual, permitird ganar mas territorio sobre la competencia existente.

Tabla 42.

Estrategia N° 3

Crear un Catélogo con toda la linea de productos y formas de decoracion.

Encargado DETALLE Cantidad CuU Pago
(8/) Gnico
(S/.)
Ingeniero de sistemas Creacion de 1 300.00 300.00
catélogo virtual
Disefiador grafico Creacion de 3 80.00 320.00
catalogos
Imprenta Impresién de 3 65 195.00
catalogos Se aplica
15% de
descuento
seria
165.80
Total 785.00

Fuente: Elaboracién propia de los autores.
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Figura 32. Creacion de un catalogo con toda la variedad de productos y
diferentes decoraciones de los ceramicos 1

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Figura 33. Creacion de un catalogo con toda la variedad de productos y
diferentes decoraciones de los cerdamicos 2

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Tabla 43.

Volumen de ventas actuales antes de que se aplique la estrategia 3

Ventas actuales antes de aplicar estrategia 3

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2

Productos

Listelos 192 640.5 156 448.32 95 092.90 47 052.90

Tacos 64 213.5 95 887.68 16 781.10 52281
Tabla 44.

Costo Beneficio después de que se aplico la estrategia 3 (3%)

Costo Beneficio después de aplicar estrategia 3 (3%)

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelos 198 419.80 161 141.80 97 945.70 48 464.50
Tacos 66 139.90 98 764.40 17 284.60 5 385.00

Estrategia N2 04

Ofrecer Productos de Merchandising

Objetivo

Lograr la fidelizacion del cliente y que se aumente el grado de recomendacion.

Actividad

Ofrecer diferentes obsequios menores para que se incentive las compras en un futuro

cercano.
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Acciones

Determinar un monto para el presupuesto al area de marketing.

Desarrollar folletos, llaveros, lapiceros, agendas y demas.

Regalar obsequios a los clientes que lleguen a comprar por grandes montos.

Desarrollar solicitudes a los clientes que busquen la recomendacion del producto.

Beneficio
Alcanzar mayor captacion de clientes, incluso de la misma competencia, manteniéndose el

nivel de fidelizacién de compra de los mismos.

Tabla 45.

Estrategia N°4

Ofrecer Productos de Merchandising

Encargado DETALLE Cantidad CuU Pago Unico
(S/.) (Sl.)
Disefiador Creacion de Folleteria 3 15 45.00
grafico
Imprenta Impresion de Folletos 3 cientos 20 60.00
Creaciones Produccion de 3cientos 40 120.00
DOFISL llaveros
Publicidad Boca Solicitar Todos 0 0
Boca Recomendacion al
cliente
Total 225.00

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Figura 34. Ofrecimiento de productos de merchandising con la finalidad de que se

conozca el producto de los cerdmicos.1
Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Figura 35. Ofrecimiento de productos de merchandising con la finalidad de que se
conozca el producto de los cerdmicos.2.

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Tabla 46.

Volumen de ventas actuales antes de que se aplique la estrategia 4

Ventas actuales antes de aplicar estrategia 4

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2

Productos

Listelos 192 640.5 156 448.32 95 092.90 47 052.90

Tacos 64 213.5 95 887.68 16 781.10 5228.1
Tabla 47.

Costo beneficio después que se aplico la estrategia 4 (4%)

Costo beneficio después de aplicar estrategia 4 (4%)

Tiendas / Promart Maestro Sodimac 1 Sodimac 2
Productos

Listelos 200 346.20 162 706.30 98 896.62 50 892.42
Tacos 66 782.10 99 723.20 17 452.40 5 437.30
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES
El marketing mix se relacion con las ventas de la empresa Ceramicas Kantu SAC.,
en la muestra de Homecenter de la ciudad de Chiclayo, puesto que, se lleg6 a obtener
un coeficiente de Pearson de 79.9%, notadndose una asociacion media alta, entre los
dos constructos explicados.
Las estrategias de marketing mix aplicadas a la empresa Ceramicas Kantu SAC., se
establecen como clasificadas de producto con un valor de 95%, donde se establece
que, a tales clientes les llega agradar mucho lo referente al disefio de los productos,
ademas, de ello, se aplicaron las estrategias de precios, demostrandose que, un 65%
de las personas que fueron encuestadas, llegaron afirmar que se encontraron
conforme con los precios ofertados por la organizacion, mientras que, porcentajes
menores se encontraron en las demas estrategias establecidas.
Se logré establecer que, la evolucion de las ventas de la mencionada empresa, a
partir del afio 2014 al 2018, demostrandose que, para el afio 2014, las ventas llegaron
a ser de 260 856 soles, lograndose como hallazgo principal, que, para el afio 2016,
las ventas lograron un incremento, debiéndose a las estrategias de producto como
precio, las mismas que fueron aplicadas, lograndose un monto total de 418230 soles.
Mientras que, en los afios del 2014 y 2015, dichos montos se vieron disminuidos,
puesto que, no se aplicaron con significancia las estrategias de marketing mix.
Se llegd a proponer las estrategias de marketing mix con la finalidad de lograr un
incremento de las ventas en la empresa de referencia, detallandose que, tales
estrategias se centran en la promociéon y plaza, centrandose en la publicidad o
merchandising, mientras que, las otras estrategias se enfocan en la exhibicion y en
la parte visual.
La estrategia de marketing que se plante6 fue validada por especialistas de la
tematica en referencia, siendo aplicado a la empresa para la mejora de la situacion

en cuestion.
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RECOMENDACIONES
Mantener el grado de relacién de ambas variables de estudio en los Homecenter de
la ciudad de Chiclayo, mejorandose las estrategias ya establecidas, pero mas que,
eso, se debe de aplicar las estrategias referentes a la promocion y plaza.
Desarrollar reuniones entre el gerente general y el personal de ventas con la finalidad
de que se identifique y disefie las estrategias de marketing referentes a las de plaza
y promocién, puesto que ello, permitira un mayor aumento de las ventas en los afios
venideros de la empresa.
Resulta necesario que se identifiquen los factores que presenten mayor influencia en
las ventas de la empresa en referencia en los Homecenter de la ciudad de Chiclayo,
para lo cual, se deben de analizar de manera periddica las estrategias de marketing
que se emplean para incrementar las ventas y no se presenten menores niveles en
los siguientes afios.
Aplicar la propuesta de las estrategias con la finalidad de que se aumente el nivel de
ventas, para que se pueda mejorar la situacion econémica de la empresa en
referencia.
Establecer otras estrategias de marketing que sean validadas por el gerente general
de la empresa, con la finalidad de que se establezcan y evallen para su correcta

aplicacion, en un futuro inmediato.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ANEXO N°1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES Y DIMENSIONES

METODOLOGIA

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

Estrategias de Marketing Mix

¢, Qué relacion existe entre
el marketing mix y las
ventas en la empresa
Ceramicas Kantu, en los

Homecenter de la Ciudad

de Chiclayo, 20187

Relacionar el marketing
mix y las ventas de la
Empresa Ceramicas
Kantu SAC, en los
Homecenter de la Ciudad

de Chiclayo, 2018.

HO = El Marketing Mix no se
relaciona con las Ventas de
la empresa Ceramicas
Kantu SAC., en los
Homecenter de la Ciudad
de Chiclayo 2018.

H1= El Marketing Mix si se
relaciona con las Ventas de
la empresa Cerdmicas

Kantu SAC., en |los

Estrategia de Producto
Estrategia de Precio
Estrategia de Plaza

Estrategia de Promocion

Disefio: No
experimental.

Tipo: bésica-
descriptiva,

correlacional.

Poblacioén:
Personas que
frecuentan los

cuatro Homecenter
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Homecenter de la Ciudad

de Chiclayo 2018.

Problema especificos

Obijetivos especificos

Hipotesis especificas

Ventas

e (;Cudles son las
estrategias de
marketing mix de la
Empresa  Ceramicas
Kantu SAC, en los
Homecenter de Ia
Ciudad de Chiclayo?

e ;Cudl es el nivel de
ventas de la Empresa

Ceramicas Kantu SAC,

en los Homecenter de

o Determinar las
estrategias de
marketing mix de la
Empresa  Ceramicas
Kantu SAC, en los
Homecenter de la
Ciudad de Chiclayo.

e Analizar el nivel de
ventas de la Empresa

Ceramicas Kantu SAC,

en los Homecenter de

e Se determinaron las
estrategias de marketing
mix de la Empresa
Ceramicas Kantu SAC,
en los Homecenter de la
Ciudad de Chiclayo.

¢ El nivel de ventas de la
Empresa Ceramicas

Kantu SAC, en los

Homecenter de la Ciudad

de Chiclayo, fue bajo.

Asesor de Ventas
Técnicas de Ventas

Satisfaccion de ventas

ubicados en
Chiclayo, aquellos
que son
actualmente

nuestros clientes.
Teniendo una

poblacion total de

5744.

Muestra: 250
personas que
frecuentan los

cuatro Homecenter
ubicados en

Chiclayo.
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la Ciudad de Chiclayo?
¢ Cuales son las
estrategias de
marketing mix para
mejorar las ventas en la
Empresa  Ceramicas
Kantu SAC, en los
Homecenter de Ia
Ciudad de Chiclayo?

&son validas las
estrategias de
marketing mix para
mejorar las ventas en la
empresa Ceramicas
Kantu SAC., en los
Homecenter de Ila

Ciudad de Chiclayo?

la Ciudad de Chiclayo.
Proponer  estrategias
de marketing mix para
mejorar las ventas en la
Empresa  Ceramicas
Kantu SAC, en los
Homecenter de la
Ciudad de Chiclayo.
Validar las estrategias
de marketing mix para
mejorar las ventas en la
empresa  Ceramicas
Kantu SAC., en los
Homecenter de Ia

Ciudad de Chiclayo.

Se propusieron
estrategias de marketing
mix para mejorar las
ventas en la Empresa
Ceramicas Kantu SAC,
en los Homecenter de la
Ciudad de Chiclayo.

Se validaron las
estrategias de marketing
mix para mejorar las
ventas en la empresa
Ceramicas Kantu SAC.,
en los Homecenter de la

Ciudad de Chiclayo

Técnicas:
Encuesta,
observacion

directa.

Instrumentos:

Cuestionarios y

guia
observacién

directa.

Analisis:

V.25

de

SPSS
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ANEXO N°2. Instrumentos de recoleccion de datos
Escuela Académico
Profesional de
Administracion
Encuesta realizada a los clientes de los Homecenter de Chiclayo en beneficio de la empresa

Ceramicas Kantu S.A.C

Instrucciones: Complete la informacidon que se solicita marcando y respondiendo la

respuesta gue se considere segln corresponda

Sexo

Femenino

Masculino

Edad

Entre 18 y 30 afios

Entre 31y 40 afios

Entre 41 y 50 afios

Entre 51 y 60 afios

De 61 a mas

Ocupacion

Universitario

Trabajador dependiente

Trabajador independiente

Ama de casa

Ingreso Mensual
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Entre S/. 850.00 — S/. 1500

Entre S/. 1501.00 — S/. 2000.00

Entre S/. 2001.00 — S/. 2500.00

Entre S/. 2500.00 — S/.3000.00

De S/. 3000.00 a mas

Responder de acuerdo a las siguientes escalas:

Totalmente en desacuerdo

2
En desacuerdo
3
Indiferente
4
De acuerdo
5
Totalmente de acuerdo
Preguntas 112 |3 (4 |5

1. ¢Le agrada el tipo de ceramicos que ofrece la empresa

Ceramicas Kantu S.A.C?

2. ¢Sabia usted que los disefios novedosos en los productos de
ceramicos que ofrece la empresa Ceramicas Kantu S.A.C, se

deben un trabajo manual de los operarios?

3. ¢Usted recurre a los Homecenter porque a través de
Ceramicas Kantu SAC, encuentra una variedad de productos

decorativos para su ceramica?

4. ¢Considera de calidad los productos por Cerdmicas Kantu

SAC?
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5. ¢Considera usted que la exhibiciébn de los productos de la
empresa Ceramicas Kantu S.A.C., es la adecuada?

6. ¢El precio de venta va acorde con la calidad del ceramico que
ofrece la empresa?

7. ¢Se encuentra conforme con respecto a los precios ofrecidos
por Ceramicas Kantu SAC., en comparacion con otros
establecimientos?

8. ¢Considera usted que los productos ofrecidos por Ceramicas
Kantu SAC?, estén al alcance del usuario?

9. ¢Le gustaria que la empresa CeramicaS Kantu SAC, ofrezca
un establecimiento propio en Chiclayo?

10. ¢ La empresa Ceramicas Kantu SAC., coloca en sus paneles
todos los productos reciamente lanzados?

11. ¢ Le agradaria que la empresa Ceramicas Kantu S.A.C, ofrezca
promociones en productos establecidos?

12. ¢ Le gustaria que empresa Ceramicas Kantu S.A.C, lance sus
promociones a través de medios de comunicacibn o
publicidad?

13. ¢Le gustaria recibir un catadlogo con los productos en
promocion que tenga la empresa Ceramicas Kantu SAC?

14. ;Se encuentra satisfecho con la atencibn de nuestro
intermediario (promotor de ventas) de la empresa ceramica
Kantu SAC., en el Homecenter que fue atendido?

15. ¢ El asesor de ventas de Ceramicas Kantu SAC., Conoce a

profundidad los productos adquiridos por la empresa?
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16. ¢ Est4 de acuerdo que la empresa Ceramicas Kantu S.A.C.,
debe contar con un catalogo con proyectos decorativos en

donde se haga uso de los productos adquiridos?

17. ¢ Considera usted que el promotor de ventas de la empresa
Ceramicas Kantu SAC., debe realizar simulacion de

decoracion utilizando los productos en el punto de venta?

18. ¢ Se encuentra satisfecho con la experiencia de compra
realizada a la empresa Ceramicas Kantu SAC., en el

Homecenter respectivo?
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ANEXO N°3. VALIDACION DE CUESTIONARIOS

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

|83

Nombre del Juez

Leshke Ravwrez Caldas

Profesién

Experiencia Profesional (Afios)

MBA  ArpitaismAGa) Y& De:)o&n\
15 oncs

Cargo

Sboerente (ovnereral .

RELACION ENTRE EL MARKETING MIX Y LA VENTAS DE LA EMPRESA CERAMICAS
KANTU S.A.C., EN LOS HOMECENTER DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2018.

Datos de los tesistas

Nombres Rengifo Zamora Alan Yampier
Vésquez Zamora Diana Iris
Especialidad Escuela de Administracion
Instrumento Evaluado Cuestionario
Obijetivo general:

Objetivos de la investigacion

- Relacionar el marketing mix y las ventas de la
Empresa Ceramicas Kantu SAC, en los
Homecenter de la Ciudad de Chiclayo, 2017.

Objetivos especificos:

- Determinar as estrategias de marketing mix de la
Empresa Ceramicas Kantu SAC, en los
Homecenter de la Ciudad de Chiclayo.

- Analizar el nivel de ventas de la Empresa
Ceramicas Kantu SAC, en los Homecenter de la
Ciudad de Chiclayo.

- Proponer estrategias de marketing mix para
mejorar las ventas en la Empresa Ceramicas
Kantu SAC, en los Homecenter de la Ciudad de
Chiciayo.

- Validar por juicio de expertos las estrategias de
marketing mix para mejorar las ventas en la
Empresa Cerémicas Kantu SAC, en los
Homecenter de la Ciudad de Chiclayo

Evalué Cada item marcando con un aspa en "TA" si est4 totaimente de acuerdo con el item o "TD" si
esté totalmente en desacuerdo, si estéd en desacuerdo por favor especifigue sus sugerencias

El instrumento consta de 18 interrogantes y ha sido
considerada teniendo en cuenta Ia revision de la

Ustalle de los feme literatura, luego del juicio para los expertos que
determina la validez del contenido sera sometido a
pruebas pilotos y finalmente sera aplicado a las
personas que seran investigadas.
TA(@ TD()
1 ¢ Le agrada el tipo de cerdmicos que
ofrece la empresa ceramicas Kantu | Sugerencias:
S.AC?
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¢ Sabia usted que los disefos
novedosos en los productos de

TAX) TD()

2 ceramicos que ofrece la empresa | Sugerencias:s
ceramicas Kantu S.A.C, se deben un
trabajo manual de los operarios?
¢ Usted recurre a los Homecenter
porque a través de Ceramicas Kantu TA ()() TD( )
SAC, encuentra una variedad de
3 productos decorativos para su Sugerencias:
ceramica?
4 ¢ Considera de calidad los productos TADQ TR( )
por Ceramicas Kantu SAC? Sugerencias:
¢ Considera usted que la exhibicionde | TA(¢) TD( )
5 | los productos de la empresa ceramicas
Kantu S.A.C., es la adecuada? Sugerencias:
¢El precio de ventavaacorde conla | TA(X) TD( )
6 calidad del ceramico que ofrece la
empresa? Sugerencias:
; ¢, Se encuentra conforme con respecto ;
- a los precios ofrecidos por Ceramicas Ll ()Q )
Kantu SAC., en comparacion con otros Sugerencias:
establecimientos?
¢ Considera usted que los productos | TA(X) TD( )
8 ofrecidos por Ceramicas Kantu SAC.,
estan al alcance del usuario? Sugerencias:
¢Le gustaria que la empresa TA(x) TD()
9 ceramicas Kantu S.A.C, ofrezca un )
establecimiento propio en Chiclayo? | Sugerencias:
TACMM, TD()
10 ¢La empresa Ceramicas Kantu SAC.,
coloca en sus paneles todos los Sugerencias:
productos reciamente lanzados?
¢Le agradaria que la empresa
ceramicas Kantu S.A.C, ofrezca
” promociones en productos TAQM, TD()
establecidos?
Sugerencias:
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|85

¢Le gustaria que empresa Ceramicas | TA¥K) TD( )
12 Kantu S.A.C, lance sus promociones a
través de medios de comunicacion o | Sugerencias:
publicidad?
¢Le gustaria recibir un catilogocon | TA(X) TD( )
13 los productos en promocién que tenga
la empresa Ceramicas Kantu SAC? | Sugerencias:
¢ Se encuentra satisfecho con la
atencion de nuestro intermediatio TAK) TD()
14 (promotor de ventas) de la empresa
cerémica Kantu SAC., en el Sugerencias:
Homecenter que fue atendido?
¢El asesor de ventas de Ceramicas | TA(X) TD( )
15 Kantu SAC., Conoce a profundidad los
productos adquiridos por la empresa? | Sugerencias:
¢ Esta de acuerdo que la empresa
15 | ceramicas Kantu S.A.C., debe contar | TA 9() TD( )
: con un catalogo con proyectos
| decorativos en donde se haga uso de |Sugerencias:
los productos adquiridos?
¢ Considera usted que el promotor de
17 ventas de la empresa Ceramicas TAGX) TD()
Kantu SAC., debe realizar simulacién
de decoracién utilizando los productos | Sugerencias:
en el punio de venta?
¢ Se encuentra satisfecho con la TA(X TD()
18 experiencia de compra realizada a la
empresa Ceramicas Kantu SAC., en €l | Sugerencias:

Homecenter respectivo?

Instrumento de validacién por juicio de experios

1. Promedio obtenido |N°T A

|

N°TD

2. Comentario General ‘

3. Observaciones
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6L Aucel cavRo casito
AIE Bl Ao iut T gc ild)

-~ " Nombes ded Juaz

Experiuncia Profusional (Afes) 13 sbes

Cargo T‘S_braur ﬁd:wmwb
T RELAGION ENTRE EL MARKETING MDY LAS VENTAS DE “

EN LOS HOMECENTER DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2018,

Datos de los tesistas .
Nombres
Eapecialidad | Escusia de Administracin
Instrumento Evaluado - Cuastionarno -
Objetivo generai:
«  Relocknar of markellng mix y las vertas de la
Empresa Codmicas ¥ande SAC, oo los
Homecamer du la Chadad de Chidayo, 2017,
Objetivos especificos:
- Datenmingr lns estrategias de markoting mix de la
Empresa Cerdmicas ®anlu EAC, en ks
mmmmmcuumm.
- Al & do vertas 06 lo Empress
Ohistivos 4 I investigncion Ciebeicas Kl SAC. 6 o6 Hormecesta 0 I
de

Chidlayo.

« Proponer esirategas de madeling mix pam
mejory las ventas oo & Empeesa Cermicas
Kamu SAC, un los Momocamer de la Cudad do
Ohidayo,

- Valdar por uicio de expenios s esteaegiss o
marketng mx pamnm mairar lis venlas en I
Empresa Corimicss ¥antu SAC, en oS

Homacanier de s Ciudad de Chidayo.

Evatub Cada hem sarcando con un &ipd s “TA" & esth 0laiments de acusrdo con ol iem o *“TD" i
esth totalments &n desacuendo, si esth en desacuerdo por lavor especifigus Sus Ssugenncics

£l instrumesto consta 9o 18 imaogantes y ha sido
oconsiderada feniendo &0 ceenta fa revisidn de ia
Hemtura, leego del juco para los sxpenos que delerming
Detafie de los iemns I8 viider gul contendo sard somatido a prusbas plotos y
finslmenie so splcsdo & lis persceds que sern
ireasticadss.

iLo agrada ¢ tpo de cerdmicos | TA(K TD( )
Kooty SACY Superencias:
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TAK

¢ Sabia ustod que o6 diselics NOW0Sos o l0s TO( )
2 productos de cemmicos que ofrpece I3 empresa
| Ceramicas Kantu SAC., =e deben un ibajo | Sugerencas:
mansl de s opecarios?
LUstad focuime & los Homecentnr porgus 8 TA(K Te( )
3 Irawds de Cedenicas Kattu SAC. ancuentrs uni
varedad de productos decormives pare su Sugorencas
ceramica?
TA(H TO()
4 Considers de cabdad los produtios por
Cardmcss Kamu SAC? Sugeencas
2Considera ustnd fa exhibicion de bos productns | 1000 TBO)
$ de la empresa Cectrmicas Kamu SAC, es In
adocuns? Sugerencas:
TAQ) TO()
g | ¢Elpredo de venta va acorde oon & cakdas del
ceramico que ofrece la empresa? Sugerendas:
" 4&MMMW$ TAQL  TOO)
l estan o akcance dal usuano? SugEincas
| — =
" LW“&W&pMM TA®  TO()
pof Cardmicss Xans , Gnldn 3l alcance del
usuane? Superencas
4Le gustaria que la empresa Cerdmicas Kangs | | = (¥ TR()
9 sc,m:-gnmmmmm Z
;L8 empresa Cardmicas Kanty SAC. caloca e | (221 TDL)
10 |  sus pansies fodos los producios reciamente | o 2
L B0radars que la smpress Cardmices Kant | T 209 TDL)
1" m.mmu:um« g ,
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B | SRSFBENAR

L8 GuERari que empress Cardmicss Kamu ]""’0 TD()
12 mummmnmamamm'wm
de comunicadon o pubbcdad?
. LLe gusiaria recilr un catalogo con los [ TADQ TOL)
1 an I8
(eoduios Mm% SMpress Scgerenciss
iS¢ encuentra satisfecho conla atenciénde TA (X TO( )
14 nuestro nisrmediano (promotor de yentas) de @
empross Cerirmicas Kantu SAC. en o Sugerencias:
Homecantar que fus sandoo?
¢E1 asesor G ventas ds Cordmicss Kame 8aC, | A0 TR() |
15 concoe a profundidad o2 producios adquindos .
por {8 empresa? Sugerencias.
LEstS do scuerdo que s empress Cordmicss T A (X)) TO( )
18 Kantu SAC, debs coMar con us cHAKGo con
Propecins Jecortives en donde 5@ Nags usd de | Sogarmnciss
ks productos adoukidos?
LConsiders usied qua of promolor de venlas de T A (¥) TOC( )
17 18 sorpresa Coandmicas Kanty SAC, debe malear
simedeciin de deconmcitn yilizsndo s Sugerenciss.
producios en al punto de vents?
£5e encventm safistecho 0on & experiencia de TALH o)
18 compra realzada o la empresa Cordmicas Segerencias:
Kanmu SAC, an o Homecemer rospectivo? -
T ietmrmento de veiutén por ko e expern
1. Promegio Otiknids | N TA N"TD
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Experioncia Profesionsl (Afos) () A-
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EN LOS MOMECENTER DE LA CRUDAD DE CHICLAYO, 2018

Datos de os tesistas
Nombrws
Especialidad Escuoia de ACTINEYacion
Instrumanto Evaluado Cunsbionerio
Otywtivo generat.
- ReaGorar of mirkeing mix y l8s verftas oo in
Emgrasa Covdmicas Kantu SAC en ko
Homecerter de la Cudad de Criclayo, 2017 |
Objetivos especificos:
«  Determinar los ostrategias de manketng mix de la
Emgress Codmcas Kanty SAC en b
Homaecanter 0o la Cuded & Criclaya ‘
« Analzar of el 00 ventas de la Emgresa |
Objetivos de {a investigecion Cordmcas Karmu SAC, en los Momecenisr de a
Craind de Chiclayo

«  Proponer estraledias S8 manetng mx pem
mejorar las ventas en o Empresa Ceramcas
Kanty SAC en 08 Homecertar de la Cozind de
Cndayo
Vol por juico oe experios s esyanegas de
marketing mix pavs meprar lss verlas en la
Emgresn Codmcas Kanty SAC en ks
Homeconer da 'a Ciudad de Chidayo

| Evalué Cada ltem marcando com un aspa ¢n “TA" si esth tolalmente de stuerdo con ol em o “TD" o ]
] estd 1otalmoente en desacuerdo, si estd on desacwerdo por favor especifique sus sugerencias

E! nstrumento consia de 18 nierroganies y ha sdo
CONS I Sn Wrenda 80 s [ revdn O s
Hermura, bego 0ol a0 para I0s axperos que dekimira
i3 voideT del condersdo serd sometidc B pruetaas pRoYs ¥
Frsd e Serd ApUCHd0 § 1Bh DIrsOCRS Gue mrin
o e |

Detallo de los hems

LLe ngreds o 1po de caramicos TA“) TO! )
1 Gl SITRcs s nerpress Cordmcas
Martu SAC?
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(Sabia ustod que los dsefas novedasos en ks fTA(X) TD{ )

| productos 0o cerdmicos gue ofrece la empresa

Coctrmices Karny S AC . w= doben un boebsd | Sugerencias
manus o e cponrics?

LSRG reCae & K6 HOmBGAO M POrGus & 'rAup TDYL )

| travds on Cardmicas Kantu SAC. encuentig una |

Vvaredad 9o produccs decoraives pam su | Sugerencas
ceramca?

+ S— -
TTA(x TD( )
LConsidern de caldad 108 producios por
Corfmcan Kanku SACY | Sugererca

| o Considern ned ta axtbicon de tos produckoe | 1A )
O 13 arprass Cordenncas Kamyu SAC &4 W Sugerencas

adocuada?
TAq) TD( )
LE! pracio 0o venta va aoorce con la caticad del
COBTICO que ofrece | empresa’? Sugerencias:
|
TA) 100 )

LS6 encusrtra comiorme con respecio p los
Preco Sfreciaos con Celoicas Kantu SAC, Sugerencias
asidn @l akcance 0o usuano?

¢ Condurn uated que los productes okesdts
por Cormicas Kaniu SAC, estén of sicance del
‘ pope - Sugerencion

¢%mbmbmcmm TAR ¥0( )
, oz un extatlecimiento -
"'c"m o? L ghacnhod Sugerenciey

(L arprese Cardenicis Kandy SAC, colodn an
anzades?

| ¢Le agradoria que la empresa Cordmucas Kantu
SAC. obuzss promociones an producios
SYADNGS?
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¢Ue gusiaria que eripresa Cordmices Kantu | 7AW TO1()
12 | SAC, lance sus promoGones & ravds de machos
06 COMUMSAsdn 0 pubiodaa? Sugmrencass

(Lo gustaria reche un Catiogo con 0k TALY TO( )
13 | productos on promocion que 2 ompresa
Canbimicas Kantu SAC? Sugerencias

¢ Se oncuanya sasfocho oon s otencidn de TA“) TD( )
14 MBSO INermedians {promotor de vertas | de &
arrpoess Cordmcay Kamu SAC, en ! Sagminncien
Homecenter gue fue alonao?

L) asmeor de vertas de Cordmicas Kantu SAC. rad) Tog)

15 | conoce a profundicad 108 producios sdquedos
por \a empresa?  Sugerencis

LEst de acueedo que 1 empresa Cerdmicas  TAQ)  TDY( )
Xantu SAC. gebe contar Con un candiogo con |
PIOYecions Jecormtves en donde se haga uso de | Sugoroncas.

ios roducics sdgarcor?

15

¢ Corsidera ustnd que el promotor de ventas de | Tad) 10{)
7 | WWempress Cardmicas Kantu SAC, debe resticer
AMUAcN 08 CecmMoin UREZando ko Segennceas

(58 GNCUENTA SISO CON 1A EEENENGa 8 TAA TOD( )

18 compra redizoda a lo empresa Cerdmicas
Kams SAC. en o Homecerter respactivg? | SUREINCRE

l INSUumanto da validacin pOr o 08 Arpencs
| =

| 1. Promedio Obtanda l"'”‘J.b... NTD T
[

' 2 Comertaro Genersd f] Cﬂﬁf\)m& 05 o?‘to PO"‘ M "P?\(O‘JAO

L
| 3 Obtservacorws
|
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VALIDACION DE PROPUESTA

FORMATO PARA LA VALIDACION MEDIANTE LA TECNICA DELPHI
ENCUESTA PARA LOS EXPERTOS

|. PARTE: DATOS GENERALES Y AUTOEVALUACION DE LOS EXPERTOS
Respetado profesional:

De acuerdo a la investigacion que estan realizando los tesistas, relacionado
con la propuesta de RELACION ENTRE EL MARKETING MIX Y LAS VENTAS
DE LA EMPRESA CERAMICAS KANTU S.A.C., EN LOS

HOMECENTER DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2018, nos resultara de gran
utilidad toda la informacion que al respecto nos pudiera brindar, en calidad de

experto en la materia.
Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la teméatica referida.

En consecuencia, solicitamos muy amablemente, brinde la informacion

requerida respecto a su experiencia profesional:
1. Datos generales del experto encuestado:
1.1. Afo de experiencia en la labor universitaria: 11 afios

1.2. Cargos que ha ocupado: Docente universitario y Director de Carrera
Profesional Ingenieria Comercial en la UMB.

1.3. Escuela Profesional o empresa que labora actualmente: Docente del
Departamento Académico de Estudios Generales Universidad Sefior de

Sipan; Docente en UCV, Docente en UTP.

1.4. Afos de experiencia: 13 afios entre docencia universitaria y

desempeiio profesional no universitario.
1.5. Grado académico: Magister en Administracién de Negocios.
2. Test de autoevaluacion del experto:

2.1 Por favor evallte su nivel de dominio acerca de la esfera la cual se
consultara marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala

(Dominio minimo = 1 y dominio méaximo= 10)
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10

2.2 Evalué la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en

los criterios valorativos aportados por usted:

Fuentes de

argumentacion

Grado de influencia en Ilas fuentes de
argumentacion
Alto Medio Bajo

Andlisis teoricos
realizados  por
ud.

Su propia

experiencia

Trabajos de
autores

nacionales

Trabajados de
autores

extranjeros

Su conocimiento
del estado del
problema en su

trabajo propio.

Su intuicién
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ll. PARTE: EVALUACION DE LA PROPUESTA POR LOS EXPERTOS

Nombres y apellidos del experto Mg. Miguel Angel Castro Castro

Se ha elaborado una propuesta denominada: RELACION ENTRE EL
MARKETING MIX Y LAS VENTAS DE LA EMPRESA CERAMICAS KANTU
S.A.C., EN LOS HOMECENTER DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2018. Por
las particularidades de la indicada propuesta es necesario someter a su
valoracion, en calidad de experto; aspectos relacionados con el ambiente

ecolégico, su contenido, estructura y otros aspectos.

Mucho le agradeceremos se sirva otorgar. Segun su opinién, una categoria a
cada item que aparece a continuacion, marcando con una X en la columna

correspondiente. Las categorias son:
Muy adecuado (MA)
Bastante adecuado (BA)
Adecuado (A)
Poco adecuado (PA)
Inadecuado (1)

Si Ud. Considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros

aspectos a evaluar, los autores le agradecerian sobremanera.

Gracias por su valiosa colaboracién y aporte.
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1.1. ASPECTOS GENERALES:

N° | Aspectos a evaluar MA | BA PA

1 Denominacion de la propuesta. X
Representacion  grafica de la| x

2 propuesta.
Secciones que comprende. X

4 Nombre de estas secciones. X
Elementos componentes de cada una | X
de sus secciones.

6 Relaciones de jerarquizacion de cada X
una de sus secciones.

7 Interrelaciones entre los componentes X
estructurales de estudio.

1.2. CONTENIDO

N° | Aspectos a evaluar MA | BA PA

1 Denominacion del programa, modelo, | X
plan, etc. propuesto

2 Coherencia l6gica entre los| x
componentes de la propuesta

3 Presenta principios de gestibn| x
consistentes

4 Fundamentacion coherente y| X
consistente

5 Los objetivos expresan con claridad la | x
intencionalidad de la investigacién

6 Fundamentos tedricos vinculados | X
estrechamente al tema de
investigacion.

7 Presenta estrategias metodoldgicas | x
coherentes

8 Presenta esquema sintesis X
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2.3, VALORACION INTEGRAL DE LA PROPUESTA

N° | Aspectos a evaluar MA | BA PA

1 Pertinencia. X

2 Actualidad: La propuesta tiene| x
relacion con el conocimiento cientifico
del tema de estudio de investigacion.

3 Congruencia interna de los diversos | x
elementos propios del estudio de
investigacion.

4 El aporte de validacion de la| X
propuesta favorecera el proposito de
la tesis para su aplicacion.

MIGUEL ANGEL CASTRO CASTRO

Lugar: Chiclayo, 01 de junio del 2022. Firma:

DNI N°: 16423080

Expreso mi gratitud por sus valiosas consideraciones:
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FORMATO PARA LA VALIDACION MEDIANTE LA TECNICA DELPHI
ENCUESTA PARA LOS EXPERTOS

I. PARTE: DATOS GENERALES Y AUTOEVALUACION DE LOS EXPERTOS

Respetado profesional: :‘0 Avl Q Ao QRS ér-) Q WROL
De acuerdo a la investigacion que estan realizando los tesistas, relacionado con
la propuesta de RELACION ENTRE EL MARKETING MIX Y LAS VENTAS DE
LA EMPRESA CERAMICAS KANTU S.A.C., EN LOS HOMECENTER DE LA
CIUDAD DE CHICLAYO, 2018, nos resultara de gran utilidad toda la informacion
que al respecto nos pudiera brindar, en calidad de experto en la materia.

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la tematica referida.

En consecuencia, solicitamos muy amablemente, brinde la informacion requerida

respecto a su experiencia profesional:
1. Datos generales del experto encuestado:

1.1. Afo de experiencia en la labor universitaria: ‘5 anasS .

AQQ'\b{ dx \4 <
1.2. Cargos que ha ocupado: o C:Lm Un\wer Sja(\o

p'O\ﬁ\ Lo &\/o Rmhge,gho\ ’2,0(1,0(‘

1.3. Escuela Profesional o empresa que'labora actua

1.4. Aios de experiencia: 12.41 \’\O(j

1.5. Grado académico: M QQ,‘SJWO A G Q\Jﬂ O:r\ —P‘; !7,\ (&
2. Test de autoevaluacion del experto:

2.1 Por favor evalle su nivel de dominio acerca de la esfera la cual se
consultara marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala

(Dominio minimo = 1 y dominio maximo= 10)

1 2 3 4 5 6 7 8>< 9 10

]

° 0557
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2.2 Evalué la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en los

criterios valorativos aportados por usted:

Fuentes de

argumentacion

Grado de
argumentacion

influencia

en

las

fuentes de

Medio

Bajo

Analisis teoricos
realizados  por
Ud.

Alto

Su propia
experiencia

Trabajos de
autores
nacionales

Trabajados de
autores
extranjeros

Su conocimiento
del estado del
problema en su
trabajo propio.

Su intuicién

X
K
X
X

X

—————

Mg Eoon. Juan Ramin Doy

C.E.L. N 0557

Quiroz
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Il. PARTE: EVALUACION DE LA PROPUESTA POR LOS EXPERTOS

Nombres y apellidos del experto \J\) e ansﬂ ﬂ:bs{ir\) @Ve,'\é'(ﬂe

Se ha elaborado una propuesta denominada: RELACION ENTRE EL
MARKETING MIX Y LAS VENTAS DE LA EMPRESA CERAMICAS KANTU
S.A.C., EN LOS HOMECENTER DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2018. Por las
particularidades de la indicada propuesta es necesario someter a su valoracion,
en calidad de experto; aspectos relacionados con el ambiente ecolégico, su
contenido, estructura y otros aspectos.

Mucho le agradeceremos se sirva otorgar. Segun su opinién, una categoria a
cada item que aparece a continuacion, marcando con una X en la columna

correspondiente. Las categorias son:
Muy adecuado (MA)
Bastante adecuado (BA)
Adecuado (A)
Poco adecuado (PA)
Inadecuado (1)

Si Ud. Considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros
aspectos a evaluar, los autores le agradecerian sobremanera.

Gracias por su valiosa colaboracién y aporte.

2.1. ASPECTOS GENERALES:

N° | Aspectos a evaluar BA |A |[PA ||

1 Denominacion de la propuesta.

2 Representacion  grafica de la
| propuesta.

Secciones que comprende.

4 Nombre de estas secciones.

<R[

Hg. oon. Juan Ramen Pecsén
C.E.L.N° 0557
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estructurales de estudio.

5 Elementos componentes de cada una _
de sus secciones. 7(
6 Relaciones de jerarquizacion de cada
una de sus secciones. )(
7 Interrelaciones entre los componentes

B

2.2. CONTENIDO

N° | Aspectos a evaluar MA | BA PA
1 Denominacion del programa, modelo, | |
plan, etc. propuesto X
2 Coherencia I6gica entre los
componentes de la propuesta 9<
3 Presenta principios de gestion
consistentes X
4 Fundamentacion coherente y
consistente X
5 Los objetivos expresan con claridad la
intencionalidad de la investigacién N
6 Fundamentos tedricos vinculados
estrechamente al tema de X
investigacion.
7 Presenta estrategias metodologicas )
coherentes X
8 Presenta esquema sintesis X

Mo, Econ. Juan Ramn Pecsén Qrircz

C.E.L. N° 0557
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2.3, VALORACION INTEGRAL DE LA PROPUESTA

No

Aspectos a evaluar

BA

PA

Pertinencia.

Actualidad: La propuesta tiene relacion
con el conocimiento cientifico del tema
de estudio de investigacion.

Congruencia interna de los diversos
elementos propios del estudio de
investigacion.

El aporte de validacion de la propuesta
favorecera el proposito de la tesis para
su aplicacion.

X
X
!
X

Lugar: CN, d oo 0l déx’_‘\ur{\b 29 Firma:
pnine: [6YGEY 23

Expreso mi gratitud por sus valiosas consideraciones:
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FORMATO PARA LA VALIDACION MEDIANTE LA TECNICA DELPHI
ENCUESTA PARA LOS EXPERTOS

|. PARTE: DATOS GENERALES Y AUTOEVALUACION DE LOS EXPERTOS

Respetado profesional:

De acuerdo a la investigacion que estan realizando los tesistas, relacionado
con la propuesta de RELACION ENTRE EL MARKETING MIX Y LAS VENTAS
DE LA EMPRESA CERAMICAS KANTU S.A.C., EN LOS

HOMECENTER DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2018, nos resultara de gran
utilidad toda la informacion que al respecto nos pudiera brindar, en calidad de

experto en la materia.

Objetivo: Valorar su grado de experiencia en la teméatica referida.

En consecuencia, solicitamos muy amablemente, brinde la informacion

requerida respecto a su experiencia profesional:

1. Datos generales del experto encuestado:

1.1. Afo de experiencia en la labor universitaria: 20 afios

1.2. Cargos que ha ocupado: Docente universitario y secretario general
en la UMB.

1.3. Escuela Profesional o empresa que labora actualmente: Escuela de
contabilidad UCV-UTP y administracién UTP.

1.4. Afos de experiencia: 25 afios entre docencia universitaria y

desempefio profesional no universitario.

1.5. Grado académico: Doctor en Gestion Publica y Gobernabilidad.

2. Test de autoevaluacion del experto:

2.1 Por favor evallie su nivel de dominio acerca de la esfera la cual se
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consultard marcando con una cruz o aspa sobre la siguiente escala

(Dominio minimo = 1 y dominio maximo= 10)

2 3

4 9 6

10

2.2 Evalué la influencia de las siguientes fuentes de argumentacion en

los criterios valorativos aportados por usted:

Fuentes de

argumentacion

Grado de influencia en Ilas fuentes de
argumentacion
Alto Medio Bajo

Andlisis tedricos
realizados  por
ud.

Su propia

experiencia

Trabajos de
autores

nacionales

Trabajos de
autores

extranjeros

Su conocimiento
del estado del
problema en su

trabajo propio.

Su intuicion
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ll. PARTE: EVALUACION DE LA PROPUESTA POR LOS EXPERTOS

Nombres y apellidos del experto Dr. Guillermo Arturo Faya Peralta

Se ha elaborado una propuesta denominada: RELACION ENTRE EL
MARKETING MIX Y LAS VENTAS DE LA EMPRESA CERAMICAS KANTU
S.A.C., EN LOS HOMECENTER DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2018. Por

las particularidades de la indicada propuesta es necesario someter a su
valoracion, en calidad de experto; aspectos relacionados con el ambiente

ecolégico, su contenido, estructura y otros aspectos.

Mucho le agradeceremos se sirva otorgar. Segun su opinién, una categoria a
cada item que aparece a continuacion, marcando con una X en la columna

correspondiente. Las categorias son:

Muy adecuado (MA)
Bastante adecuado (BA)
Adecuado (A)
Poco adecuado (PA)
Inadecuado (1)
Si Ud. Considera necesario hacer algunas recomendaciones o incluir otros

aspectos a evaluar, los autores le agradecerian sobremanera.

Gracias por su valiosa colaboracién y aporte.

1.1. ASPECTOS GENERALES:

N° | Aspectos a evaluar MA |BA |A |PA |I

1 Denominacion de la propuesta. X

2 Representacion  grafica de la| x

propuesta.

3 Secciones que comprende. X
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4 Nombre de estas secciones. X
Elementos componentes de cada una | X
de sus secciones.

6 Relaciones de jerarquizacion de cada X
una de sus secciones.

7 Interrelaciones entre los componentes X
estructurales de estudio.

1.2. CONTENIDO

N° | Aspectos a evaluar MA | BA PA

1 Denominacion del programa, modelo, | x
plan, etc. propuesto

2 Coherencia l6gica entre los| x
componentes de la propuesta

3 Presenta principios de gestion| x
consistentes

4 Fundamentacién coherente y| x
consistente

5 Los objetivos expresan con claridad la | x
intencionalidad de la investigacion

6 Fundamentos teéricos vinculados | x
estrechamente al tema de
investigacion.

7 Presenta estrategias metodoldgicas | x
coherentes

8 Presenta esquema sintesis X
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2.3, VALORACION INTEGRAL DE LA PROPUESTA

N° | Aspectos a evaluar MA |BA |A |PA |1

1 Pertinencia. X

2 Actualidad: La propuesta tiene| X
relacion con el conocimiento cientifico

del tema de estudio de investigacion.

3 Congruencia interna de los diversos X
elementos propios del estudio de

investigacion.

4 El aporte de validacion de la| x
propuesta favorecera el proposito de

la tesis para su aplicacion.

GUILLERMO ARTURO FAYA PERALTA

Lugar: Chiclayo, 01 de junio del 2022.
Fir
ma:DNI N°: 16656474

Expreso mi gratitud por sus valiosas consideraciones:
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ANEXO N°4. FOTOS DE APLICACION DEL INSTRUMENTO

.
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ANEXO N°5. CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

@ cerimicos gechos amano
en Cusco
kantu S
CARTA DE ACEPTACION
Serores:
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
Presente.-

Nuestra empresa Ceramicas Kantu S.A.C. Con numero de RUC: 20492852997 y representa a la marca
comercial Ceramicas Kantu, ubicada en las instalaciones de PROMART, MAESTRO Y SODIMAC en el
area de Ceramicos en el local ubicados en la ciudad de Chiclayo.

Mediante la presente dejamos constancia que los alumnos Rengifo Zamora Alan Jeampier, identificado
con DNI: 70099661 y Vasquez Zamora Diana Iris, identificada con DNI: 46277887 quienes son
egresados de su casa de estudios, se da la autorizacién para que elaboren su investigacion requerida en
nuestra empresa, brindandoles la informacién pertinente y oportuna, la cual sera manejada con suma

cautela.

Atentamente.

Nombre : Mariela Casiano Anchante
DNI 110774726

Cargo : Jefe Canal Retail,
EMPRESA : Ceramicas Kantu

Calle Contralmirante Montero N° 1040, Surquillo, Lima
E-mail: secretaria.lima@ceramicaskantu.com
Teléfonos (51)(1) 446-0924 www.ceramicaskantu.com
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ANEXO N°6. RESOLUCION DEL PROYECTO

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 1533-FACEM-USS-2018

Chiclayo, 03 de diciembre de 2018

VISTO:

El oficio N° 0932-2018/FACEM-DA-USS de fecha 27 de noviembre del 2018, presentado por la
Directora de la EAP de Administracién, y el proveido de la Decana de la FACEM de fecha 28 de
noviembre del 2018, sobre modificacion del titulo del proyecto de tesis de RENGIFO ZAMORA ALAN
YAMPIER y VASQUEZ ZAMORA DIANA IRIS, y;

CONSIDERANDO:

* Que, con Resolucién N° 0201-FACEM-USS-2018, de fecha 14 de marzo de 2018, se aprobo el

proyecto de tesis: PROCESO ADMINISTRATIVO Y CLIMA ORGANIZACIONAL EN LA EMPRESA
BEREKH SAC CHICLAYO 2018, bajo la responsabilidad de RENGIFO ZAMORA ALAN YAMPIER y
VASQUEZ ZAMORA DIANA IRIS.

Que, con oficio N° 0932-2018/FACEM-DA-USS de fecha 27 de noviembre del 2018, la Direciora de la
EAP de Administracién, solicita modificar el titulo del proyecto de tesis de RENGIFO ZAMORA ALAN
YAMPIER y VASQUEZ ZAMORA DIANA RIS, por motivo que la empresa donde venia realizando el
desarrolio de su trabajo de investigacién se niega a brindarle la informacién .

Estando a lo expuesto Y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y
reglamentos vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO 1°: APROBAR, la modificacién del titulo del proyecto de tesis de RENGIFO ZAMORA
ALAN YAMPIER y VASQUEZ ZAMORA DIANA IRIS, denominado:

RELACION ENTRE EL MARKETING MIX Y LAS VENTAS DE LA EMPRESA CERAMICAS KANTU
SAC. EN LOS HOMECENTER DE LA CIUDAD DE CHICLAYO — 2018. .

ARTICULO 2°: Dejar sin efecto la Resolucién N° 0201-FACEM-USS-2018. de fecha 14 de marzo de
2018.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE,

7 ;
1S5 umvensin ,ssﬂoqﬁé}mﬁ SAC
Vo 2 ADMISION E INFORMES
Dra. Cnrmct:D l-cf{:ggrrg _5(:51:54’:‘:1410 = 074 481619 - 074 481632
Facultaﬂ/tle_,CiendFs‘E?hQrJesarlales < gl Bl CAM PU'S uss

-

Cec.: Escuela., archivo Chiclaye, Perd

3 ey g B e S

P

Km. 5, carveieia a Pimentel
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ANEXO N°7. FORMATO T1

Cadige: F1.PP2-PRO2
AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) Version: 02
(LICENCIA DE USO) Fecha: 18/04/2024
Hoje: 10el
Pimentel, 30 de Julio del 2024
Senores
Vicerrectorado de Investigacién
Universidad Sefor de Sipan
Presente. -
El suscrito;

Vasquez Zamora Diana Iris con Dni 46277887.

En mi calidad de auter exclusivo de la investigacion titulada: RELACION ENTRE EL
MARKETING MIX Y LAS VENTAS DE LA EMPRESA CERAMICAS KANTU SAAC,EN
LOS HOMECENTER DE LA CIUDAD DE CHICLAYO, 2018 presentado y aprobado en
el afio 2023 como requisito para optar el titulo de titulo profesional de Licenciado (a) en
Administracién, de la Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de
ADMINISTRACION, por medic del presente escrito autorizo (autorizamos) al
Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefior de Sipan para que, en
desarrolio de la presente licancia de uso total, pueda ejercer sobre mi (nuestro) frabajo
y muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad representado en este
trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

= Los usuarios pueden consullar el contenido de este trabajo de grado a través del
Repositorio  Institucional en el portal web del Repositorio Institucional —
http:/irepositorio.uss.edu.pe, asi como de las redes de informacion del pais vy del
exterior.

« Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambia de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos
los uscs que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la
correspondiente cita bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su
autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decrelo legistativo N° 822. En
efecto, la Universidad Sefior de Sipan est3 en la obligacién de raspetar los derechos de
autor, para lo cual tomara las medidas correspondientas para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE
DOCUMENTO

DE IDENTIDAD

Rengifo Zamora Alan Yampier 70099661

Vésquez Zamora Diana Iris 46277887
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ANEXO N°8. ACTA DE REVISION DE SIMILITUD DE LA INVESTIGACION

Reporte de similitud

MOMERE DEL TRABAJO AUTOR

Relacidn entre el marketing mix y las ven Rengifo Zamora, Alan Yampier Vasquez
tas de la empresa Ceramicas Kantu S.A.  Zamora, Diana Iris
C., en los Homecenter

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
17324 Words 90605 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARIO DEL ARCHIVO

107 Pages 6.0MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Aug 20, 2024 11:59 AM GMT-5 Aug 20, 2024 12:00 PM GMT-5

® 22% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos.

+ 21% Base de datos de Internet + 2% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de
Crossref

+ 17% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud
« Material bibliografico + Material citado

+ Coincidencia baja (menos de 8 palabras)
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ANEXO N°8. ACTA DE ORIGINALIDAD

Cadigo: FaPP2-PR.02
ACTA DE SEGUNDO CONTRCL DE RE'\!lﬂléH DE | Vemsidn: [i]
SIMILITUD DE LA INVESTIGACION Feona: 1804 e
Haoja: 1del

Yo, Abraham Joseé Garcia Yovera, Coordinador de invesfigacion del Programa de
Estudios de Adminisiracion v Administracicn Publica, he realizade & segunde confrol e
ofiginaidad de la investigocion, e mBEmo gQue estd denfro de kos  porcentojes
estandecidos para el nivel de [Pregrade,) segln i Directiva de simiftud vigente en USS;
agemds cerfico que la vernidn que hace entega &5 ka1 versdn final gel informe
fitwiaco: ReICon enme &l Manketing mix y ks ventas de kK empresa Cermmicas Kanty S.A.C., en s
Homecenter de la ciadad de Chiclayo, 2018, elaborado por los esfudiante(s)Rengifo Zomora,

Alan Yampier y ¥asquez Zamora, Diana I

se deja corstancia que la investigacion antes indicada fiene unindice de simiitud del
22%, verficapie en el reporte final el andisis ge ofginalidod medgiante el software ge

simnilitug TURHMITIM.

Por ko gue se conciuye que coda und de las coincidencios detectadas no
corstituyen plagic y cumple con ko establecido en la Directiva sobre indice de simiffud de

los productos acodémicos y de investigacion vigente.

Pimentsl, 22 de agosio de 2024

.-"-' dl -hu"f ™~
— P |
Ir_{' -\.I' I'I | {
LT, __,-"_JI Eeinat )

ot LY

Dv. Garcia Yovera Abraham Josk

Coordinador de Invesiigacion EAP Adminlstraciin y Adminisiracién Publica

DMl N° BOZT0E38

166



