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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
estrategias de marketing y el incremento de las ventas en la empresa La Casa del Maderero
Import SRL — 2023. Para ello, la investigacion esta conformada por el tipo de investigacion
"aplicada", con nivel "descriptivo" y "correlacional”. Asimismo, tiene un disefio no experimental
con corte transversal. La poblacién se conforma por alrededor de 20 trabajadores, misma
cantidad que se utiliz6 como muestra. Ademas, la técnica e instrumento utilizados fueron la
encuesta y su cuestionario respectivamente. El resultado obtenido fue Rho=0.427 y el p-
valor=0.000, lo que indica una correlacion positiva moderada y significativa. En conclusion,
se encontré que las estrategias de marketing se relacionan de manera positiva y significativa
con el incremento de ventas de la empresa La Casa del Maderero Import SRL - 2023.

Palabra clave: Estrategias de marketing, incremento de las ventas y Fidelizacion de

clientes.
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ABSTRACT
The general objective of this research was to determine the relationship between
marketing strategies and the increase of sales in the company La Casa del Maderero Import
SRL - 2023. For this purpose, the research is conformed by the type of "applied" research,
with a "descriptive" and "correlational” level. Likewise, it has a non-experimental design with
a cross-sectional cut. The population consisted of about 20 workers, the same number that
was used as a sample. In addition, the technique and instrument used were the survey and
its questionnaire, respectively. The result obtained was Rho=0.427 and p-value=0.000,
indicating a moderate and significant positive correlation. In conclusion, it was found that
marketing strategies are positively and significantly related to the increase in sales of the

company La Casa del Maderero Import SRL - 2023.

Keyword: Marketing strategies, sales increase and customer loyalty.
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INTRODUCCION

Segun Arce Burgoa (2010, como se cité en lzquierdo Moran, 2020) “es un plan de
utilizacion y de asignacion de los recursos disponibles con el fin de modificar el equilibrio
competitivo y devolver a estabilizarlo a favor de la empresa considerada” (p.400). Cabe
resaltar que la estrategia de marketing es de suma importancia para cualquier empresa, ya
gue permiten posicionar la marca en el mercado, atraer clientes potenciales, fidelizar a los
clientes actuales y aumentar las ventas.

Es por ello, que se tomé en cuenta las siguientes dimensiones para el caso de
estrategia de marketing, las cuales son: Estrategias de producto, estrategias de precio,
estrategias de promocion y estrategias de plaza, para abarcar el impacto de nuestros
productos, de manera que podamos aumentar las ventas.

Segun Practical Business Skills (s.f.) para aumentar las ventas, es necesario una
estrategia o plan de ventas sélido, que destague los hitos que debes alcanzar para aumentar
tus ventas. No obstante, el plan debe basarse en las necesidades especificas de nuestros
clientes. En ese aspecto, las dimensiones para la segunda variable son: Rotacién del
producto, volumen de ventas, ingresos a nuevos mercados y técnicas de ventas.

Aunado a lo mencionado, la investigacion se compone por |V capitulos:

En el capitulo I, hace estudio sobre la problematica, en donde describe y se formula
preguntas, objetivos e hipétesis, asi como la operacionalizacion de las variables y la
justificacion.

En el capitulo I, se encuentra recopilado los antecedentes, definiciones y enfoques
de otros autores referente a las dos variables, con sus dimensiones e indicadores.

En el capitulo Ill, presenta el marco metodolégico en el cual son necesarias para
resolver los resultados y la estructura de la investigacion.

En capitulo 1V, encontraremos los resultados estadisticos inferencial y descriptivo, que
seran utiles para contrastar con nuestra discusion.

Finalmente, la conclusién y recomendaciones son parte del acabamiento de la

investigacion.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
Descripcioén del problema

Segun Aridna Bathlie (2020) en China, asi como en otros paises asiaticos, las
marcas han tomado plena conciencia en los ultimos afios sobre cémo la combinacién
de una estrategia de marketing digital en redes sociales, pagina web y camparfas PPC
ejerce una gran influencia en su audiencia. En efecto, China se ha convertido en el
mercado online mas importante del mundo, mediante el uso de aplicaciones y
plataformas de ecommerce (Aridna Bathlie, 2020).

Segun William J. Stanton, el marketing es un sistema total de actividades de
negocio disefiado para planear, fijar precios, promover y distribuir productos que
satisfacen necesidades en el mercado objetivo con el fin de alcanzar las metas de una
organizacién (Keer Ruiz, 2006, p.14).

En algiin momento de su historia, una empresa puede enfrentar dificultades en
sus actividades de ventas o marketing. Por esta razon, es crucial que las empresas
cuenten con estrategias de marketing sélidas en sus operaciones, ya que constituyen
la base fundamental de cualquier negocio, independientemente del producto o servicio
que ofrezcan. Segun el blog Pingiino digital (s.f.) lo importante en todo caso, es no
darse por vencido, sino, ademas de conocer su negocio, fijar con claridad algunas
acciones correctivas, y ejecutar planes de marketing adecuados, o estructurar un
equipo especializado para hacerlo.

Segun Keer Ruiz (2006) considera que muchas pequefias empresas no le dan
realmente el valor al marketing que se le debe de dar, hacen negocio de la forma mas
tradicional sin ni siquiera darse cuenta que estan haciendo marketing de la forma mas
rustica que existe. Sin embargo, cada vez que se les habla de una estrategia de
marketing piensan que esto es poco rentable y no lo ven desde el nivel monetario sino

en el desgaste de tiempo que esto les puede suponer (p.9).



Por otro lado, el marketing ha experimentado un avance significativo a nivel
global, influenciado por diversos factores como la tecnologia, las demandas
cambiantes de los consumidores y las mdultiples vias de comunicacién. En el contexto
peruano, se observa una situacion similar, con el marketing experimentando
numerosos cambios en los ultimos afios. Esto ha motivado a las agencias de
marketing y publicidad a buscar constantemente la innovacion para brindar servicios
Optimos a sus clientes (Free Content, 2021).

Puesto que a nivel nacional de acuerdo con Universidad del Pacifico (2022)
dado por el CAPECE la insercién de compradores online en el Pert pasé del 18.6%
(6 millones) en el 2019 a 36.1% (11.8 millones) al cierre del afio pasado. Esto nos
lleva a que cada vez mas personas se suman a ofrecer sus productos y servicios
mediante aplicativos e-commerce y del marketing digital.

Segun el area de Comercio Electrénico de la Camara de Comercio de Lima
(CCL) el 40% de los comercios peruanos venden a través de canales digitales como
paginas web y redes sociales tales como Facebook, Instagram y Whatsapp (El
comercio, 2021).

En una situacion distinta, las ventas se posicionan como la funcion primordial
para la mayoria de las empresas, y la razon es clara: sin ellas, resultaria inviable llevar
a cabo operaciones, crear empleo y, por supuesto, obtener beneficios (Oscar Pérez,
2018).

A pesar de esto, los obstaculos en el &mbito comercial que obstaculizan el
aumento de las ventas no siempre se deben a la ausencia de formacion. Segun Oscar
Pérez (2018) no importa cudn capacitados y entrenados se encuentren tus
vendedores, cuantos libros sobre como aumentar ventas leas, cuanta variedad de
productos ofrezcas a tus clientes o cuéntas llamadas realicen al dia; en el area
comercial, existen problemas que muchas veces, no tienen nada que ver con el cliente

pero que, sin duda, afectan las ventas del negocio.



Las dificultades que obstaculizan el rendimiento de las ventas incluyen la
carencia de sincronizacion de los sistemas, cuando el equipo de ventas no mantiene
una comunicacion efectiva entre si. Asimismo, la falta de comunicacién entre los
distintos departamentos también puede ser un factor determinante. En ultimo lugar, la
falta de visibilidad en la informacién y los datos también puede contribuir a estos
problemas.

Para el caso de Ibarra Salas (2019) manifiesta que en Puerto Tejada en
Colombia cada vez mas microempresas se suman al rubro de electrodomésticos
volviéndose una zona muy competitiva, por lo que la empresa de electrodomésticos
Ibarra tenga ciertas deficiencias comprometidas a la disminucién de ventas llevando
consigo su desempefio econémico. Entre las causas externas se identifica un
aumento de la competencia en el mercado (Puerto Tejada), los clientes prefieren
desplazarse a municipios cercanos a comprar, a nivel interno las causas estan
relacionadas con la falta de un plan de ventas, promocién o publicidad, no se cuenta
con estrategias de mercadeo y se tiene deficiencia respecto a la exhibicion de los
productos (lbarra Salas, 2019, p.18). Sin embargo, se destaca que llevar a cabo
actividades de promocion y publicidad con el objetivo de alcanzar a un amplio publico
y clientes puede resultar costoso segun la percepcion de algunos medios de
comunicacion, dado que la capacidad financiera puede ser limitada.

En este sentido, el marketing se revela como un elemento crucial para el
desarrollo econémico de la empresa, ya sea en la comercializacion de productos
tangibles o en la prestacion de servicios, al permitirles dar a conocer sus ofertas a los
posibles clientes; de esta manera, se puede aumentar el volumen de ventas (Gongora,
2021, p.12). Para lograr este objetivo, es fundamental implementar estrategias
efectivas que atraigan a los clientes y asi lograr su fidelizacién con los productos o

servicios de la empresa, generando beneficios a través del aumento de las ventas.
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A nivel nacional, la empresa PRODUCCIONES EL UNICO se ha envuelto con
un problema en sus ingresos de ventas, segun Gongora (2021) manifiesta que a pesa
que posee productos de alta calidad y a un precio competitivo, este no cuenta con un
plan comercial, demostrando del porque los potenciales clientes de la provincia de
Bagua y sus alrededores no conocen de esta empresa, siendo uno de los factores el
cual le est4 haciendo disminuir sus ventas (p.14).

En este escenario, en la empresa Import SRL, dedicada a la venta de madera,
buscan mejorar su competitividad en el mercado. Para lograr este objetivo, se
identifica la necesidad de realizar cambios en sus practicas comerciales, empezando
por adaptarse a nuevos enfoques estratégicos de marketing. Esto les permitira
competir con mayor eficacia en términos de calidad y precio, destacando la
presentacion de sus productos y el servicio de atencion al cliente. Se han identificado
dificultades en la implementacién de aplicaciones de comercio electrénico, asi como
en la posiciéon de sus productos frente a la competencia. Asimismo, no estan
alcanzando los objetivos de ventas establecidos, o que plantea la necesidad de
analizar estos problemas y buscar estrategias mas adecuadas para abordarlos.
Formulacién del Problema

1.2.1. Problema general
- ¢ De qué manera se relacionan las estrategias de marketing con el incremento
de las ventas en la empresa, la casa del maderero import SRL — 20237
1.2.2. Problemas especificos
- ¢ De qué manera se relacionan la estrategia de producto con el incremento de
las ventas en la empresa, la casa del maderero import SRL — 20237
- ¢ De qué manera se relacionan la estrategia de precio con el incremento de las
ventas en la empresa, la casa del maderero import SRL — 20237
- ¢De qué manera se relacionan la estrategia de promocién con el incremento

de las ventas en la empresa, la casa del maderero import SRL — 20237



- ¢ De gué manera se relacionan la estrategia de plaza con el incremento de las
ventas en la empresa, la casa del maderero import SRL — 20237
1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo general
- Determinar la relacion entre estrategias de marketing y el incremento de las
ventas en la empresa la casa del maderero import SRL — 2023
1.3.2. Objetivos especificos
- Establecer la relacion entre estrategias de producto y el incremento de ventas
en la empresa la casa del maderero import SRL — 2023
- Determinar la relacién entre estrategias de precio y el incremento de ventas en
la empresa, la casa del maderero import SRL — 2023
- Establecer la relacion entre estrategias de promocion y el incremento de
ventas en la empresa, la casa del maderero import SRL — 2023
- Determinar la relacion entre estrategias de plaza y el incremento de ventas en
la empresa, la casa del maderero import SRL — 2023
1.4 Hipotesis
1.4.1. Hipétesis general
- Las estrategias de marketing se relacionan positiva y significativamente con el
incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero import srl-2023.

1.4.2. Hipdtesis especifico

Las estrategias de producto se relacionan positiva y significativamente con el

incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero import SRL-2023.

Las estrategias de precio se relacionan positiva y significativamente con el

incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero import SRL-2023.

Las estrategias de promocién se relacionan positiva y significativamente con

elincremento de ventas de la empresa, la casa del maderero import SRL-2023.

Las estrategias de plaza se relacionan positiva y significativamente con el

incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero import SRL-2023.



1.5 \Variables
Variable 1: Estrategias de Marketing

Yzarra (2020) menciona que es la capacidad de explicar cémo funciona el
marketing de manera completa e integral dando como objetivo incrementar la
evolucion en su mercado. (p.56).

ENAE (2018) afirma que las estrategias de marketing deben ser uno de los
primeros objetivos que tiene que tener la empresa definidos. Una buena estrategia de
marketing es la base para la consecucién de los objetivos comerciales. Dentro de esta
disciplina el posicionamiento es el lugar que ocupa la empresa, el producto o servicio
con respecto a la competencia en la mente del consumidor/usuario.

Dimensiones
o Estrategias de producto
o Estrategias de precio
e Estrategias de promocién
o Estrategias de plaza
Variable 2: Incremento de venta

Santaella (2020) afirma que es el aumento incremental de las ventas que se
produce durante un periodo de tiempo promocional especifico en comparacién con las
ventas de referencia que se habrian producido durante ese mismo periodo de tiempo
si la promocion nunca se hubiera lanzado.

Dimensiones
¢ Rotacion del producto
¢ Volumen de ventas
e Ingresos a nuevos mercados

e Técnicas de ventas



1.6 Operacionalizacion de las variables

Tabla N° 1: Operacionalizacion de la variable

Variables Dimensiones Indicadores items Escala
Nivel de Calidad
Estrategias de  Marca
producto Segmentacion
Nombre comercial
Nivel de aceptacion
_ Descuentos
Estrategl.as o promocionales
Variable 1 precio indice de rentabilidad
Estrateglgs de FaC|I_|d.ad de pago Ordinal
marketing Publicidad
Estrategias de  Relaciones publicas
promocion Imagen
Campairias
Canales de distribucion
Estrategias de  Planeacion de la
plaza distribucién
Distribucion fisica
Rotacion del Frecuencia de compras
producto Nivel de stock
Tipos de ventas
Volumen de Variacion de ventas
ventas Venta por cliente
i Tasa de crecimiento
Variable 2 =
Incremento de F_acmdad d’e gcceso a Ordinal
venta Ingresos a niveles logisticos
nuevos Acuerdos comerciales
mercados Conocimiento del publico

Fidelizaciéon de
clientes

objetivo

Confianza
Valor agregado
Fidelizacion del cliente
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1.8

Justificacion
Justificacion tedrica

La presente investigacion fue justificada tedricamente porque tenia como
importancia describir la relacion que existia entre las variables: Estrategias de
marketing e incremento de ventas de la empresa, tomando como base tedrica los
conceptos y enfoques relacionados con el tema; asimismo, esta investigacion serviria
como antecedentes a futuras investigaciones académicas.
Justificacion metodolégica

Desde el punto de vista metodolégico, se relacionaron las variables Estrategias
de Marketing e incremento de ventas, siguiendo un conjunto de pasos planificados
que obedecian al método cientifico, un disefio de investigacion, técnicas e
instrumentos de investigacion, para luego evaluar la confiabilidad del instrumento con
el Alfa de Cronbach, para obtener los resultados con los cuales se comprobé la
hipétesis.
Justificacion practica

En lo practico, la investigacion se enfoco en lograr conocer cémo fue el manejo
de las Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la empresa, la casa
del maderero Import SRL — 2023, indagando sobre su problematica de esta manera
se vera qué tan eficientes eran las estrategias, esto con la finalidad de fortalecer e
incrementar las ventas, lo cual ayudaria a plantear recomendaciones para su mejora;
asimismo, la investigacion seria puesta en un repositorio para uso de otras
investigaciones académicas.
Viabilidad
Viabilidad Técnica

La presente investigacion contd con todos los equipos y elementos necesarios

para finalizar el siguiente trabajo de investigacion.
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Viabilidad Tedrico

Respecto a la viabilidad tedrica, se tomd la informacién de fuentes primarias
(se us6 cuando aplicamos los cuestionarios) y de fuentes secundarias, las cuales eran
la informacion de internet, repositorios y articulos, etc.
Viabilidad Econdmica

Nuestra viabilidad econémica para el proyecto de investigacién se contd por

nuestros medios propios.
Limitaciones

Para esta investigacion se llevo a cabo respetando ciertos parametros sociales
al realizar las encuestas a los trabajadores; es por ello que la principal limitacion era
que los trabajadores respondieran de manera veraz y sincera a las preguntas para

poder identificar la problemética.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes del problema
2.1.1. Antecedente internacional

Segun Carrasco Chicaiza (2022) en su investigacion titulado “Estrategias de
marketing para incrementar las ventas de la ferreteria Bolivar de la ciudad de
Ambato” concluye: que emplear las estrategias de marketing en la ferreteria Bolivar
como una herramienta hiso posible incrementar sus ventas como también las
utiidades. Mediante esta herramienta y el uso de las fuerzas de Porter es posible
identificar los elementos que son claves para la empresay que le ayudan a competir
con el resto de empresas que se encuentran en el mercado, como también posibles
fallos que pueden remediarse o eliminarse a través de enfoques de la
mercadotecnia, asimismo, todo ello permitira a la Ferreteria en un futuro llevar a cabo
posibles expansiones centrandose en conservar un excelente servicio,
incrementando la comunicacién con los clientes, mediante la implementacion de
varias medidas como, premios, promociones y descuentos, entre otros (Carrasco
Chicaiza, 2022, p.48).

A su vez en la investigacibn de Mera & Morales (2023) denominado
“Estrategias de marketing para incrementar las ventas en la empresa “Olacell” del
cantén la mana provincia de Cotopaxi, ano 2023” concluye que implementar
estrategias de marketing para incrementar las ventas en la empresa Olacell, es una
excelente decision, ya que la empresa no ha utilizado las estrategias de marketing
correctamente porque al aplicarlas permitiran incrementar satisfactoriamente las
ventas, ya que hoy en dia las empresas se enfrentan a un mundo en frecuente
evolucion con una amplia competitividad es por ello que todas las empresas deben
desarrollar estrategias que le permitan ir evolucionando al mismo ritmo que el

entorno y de esta manera mantenerse en el algoritmo del mercado (p.77).
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2.1.2. Antecedente nacional

En su investigacion de Duran Reyes (2020) titulado “Estrategias de marketing
y su influencia en el incremento de ventas de la empresa Inversiones Zorigas EIRL,
en el afo 2016” concluye: estrategias de Marketing influyen positivamente en el
Incremento de Ventas puesto que el coeficiente de correlacion de Pearson fue de
0.142 y ello refleja una correlacion positiva; en tal sentido, a medida en que mejora
la aplicacion de las estrategias de marketing mejora el incremento de ventas (p.128).

No obstante, en su investigacion de Cabanillas & Mayhua (2020) titulado
“Implementacion del modelo de mix marketing para incrementar las ventas en la
empresa “Comercial Céndor Huanca E.I.R.L.”, Santa Anita — Lima 2019” concluye :
la dimension de los productos de la empresa Comercial Céndor Huanca EIRL
incremento de 32,772.90 soles a 51,617.30 soles, después de la implementacion del
Mix Marketing, y estadisticamente con un nivel de significancia de p_value es de
0.194 ellos significa que con la aplicaicon del marketing mix en los productos las
ventas subieron, por lo que se acepta la hip6tesis (p.108).

En Jara More (2022) su investigacion titulada “Estrategias de marketing para
incrementar las ventas de la empresa Luper S.A.C, 2020” concluye que la dimension
estrategia de precio fueron determinados teniendo en cuenta, establecer precios
competitivos y ellos seran fijados en funcién a la competencia, los costos de
produccioén, precios en pack, precios de introduccién, precios geograficos y precios
en funcion al valor que le asigne el cliente a nuestro producto o servicio. De manera
gue en las ventas puedan surgir mayores ingresos (p.68).

Asimismo, en su investigacion de Rojas Marin (2023) denominado
“Estrategias de marketing para incrementar la rentabilidad de la empresa
agroindustrial campo norte Chachapoyas 2022” concluye que la dimension
promocion, tiene un valor de chi — cuadrado de 0.471 el cual es mayor que 0.05. lo

cual nos indica que esta dimension si influye en la rentabilidad (p.86).
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Finalmente, para Antaurco Chavez (2022) en su investigacion titulado “Canal
de Distribucién y Comercializacion de productos en una empresa de fabricacion de
maquinarias para la construccion, Lima, 2022” concluye que: El canal de distribucion
corto permite realizar ventas masivas, las cuales ayudan al incremento de las ventas
y rotacion de productos, lo cual facilta la aplicacion de estrategias de
comercializacion de productos en la empresa de fabricacién de maquinarias para la
construccion, a través de las ventas intermediarias con el mayorista (p.13).

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Variable 1: Estrategias de Marketing

2.2.1.1. Concepto de la variable
Definicion de Estrategias de marketing

Segun Ferrell & Hartline (2012) las estrategias de marketing
incluyen seleccionar y analizar los mercados meta y crear y mantener un
programa de marketing apropiado (producto, distribucién, promocion y
precio) para satisfacer las necesidades de esos mercados meta. En este
nivel la empresa detallara como obtendra una ventaja competitiva al hacer
algo mejor que la competencia: sus productos deben ser de mayor calidad
que las ofertas de sus competidores; sus precios deben ser consistentes
con el nivel de calidad (valor); sus métodos de distribucion deben ser tan
eficientes como sea posible, y sus promociones deben ser mas eficaces
para comunicarse con los clientes meta (p.45).

Segun Vega (s.f.) el marketing es el proceso social orientado hacia
la satisfaccion de las necesidades y deseos de los individuos y
organizaciones, para la creacién y el intercambio voluntario y competitivo

de los productos y servicios generadores de utilidades.
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2.2.1.2 Enfoque tedrico

De acuerdo con Silva (2008) menciona los siguientes enfoques:
El enfoque produccién

El enfoque basado en la produccion sostiene que los consumidores
optaran por los productos disponibles que sean asequibles y, por consiguiente,
sostiene que la administracién se debe enfocar a mejorar la eficiencia de la
produccion y de la distribucion. Este concepto representa una de las filosofias
mas antiguas de los vendedores. Resulta Gtil cuando la demanda de un
producto es superior a su oferta y cuando el costo del producto es demasiado
alto y se requiere aumentar la productividad para bajarlo (Silva, 2008).
El enfoque producto

Basado en el producto sostiene que los consumidores preferiran
aguellos productos que ofrezcan gran calidad, rendimiento e innovacion y, por
consiguiente, que la organizacion debe realizar un esfuerzo constante para
mejorar los productos (Silva, 2008).
El enfoque ventas

El enfoque basado en la venta sostiene que los consumidores no
compraran bastante cantidad de producto de una organizacion, salvo que ésta
realice ventas y promociones a gran escala. El concepto se suele aplicar a
bienes no buscados, bienes que los compradores no piensan comprar
normalmente. También se aplica a actividades no lucrativas, como por ejemplo
la politica. El concepto de venta adopta una perspectiva del interior al exterior
(Silva, 2008).
El enfoque marketing

Sostiene que para alcanzar las metas de la organizacion se deben
definir las necesidades y los anhelos de los mercados meta, a los cuales se les
deben proporcionar las satisfacciones requeridas con mayor eficacia y

eficiencia que la competencia. Adopta una perspectiva del exterior al interior.
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Suele ser mas importante retener a los clientes que atraerlos. La llave para

retener a los clientes es satisfacerlos (Silva, 2008).

El enfoque marketing social

El concepto del marketing social sostiene que la organizacién debe

determinar las necesidades, los anhelos y los intereses de los mercados meta.

A continuacion, debe ofrecerles las satisfacciones deseadas con mayor

eficacia y eficiencia que la competencia, de tal manera que conserve o mejore

el bienestar de los consumidores y de la sociedad (Silva, 2008).

2.2.1.3 Concepto de las dimensiones de la variable

Estrategias de producto: Lopez Villegas & Mora Arteaga (2012) La
plaza o distribucion es el conjunto de actividades que se realizan
desde que el producto se fabrica hasta que llega al consumidor final
atravesando por los intermediarios. La plaza est4 asociada con la
distribucion, y el canal de distribucion tiene como funcion principal
hacer llegar el producto a su mercado meta, ya que el producto debe
pasar del individuo u organizacion que lo elabor6 al consumidor que
lo necesita y lo compra. La plaza es la funcién del mercado que tiene
como proposito trasferir el producto de la fabricacion, pasando por los
intermediarios al consumidor final, con todo lo que esto implica. Un
canal de distribuciones es un conjunto de personas o empresas que
transfieren los derechos del producto, del productor al consumidor o
usuario final, pasando por los intermediarios (p.35).

Estrategias de precio: Moya (2015) EIl precio es una variable de la
mercadotecnia que crea el valor de los productos y servicios que
generan los ingresos para las empresas. El precio es ademas una
estimacion cuantitativa del producto que expresa la aceptacion o no

del consumidor hacia el conjunto de atributos ofrecido. Es la cantidad
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de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir
un producto y su utilidad. La utilidad es un atributo con el potencial de
satisfacer necesidades o deseos. El precio también se puede concebir
como la cantidad de dinero necesaria para adquirir un producto o
servicio y todo lo que lo rodea (p.109).

Estrategias de promocion: Kotler & Armstrong (2013) se refiere a las
actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los
clientes meta a comprarlo, ofreciendo promociones especiales:
rebajas, reembolsos en efectivo y bajas tasas de financiamiento como
incentivos adicionales de compra (p.53).

Estrategias de plaza: Moya (2015) La plaza o distribucién es el
conjunto de actividades que se realizan desde que el producto se
fabrica hasta que llega al consumidor final atravesando por los
intermediarios. La plaza esta asociada con la distribucion, y el canal
de distribucién tiene como funcién principal hacer llegar el producto a
su mercado meta, ya que el producto debe pasar del individuo u
organizacion que lo elaboré al consumidor que lo necesita y lo
compra. La plaza es la funcién del mercado que tiene como propésito
trasferir el producto de la fabricacién, pasando por los intermediarios
al consumidor final, con todo lo que esto implica. Un canal de
distribuciones es un conjunto de personas o empresas que transfieren
los derechos del producto, del productor al consumidor o usuario final,

pasando por los intermediarios (p.128)
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2.2.2 Variable 2: Incremento de Ventas

2.2.2.1 Concepto de la Variable

Definicion de Incremento de Ventas

Segun Jara (2022, como se citd6 en Kotler, 2013) Crecimiento
sostenido de las ventas de un producto o servicio, el mismo que se genera
a través de las promociones, descuentos e incentivos hacia los clientes
(p.20).

Douglas (2022) las ventas son las entregas de un determinado bien
0 servicio bajo un precio estipulado o convenido y a cambio de una
contraprestacion econémica en forma de dinero por parte de un vendedor

0 proveedor.

2.2.2.2 Enfoque tedrico

Administracion de ventas

Segun Pérez et al. (2021, como se cita en Corvo, 2019) La
administracién de ventas tiene como principal finalidad desglosar cada uno
de los pasos que se tienen con los clientes, es decir, seguir el conjunto de
estrategias para prospectar y culminar el proceso de forma efectiva, lo que
se traduce a la planificacion, ejecucién y el analisis dentro del equipo
comercial (p.28).
Planificacion de ventas

De acuerdo con Acosta, et al. (2018) Planear significa prepararse
para el futuro y responder a las consecuencias de las decisiones tomadas
por la administracién. En el caso de las ventas deben tener una cuidadosa
planificacion porque el mercado sufre continuos cambios y en juego esta
el futuro de la compafila o del negocio. Los beneficios que trae la

planificacion en la gestion de ventas son:
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1. Mejorar el clima empresarial

2. Proporciona direccion y enfoque

3. Mejora la coordinacién y cooperacion

4. Desarrolla estandares individuales y colectivos

5. Aumenta la flexibilidad de la organizacién de ventas.

Los gerentes y directivos de ventas deben tener claro sus
funciones y lo que el negocio espera de ellos en este caso en la etapa de
Planificacion sus obligaciones son:

e Definir metas y objetivos

¢ Aplicar politicas,

e Establecer procedimientos
¢ |dear estrategias,

¢ Dirigir tacticas

e Disefar controles.

Etapas del proceso de ventas

De acuerdo con Mark & Greg (2009) un enfoque popular para
comprender las etapas del proceso de ventas consiste en los seis pasos
a continuacion:

Figura N°1: Etapas del proceso de ventas

6 I
Dar servico a
la cuemta

5

Cerrar la venta

4
Presentar el

- mensaje de |a venta

3
Calificar al dliente
en perspectiva

2

Iniciar la relacion

1

Buscar clientes

Fuente: Robert Dwyer y John Tanner, Tomado de Mark & Greg (2009).
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(Mark & Greg, 2009) Aunque el proceso de ventas consta de pasos
bastante definidos, las acciones especificas requeridas en cada paso y la
manera en que se llevan a cabo varian significativamente segun el tipo de
rol de ventas, como en el caso del vendedor misionero en comparacion
con el vendedor de gremio, y la estrategia general que la empresa sigue
en cuanto a ventas Yy relaciones con los clientes. Por lo tanto, el plan de
ventas de una empresa debe incluir directrices para la gestién de cuentas
gue orienten a cada vendedor y aseguren que todas las actividades de
ventas estén alineadas con las estrategias de marketing y relaciones de la
empresa (pp. 48-49).

Evaluacion de la Fuerza de Ventas

Segun Acosta, et al. (2018) Un aspecto que el liderazgo
empresarial toma en consideracion es el desempefio de sus
colaboradores y en el campo de las ventas con un interés especial porque
es quien hace crecer y redituar el negocio. Los objetivos de realizar una
evaluacion se agrupan de la siguiente forma:

1. Propésito: se debe comparar los resultados con las previsiones
realizadas, asi el ejecutivo de ventas tiene claro que sera evaluado en
relacion a los objetivos alcanzados.
2. Retos: realizar una evaluacién comprende actividades globales, por
ello el administrador de ventas se enfrenta a cinco principales retos:
a) El vendedor trabaja solo (se imposibilita evaluar algunos
aspectos de su trabajo grupal)
b) El poder de la informacion de los vendedores (implica que lo
usen para beneficio personal)
c) Multiples actividades del vendedor (se dificulta determinar su
importancia y frecuencia)

d) Falta de predisposicion a la evaluacion (se da en doble via)
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e) Factores exdégenos que influyen en el desempefio (condiciones
fisicas de la zona, falta de apoyo empresarial, etc.)

3. Oportunidades: normalmente las evaluaciones se realizan una vez al

afio, con la posibilidad de hacerse cada seis o0 tres meses lo que

administrativamente genera oportunidades de mejora de reingenieria'y

de nuevas opciones de cambio (pp. 43, 44).

Segun Ramos (2017) las técnicas y orientaciones para tratar con

los clientes son:
1. Técnica del estimulo respuesta: Esta técnica se basa en generar
respuestas a través de estimulos, es decir, el vendedor presenta
argumentos que generar determinadas respuesta o reacciones en los
clientes prospectos, haciendo que dichas respuestas o reacciones le
ayuden en la argumentacion de la misma venta.
2. Técnica de los estados de animo: Esta técnica se basa en las etapas
por las cuales transita un proceso de venta, asi la mente del cliente
prospecto va pasando por diferentes fases antes de su decision de
compra.
3. Técnica de la satisfaccion de las necesidades: Esta técnica pese a su
antigiedad continla siendo usada en los tiempos actuales, es
completamente compatible con la filosofia del marketing actual, en el cual,
se resalta la satisfaccion de las necesidades por encima incluso del mismo
producto o servicio propuestos, siendo el servicio al cliente determinante
en la argumentacion de ventas.
4. Técnica de la solucién de un problema: Esta técnica es una secuencia
I6gica de la técnica de la satisfaccion de las necesidades, se le conoce
también como técnica de las ventas consultivas, una vez que el vendedor
identifica y se concentra mas en las soluciones que en los problemas

(pp.54, 55).
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2.2.2.3 Concepto de las dimensiones de la variable

Rotacion del producto Valdivia Luna (2021) Una forma de incrementar
las ventas es que los productos se vendan en periodos de tiempo mas
cortos, algo que esté totalmente relacionado con la industria de ropa
para bebés y nifios, ya que crecen muy rapido y por lo tanto cambian
de talla constantemente.

Volumen de ventas: Santos (2019) es una expresion que se refiere al
valor de bienes y servicios vendidos por una determinada empresa,
teniendo en cuenta un periodo de tiempo establecido para ese
analisis. Entonces, volumen de ventas es la cantidad liquida de las
ventas y prestaciones de servicios relativos a las actividades normales
de las empresas u otras entidades, durante un determinado periodo
temporal (pp.1-2).

Ingresos a nuevos mercados: Ferreira (2020) menciona que es el
trabajo de expandir marcas para ganar mas consumidores dentro de
sus segmentos, sin tener que lanzar nuevos productos y este trabajo
pasa por estrategias de acercamiento y engagement, creando nuevos
significados y garantizando que el publico tenga mas interés en la
empresay lo que vende (p.1).

Técnicas de ventas: Ramos (2017) corresponden a la gran habilidad
gue desarrollan los vendedores para interpretar un producto o
servicio, de tal manera que sus caracteristicas se traduzcan en
bondades, beneficios, fortalezas y ventajas para sus clientes, ademas
logra persuadirlo y motivarlo para realizar la compra en beneficio
mismo del cliente comprador o consumidor. Por tal razén, las técnicas
de ventas responden a un procedimiento debidamente ordenado y

planeado (p.40).
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2.3 Definicion de términos basicos

Marca: Madurga (2022) Una marca es un nombre, término, disefio, simbolo o una
combinacién de alguno de ellos que identifica productos y servicios de una empresa
y la diferencia de sus competidores.

La segmentacién de mercado: Aranda (2018) es un método por el cual se pueden
dividir a los clientes potenciales en distintos grupos, los cuales, permiten que las
empresas puedan enviar mensajes personalizados a las audiencias correctas.

El indice de rentabilidad: Wrike (2023) representa la cantidad de dinero que se gana
por cada unidad monetaria invertida. Ayuda a las empresas a determinar el valor
potencial o la rentabilidad de un proyecto.

Publicidad: Davila (2010) es una comunicacién estructurada y compuesta, no
personalizada, de la informacibn que generalmente pagan patrocinadores
identificados, que es de indole persuasiva, se refiere a productos (bienes, servicios e
ideas) y se difunde a través de diversos medios (p.22).

Relaciones publicas: Diaz (2019) son un conjunto de acciones de comunicacion
estratégica coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal
objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos,
informandolos y persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo en las
mismas en acciones presentes y futuras.

Distribucion fisica: Ferrell & Hartline (2012) Consiste en la coordinacion del flujo de
informacion y los productos entre los miembros del canal para asegurar su
disponibilidad en los lugares adecuados, las cantidades correctas, los momentos
apropiados y con una forma eficiente de costos. La distribucién fisica (o logistica)
incluye actividades como servicio al cliente/ ingreso de pedidos, administracion,
transporte, almacenamiento (almacén y manejo de materiales), inventarios y los

sistemas y el equipo necesarios para estas actividades (p.265).
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Nivel de stock: SENA (2023) Garantiza la presencia de un stock suficiente para
satisfacer la demanda externa (pedidos que realizan los clientes) o la demanda interna
(requerimientos de los diferentes departamentos de la empresa), es, manifiestamente,
muy importante. Pero debe hacerse de manera que su almacenamiento resulte
rentable. Se trata, pues, de mantener un nivel de stock adecuado.

Acuerdo comercial: Euroinnova (2023) es un tratado entre dos 0 mas participes con
el propdsito de incrementar el intercambio de bienes, servicios o inversiones entre
ellos. El acuerdo comercial se realiza con el objetivo principal de mejorar la economia
de cada una de las partes involucradas al momento de hacer crecer sus negocios.
La tasa de crecimiento sostenible de ventas: Fornero (s.f.) es un indicador de la
congruencia que existe entre las metas competitivas (rendimiento del activo) y las
metas financieras (endeudamiento y dividendos), es un indicador rapido y sencillo.
Confianza: Huaita (2017) Se define como el nivel de seguridad que tiene el cliente al
consumir un producto, asimismo el consumidor se siente capaz de volver a realizar
una compra porque cumplié con sus deseos y expectativas (p.48).

Fidelizacién de clientes: Navarro (2021) se debe mantener la relacion de cliente y
empresa, dandole los criterios adecuados de confianza, diversidad para que el cliente
elija quedarse con la empresa por sus diferentes caracteristicas o requisitos que
muestre; es la cual traerd mejores beneficios para las empresas, ya que es la mejor

manera de estar en contacto con los clientes.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO
3.1. Método de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo aplicada, pues busca dar respuestas al problema
planteado en la investigacién, segun Lozada, J. (2014) la investigacion aplicada busca
la generacion de conocimiento con aplicacion directa a los problemas de la sociedad
o0 el sector productivo (p.34).

3.1.2 Nivel de investigacién

Para esta investigacion su nivel se compone de un estudio descriptivo, segun
Hernandez et al. (2011) miden y evallan diversos aspectos, dimensiones o
componentes del fendbmeno o fenédmenos a investigar. Desde el punto de vista
cientifico, describir es medir (p.71). Asimismo, debe ser capaz de especificar quién o
quiénes tienen que incluirse en la medicion (p.72).

No obstante, presenta un alcance de nivel correlacional, puesto que describio
la comprobacion de las variables respecto a la correlacién que existe entre estas,
con esto se determind la prueba de hip6tesis de la investigacion.

3.1.3. Disefio de investigacién

La presente investigacion cuenta con disefilo no experimental, segun
Hernandez et al. (2017, como se cit6 en Mio Reyes, 2022) el disefio no experimental
tiene como particularidad principal, no disponer la manipulacion de variables, y
entender la posicion habitual de cémo se muestra el problema de estudio. Esto
comprueba que el estudio se focaliza en los acontecimientos actuales de forma natural
en relacion a las variables propuestas; asi mismo, los escritores expresan que la
investigacion es de corte transversal, porque abarca un estudio que no intenta
cuantificar variaciones periddicas, y por medio de un solo punto limitado, con el fin de

sostener el analisis desde una transitoriedad propia (Mio Reyes, 2022, p.14).
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3.2. Poblacién y muestra
3.2.1. Poblacion

Arias Gomez, et al. (2016) es un conjunto de casos, definido, limitado vy
accesible, que formard el referente para la eleccion de la muestra, y que cumple con
una serie de criterios predeterminados (p.202).

La poblacion de Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la
empresa, la casa del maderero Import SRL, 2023 estuvo conformado por alrededor de
20 trabajadores.

3.2.2. Muestra

Para la Muestra sera un no probabilistico: segun Moreno (2019) ocurre cuando
existen limitaciones de tiempo, de recursos, cuando la poblacion es ilimitada, o cuando
parte de la poblacién es inaccesible (p.101).

No obstante, en la siguiente investigacion se tomé en cuenta el método no
probabilistico por conveniencia seleccionando directamente a los trabajadores que
son alrededor de 20 para la muestra, en funcion de que se encuentran disponibles
para nuestra investigacion.

3.3. Técnica e instrumento de la investigacion

Para el desarrollo de la técnica e instrumento de recoleccion de los datos fueron
la encuesta y el cuestionario, segun:

Baena Paz, G. (2017) una encuesta es la aplicacion de un cuestionario a un grupo
representativo del universo que estamos estudiando (p.82).

El instrumento, lo define Baena Paz, G. (2017) como el instrumento fundamental
de las técnicas de interrogacion, hay elementos que debemos considerar en la
elaboracion de las preguntas, tanto su clase como la manera de redactarlas y de
colocarlas en el cuestionario (p.82).

Ademas, considera que el cuestionario con frecuencia se dirige a la persona

interrogada; ella misma lo lee y lo llena. Por tanto, es importante que las preguntas sean
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claras y precisar, es decir, formuladas de tal modo que todos los sujetos interrogados las
interpreten de la misma manera (Baena, 2017, p.79).
Procedimiento de recoleccion de datos

El procedimiento realizado en la presente investigacion primeramente se aplico la
encuesta usando el cuestionario como formulario, una vez finalizado el desarrollo de la
encuesta con los datos de manera manual se tuvo que insertar en Microsoft Excel el cual
se empleo la tabulacion, para obtener mas adelante informacion que nos sera de utilidad
en el programa SPSS, la tabulacién esta se divide en items y dimensiones, aqui se obtuvo
los gréficos de barras y por supuesto la tabla de frecuencia. Una vez ordenado los datos
en la tabulacion, se realizo la sumatoria de cada dimension, esta accion se hizo para
ambas variables en distintas hojas de calculo del Excel. Una vez finalizado en el Excel,
se usoO el SPSS, el cual verifico las correlaciones, la fiabilidad y la prueba de normalidad.
Tratamiento de los datos

Tal como se menciond en el 3.4. el procediendo, para el tratamiento de los datos
se sustentd usando las tablas de frecuencia y los gréaficos de barra informaciones que
seran del Microsoft Excel y el programa SPSS-v25.

3.5.1. Validacién de instrumento
Segun Pérez-Leo6n (2022) El alfa de Cronbach es una medida estadistica,
la cual se utiliza generalmente como una medida de consistencia interna o
confiabilidad de un instrumento psicométrico (que utiliza escalas de Likert).

Figura N°2: Rango del alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
az0,9 Excelente
08=<a<09 Buena
07<0<0,8 Aceptable
0,6 =a<0,7 Cuestionable
0,5sa<0,6 Pobre
a<o0,5 Inaceptable

Nota: tomado del Pérez-Ledn (2022)
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados
4.1.1. Andlisis e fiabilidad

Tabla N° 2: Fiabilidad del cuestionario

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,922 27

Tabla N° 3: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. _ Estadistico gl _ Sig.
Estrategias de 258 20 001 772 20 ,000
producto
Estrategl_as de 228 20 ,008 790 20 ,001
precio
Estrategias de 288 20 .000 749 20,000
Promocion
Estrategias de Plaza 319 20 ,000 721 20,000
Incremento de 262 20 ,001 , 752 20 ,000
ventas
Rotacion del 262 20 ,001 752 20 ,000
Producto
Volumen de ventas 324 20 000 Bk 20,000
Ingresos a nuevos 262 20 ,001 752 20 ,000
mercados
Técnicas de venta 262 20 001 (62 20 000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.1.2. Andlisis inferencial
a) Hipoétesis general
e HO: Las estrategias de marketing NO se relacionan positiva y
significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del

maderero Import srl-2023.
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e H1: Las estrategias de marketing se relacionan positiva y significativamente
con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero Import srl-
2023.

Tabla N° 4: Correlacion entre Estrategias de Marketing e Incremento de ventas

Estrategias

Incremento
2E de ventas
Marketing
| Coef|C|ent.e, de 1,000 427
Estrategias correlacion
de Marketing Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 20 20
Spearman i
p Coef|C|ent.ef de 427 1,000
Incremento correlacion
de ventas Sig. (bilateral) ,000 .
N 20 20

El resultado Rho=0.427 y el p-valor= 0.000 indican una correlacion positiva
moderada y significativa, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, es decir, las estrategias de marketing se relacionan positiva y
significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero
Import SRL-2023.

b) Hipotesis especifico |
o HO: Las estrategias de producto NO se relacionan positiva y significativamente
con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero Import SRL-

2023.

e H1: Las estrategias de producto se relacionan positiva y significativamente con

el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero Import SRL-2023.



28

Tabla N° 5: Correlacién entre Estrategias de producto e Incremento de ventas

Estrategias Incremento
de producto  de ventas

Coeficiente de

: . 1,000 ,264
Estrategias correlacion
de producto Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 20 20
Spearman ici
p Coef|C|ent.e: de 264 1,000
Incremento correlacion
de ventas Sig. (bilateral) ,000 .
N 20 20

El resultado Rho=0.264 y el p-valor= 0.000 indican una correlaciéon positiva
moderada y significativa, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, es decir, Las estrategias de producto se relacionan positiva y
significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero
Import SRL-2023.

c) Hipotesis especifica ll
¢ HO: Las estrategias de precio se relacionan positiva y significativamente con el
incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero Import SRL-2023.
e H1: Las estrategias de precio se relacionan positiva y significativamente con el
incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero Import SRL-2023.

Tabla N° 6: Correlacién entre Estrategias de precio e Incremento de ventas

Estrategias  Incremento

de precio de ventas

. Coeﬂment_ei de 1,000 267

Estrategias correlacion
de precio Sig. (bilateral) : ,000

N 20 20
Rho de Spearman Cooficionte de

elente 267 1,000

Incremento correlacion

de ventas Sig. (bilateral) ,000

N 20 20
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El resultado Rho=0.267 y el p-valor= 0.000 indican una correlacién positiva

moderada y significativa, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alterna, es decir, Las estrategias de precio se relacionan positiva y

significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero

Import SRL-2023.

d) Hipotesis especifica lll

e HO:

Las estrategias de promocion

NO se

relacionan positiva vy

significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del

maderero Import SRL-2023.

e H1: Las estrategias de promocién se relacionan positiva y significativamente

con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero Import SRL-

2023.

Tabla N° 7: Correlacion entre Estrategias de Promocién e Incremento de ventas

Estrategias

Incremento
de
., de ventas
Promocion
Coeficiente de
i - 1, g
Estr?jteglas correlacion 000 308
e . _
Promocién Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 20 20
Spearman ici
p Coef|C|ent.e, de 308 1,000
Incremento correlacion
de ventas Sig. (bilateral) ,000 :
N 20 20

El resultado Rho=0.308 y el p-valor= 0.000 indican una correlacion positiva

moderada y significativa, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la

hipotesis alterna, es decir, Las estrategias de promocion se relacionan positiva y

significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero

Import SRL-2023.
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e) Hipoétesis especifica IV
o HO: Las estrategias de plaza NO se relacionan positiva y significativamente con
el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero import SRL-2023.
e H1: Las estrategias de plaza se relacionan positiva y significativamente con el
incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero import SRL-2023.

Tabla N° 8: Correlacion entre Estrategias de Plaza e Incremento de ventas

Estrategias Incremento

de Plaza de ventas
. Coef|C|ent.e:‘ de 1,000 419
Estrategias correlacion
de Plaza Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 20 20
Spearman ici
p Coef|C|ent.e:‘ de 419 1,000
Incremento correlacion
de ventas Sig. (bilateral) ,000 :
N 20 20

El resultado Rho=0.419 y el p-valor= 0.000 indican una correlacion positiva
moderada y significativa, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, es decir, Las estrategias de plaza se relacionan positiva y
significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero

import SRL-2023.
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4.1.3. Andlisis descriptivo

Tabla N° 9: V1, D1y I1: Nivel de Calidad

Considera que los productos expuestos cubren con las expectativas de calidad del

cliente.
. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

valido acumulado

A veces 8 40,0 40,0 40,0

B Casi 2 10,0 10,0 50,0

Valido siempre
Siempre 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 3: Gréfico sobre la pregunta 3: Nivel de Calidad

Considera que los productos expuestos cubren con las expectativas de calidad

del cliente.
50
40
@
= [0
E
o
d 50,00%
=]
o
20 40 ,00%
10
10,00%
0 T T T
A veces Casi siempre Siempre

Considera que los productos expuestos cubren con las expectativas de
calidad del cliente.

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que los productos expuestos
cubren con las expectativas de calidad del cliente, los resultados siendo el, 40,00% a

veces, 10,00% casi siempre, y 50,00% siempre
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Cree que las marcas que ofrece la empresa son atractivas para los clientes

Valido

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
A veces 7 35,0 35,0 35,0
Casi 3 15,0 15,0 50,0
siempre
Siempre 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 4: Gréfico sobre la pregunta 2: Marca

Cree que las marcas que ofrece la empresa son atractivas para los clientes

20

40

Porcentaje

50,00%
35,00%
15,00%
I I I
A veces Casi siempre Siempre

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que las marcas que ofrece la

empresa son atractivas para los clientes, los resultados siendo el, 35,00% a veces,

15,00% casi siempre, y 50,00% siempre
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Tabla N° 11: V1, D1y I3: Segmentacién de mercado

Considera usted que sus productos se encuentran segmentado con su
publico objetivo.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 9 45,0 45,0 45,0

- Casi siempre 2 10,0 10,0 55,0

Valido .
Siempre 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 5: Gréfico sobre la pregunta 3: segmentacion de mercado

Considera usted que sus productos se encuentran segmentado con su publico

objetivo.
S0
40—
a
= 30
ol
=
a
2
I'!?. 45,00% 45,00%
20
10—
10,00%
0 T T T
A veces Casi siempre Siempre

Considera usted que sus productos se encuentran segmentado con su
publico objetivo.

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que sus productos se encuentran
segmentado con su publico objetivo., los resultados siendo el, 45,00% a veces,

10,00% casi siempre, y 45,00% siempre
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Tabla N° 12: V1, D1y I4: Nombre comercial

Considera que la empresa se preocupa por fomentar relaciones y construir
reputacion de marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Casi nunca 1 5,0 5,0 5,0
. A veces 12 60,0 60,0 65,0
Vélido .
Siempre 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 6: Gréfico sobre la pregunta 4: Nombre comercial

Considera que la empresa se preocupa por fomentar relaciones y construir
reputacion de marca
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Considera que la empresa se preocupa por fomentar relaciones y construir
reputacion de marca

En la tabla y gréfico, se visualiza lo siguiente; que la empresa se preocupa por
fomentar relaciones y construir reputacion de marca, los resultados siendo el, 5,00%

a veces, 60,00% casi siempre, y 35,00% siempre.
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Tabla N° 13: V1, D2 y I1: Nivel de aceptacion

Cree usted que existe un buen nivel de aceptacién en los clientes

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

A veces 10 50,0 50,0 50,0

L. Casi siempre 3 15,0 15,0 65,0

Valido .
Siempre 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 7: Gréfico sobre la pregunta 5: Nivel de aceptacion

Cree usted que existe un buen nivel de aceptacién en los clientes
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Cree usted que existe un buen nivel de aceptacion en los clientes

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que existe un buen nivel de
aceptacién en los clientes, los resultados siendo el, 50,00% a veces, 15,00% casi

siempre, y 35,00% siempre.



Tabla N° 14: V1, D2 y I2: Descuentos promocionales
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Considera que los descuentos promocionales atraen a mas clientes

potenciales.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
A veces 10 50,0 50,0 50,0
Véalido Siempre 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 8: Gréfico sobre la pregunta 6: Descuentos promocionales

Considera que los descuentos promocionales atraen a mas clientes potenciales.
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Considera que los descuentos promocionales atraen a mas clientes
potenciales.

En la tabla y gréfico, se observa lo siguiente; que los descuentos

promocionales atraen a mas clientes potenciales, los resultados siendo el, 50,00% a

veces, y 50,00% siempre.
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Tabla N° 15: V1, D2 y 13: indice de rentabilidad

Considera que los precios estan determinados de acuerdo al valor del

producto
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 8 40,0 40,0 40,0

. Casi siempre 4 20,0 20,0 60,0

Vaélido .
Siempre 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 9: Gréfico sobre la pregunta 7: indice de rentabilidad

Considera que los precios estan determinados de acuerdo al valor del producto
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Considera que los precios estan determinados de acuerdo al valor del
producto

En la tabla y grafico, se visualiza lo siguiente; que los precios estan
determinados de acuerdo al valor del producto, los resultados siendo el, 40,00% a

veces, 20,00% casi siempre, y 40,00% siempre.



Tabla N° 16: V1, D2y I14: Facilidad de pago
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Considera que la casa del maderero brinda facilidad de pago a sus clientes

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

A veces 7 35,0 35,0 35,0

L. Casi siempre 6 30,0 30,0 65,0

Valido .
Siempre 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 10: Gréafico sobre la pregunta 8: Facilidad de pago

Considera que la casa del maderero brinda facilidad de pago a sus clientes
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Considera que la casa del maderero brinda facilidad de pago a sus clientes

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que la casa del maderero brinda

facilidad de pago a sus clientes, los resultados siendo el, 35,00% a veces, 30,00% casi

siempre, y 35,00% siempre



Tabla N° 17: V1, D3y I1: Publicidad
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Considera que la publicidad es agradable, coherente y convincente

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
A veces 7 35,0 35,0 35,0
Valido Siempre 13 65,0 65,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 11: Gréafico sobre la pregunta 9: Publicidad

Considera que la publicidad es agradable, coherente y convincente
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Considera que la publicidad es agradable, coherente y convincente

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que la publicidad es agradable,

coherente y convincente, los resultados siendo el, 35,00% a veces, y 65,00% siempre.



Tabla N° 18: V1, D3y I2: Relaciones publicas
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Cree usted que la casa del maderero mantiene una buena relaciones y
comunicacién con sus clientes fortaleciendo sus vinculos y su preferencia

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 10 50,0 50,0 50,0

- Casi siempre 2 10,0 10,0 60,0

Valido .
Siempre 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 12: Gréfico sobre la pregunta 10: Relaciones publicas

Cree usted que la casa del maderero mantiene una buena relaciones y
comunicacién con sus clientes fortaleciendo sus vinculos y su preferencia
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Cree usted que la casa del maderero mantiene una buena relaciones y
comunicacion con sus clientes fortaleciendo sus vinculos y su preferencia

En la tabla y gréfico, se analiza lo siguiente; que la casa del maderero mantiene

una buena relaciones y comunicacién con sus clientes fortaleciendo sus vinculos y su

preferencia, los resultados siendo el, 50,00% a veces, 10,00% casi siempre, y 40,00%

siempre
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Tabla N° 19: V1, D3y I3: Imagen

Existe suficiente variedad de productos que cubran con las expectativas del

cliente
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 10 50,0 50,0 50,0

. Casi siempre 3 15,0 15,0 65,0

Valido .
Siempre 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 13: Gréfico sobre la pregunta 11: Imagen

Existe suficiente variedad de productos que cubran con las expectativas del

cliente
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Existe suficiente variedad de productos que cubran con las expectativas del
cliente

En la tabla y gréfico, se observa lo siguiente; que existe suficiente variedad de
productos que cubran con las expectativas del cliente, los resultados siendo el, 50,00%

a veces, 15,00% casi siempre, y 35,00% siempre



Tabla N° 20: V1, D3y I4: Campafas
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Considera que las campafias ayudan a obtener notoriedad y reconocimiento

para llevar a cabo la venta de los productos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 7 35,0 35,0 35,0

- Casi siempre 3 15,0 15,0 50,0

Valido .
Siempre 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 14: Gréfico sobre la pregunta 12: Campaias

Considera que las camparias ayudan a obtener notoriedad y reconocimiento

parallevar a cabo la venta de los productos
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Considera que las campafias ayudan a obtener notoriedad y reconocimiento
para llevar a cabo la venta de los productos

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que las campanas ayudan a

obtener notoriedad y reconocimiento para llevar a cabo la venta de los productos., los

resultados siendo el, 35,00% a veces, 15,00% casi siempre, y 50,00% siempre.
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Tabla N° 21: V1, D4 y I1: Canales de distribucion

Considera que la empresa elige de manera adecuada el canal de distribucién
en relacion al tipo de producto y sus caracteristicas.

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 11 55,0 55,0 55,0

- Casi siempre 2 10,0 10,0 65,0

Valido .
Siempre 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 15: Gréfico sobre la pregunta 13: Canales de distribucién

Considera que la empresa elige de manera adecuada el canal de distribucion en
relacion al tipo de producto y sus caracteristicas.
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Considera que la empresa elige de manera adecuada el canal de distribucion
en relacion al tipo de producto y sus caracteristicas.

En la tabla y gréfico, se visualiza lo siguiente; que la empresa elige de manera
adecuada el canal de distribucién en relacion al tipo de producto y sus caracteristicas.,

los resultados siendo el, 55,00% a veces, 10,00% casi siempre, y 35,00% siempre.



Tabla N° 22: V1, D4 y I12: Planificacion de la distribucion
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Usted considera que la empresa cuenta con una buena planificacién en su

distribucion.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 10 50,0 50,0 50,0

. Casi siempre 3 15,0 15,0 65,0

Valido .
Siempre 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 16: Grafico sobre la pregunta 14: Planificacién de la distribucion

Usted considera que la empresa cuenta con una buena planificacion en su
distribucion.
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Usted considera que la empresa cuenta con una buena planificacion en su
distribucion.

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente, que la empresa cuenta con una

buena planificaciéon en su distribucion, los resultados siendo el, 50,00% a veces,

15,00% casi siempre, y 35,00% siempre.



Tabla N° 23: V1, D4 y I3: Distribucion fisica
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Considera que la empresa realiza una buena distribucién de productos.

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

A veces 9 45,0 45,0 45,0

L. Casi siempre 4 20,0 20,0 65,0

Valido .
Siempre 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 17: Gréafico sobre la pregunta 15: Distribucion fisica

Considera que la empresa realiza una buena distribucién de productos.
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Considera que la empresa realiza una buena distribucion de productos.

En la tabla y gréfico, se observa lo siguiente; que la empresa realiza una buena

distribucion de productos, los resultados siendo el, 45,00% a veces, 20,00% casi

siempre, y 35,00% siempre.



Tabla N° 24: V2, D1y I1: Frecuencia de compras
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Considera que la empresa cuenta con un adecuado sistema para el
procesamiento de sus pedidos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 9 45,0 45,0 45,0

- Casi siempre 2 10,0 10,0 55,0

Valido .
Siempre 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 18: Gréfico sobre la pregunta 1: Frecuencia de compras

Considera que la empresa cuenta con un adecuado sistema para el
procesamiento de sus pedidos
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Considera que la empresa cuenta con un adecuado sistema para el
procesamiento de sus pedidos

En la tabla y grafico, se visualiza lo siguiente; que la empresa cuenta con
adecuado sistema para el procesamiento de sus pedidos, los resultados siendo

45,00% a veces, 10,00% casi siempre, y 45,00% siempre.

un

el,
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Tabla N° 25: V2, D1y I2: Nivel de stock

Considera que la empresa cuenta con suficiente disponibilidad de productos
en stock para su venta

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 9 45,0 45,0 45,0

- Casi siempre 4 20,0 20,0 65,0

Valido .
Siempre 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 19: Gréfico sobre la pregunta 2: Nivel de stock

Considera que la empresa cuenta con suficiente disponibilidad de productos en
stock para su venta
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Considera que la empresa cuenta con suficiente disponibilidad de productos
en stock para su venta

En la tabla y gréafico, se observa lo siguiente; que la empresa cuenta con
suficiente disponibilidad de productos en stock para su venta., los resultados siendo

el, 40,00% a veces, 20,00% casi siempre, y 35,00% siempre.



Tabla N° 26: V2, D2 y I1: Tipos de ventas
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Considera que la empresa cuenta con estrategias de ventas

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado
A veces 8 40,0 40,0 40,0
L. Casi siempre 2 10,0 10,0 50,0

Valido .
Siempre 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 20: Gréafico sobre la pregunta 3: Tipos de ventas

Considera que la empresa cuenta con estrategias de ventas
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Considera que la empresa cuenta con estrategias de ventas

En la tabla y gréfico, se observa lo siguiente; que la empresa cuenta con

estrategias de ventas., los resultados siendo el, 40,00% a veces, 10,00% casi siempre,

y 50,00% siempre.



Tabla N° 27: V2, D2 y I12: Variacién de ventas
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Considera usted que sus ventas han aumentado este afio a comparacion del
afo anterior

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
A veces 8 40,0 40,0 40,0
. Casi siempre 2 10,0 10,0 50,0

Valido .
Siempre 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 21: Gréfico sobre la pregunta 4: Variacién de ventas

Considera usted que sus ventas han aumentado este arfio a comparacion del afio

anterior
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Considera usted que sus ventas han aumentado este afio a comparacion del

afo anterior

En la tabla y gréafico, se observa lo siguiente; que las ventas han aumentado

este afo a comparacion del ano anterior., los resultados siendo el, 40,00% a veces,

10,00% casi siempre, y 50,00% siempre.



Tabla N° 28: V2, D2 y I3: Venta por cliente
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Considera que brinda una buena atencién proporcionando informacién
acertada que hace posible una venta exitosa.

Valido

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
A veces 9 45,0 45,0 45,0
Casi siempre 3 15,0 15,0 60,0
Siempre 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 22: Gréfico sobre la pregunta 5: Venta por cliente

Considera que brinda una buena atencion proporcionando informacion acertada
que hace posible una venta exitosa.
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Considera que brinda una buena atencion proporcionando informacion
acertada que hace posible una venta exitosa.

En la tabla y grafico, se visualiza lo siguiente; que se brinda una buena atencion

proporcionando informacion acertada que hace posible una venta exitosa, los

resultados siendo el, 45,00% a veces, 15,00% casi siempre, y 40,00% siempre.



Tabla N° 29: V2, D2y I14: Tasa de crecimiento
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Considera que la empresa transciende a través de los afos

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

A veces 8 40,0 40,0 40,0

L. Casi siempre 2 10,0 10,0 50,0

Valido .
Siempre 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 23: Gréafico sobre la pregunta 6: Tasa de crecimiento

Considera que la empresa transciende a través de los afios
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Considera que la empresa transciende a través de los afios

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que la empresa transciende a

través de los afos, los resultados siendo el, 45,00% a veces, 10,00% casi siempre, y

50,00% siempre.



Tabla N° 30: V2, D3y I1: Facilidad de acceso a niveles logisticos
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Considera que la empresa a logrado poder expandirse en el mercado

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

A veces 9 45,0 45,0 45,0

L. Casi siempre 3 15,0 15,0 60,0

Valido .
Siempre 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 24: Gréafico sobre la pregunta 7: Facilidad de acceso a niveles logisticos

Considera que la empresa a logrado poder expandirse en el mercado
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Considera que la empresa a logrado poder expandirse en el mercado

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que la empresa ha logrado poder

expandirse en el mercado, los resultados siendo el, 45,00% a veces, 15,00% casi

siempre, y 40,00% siempre.



Tabla N° 31: V2, D3y I2: Acuerdos comerciales
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Su proveedor cumple con plazos para su posible entrega de productos.

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

A veces 8 40,0 40,0 40,0

L. Casi siempre 4 20,0 20,0 60,0

Valido .
Siempre 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 25: Gréafico sobre la pregunta 8: Acuerdos comerciales

Considera que la empresa a logrado poder expandirse en el mercado
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Considera que la empresa a logrado poder expandirse en el mercado

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que su proveedor cumple con

plazos para su posible entrega de productos., los resultados siendo el, 45,00% a

veces, 15,00% casi siempre, y 40,00% siempre.
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Tabla N° 32: V2, D3y I3: Conocimiento del publico objetivo

La empresa realiza estudios de mercado para analizar su situacion
competitiva en la industria

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 8 40,0 40,0 40,0

- Casi siempre 4 20,0 20,0 60,0

Valido .
Siempre 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 26: Gréfico sobre la pregunta 9: Conocimiento del publico objetivo

La empresa realiza estudios de mercado para analizar su situacion competitiva
en laindustria
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La empresa realiza estudios de mercado para analizar su situacion
competitiva en la industria

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que la empresa realiza estudios
de mercado para analizar su situacion competitiva en la industria, los resultados siendo

el, 40,00% a veces, 20,00% casi siempre, y 40,00% siempre.
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Tabla N° 33: V2, D4 y I1: Confianza

Considera que los clientes confian plenamente en la calidad de los productos
que ofrecen

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

A veces 8 40,0 40,0 40,0

- Casi siempre 4 20,0 20,0 60,0

Valido .
Siempre 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 27: Gréfico sobre la pregunta 10: Confianza

Considera que los clientes confian plenamente en la calidad de los productos
que ofrecen
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Considera que los clientes confian plenamente en la calidad de los productos
que ofrecen

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que los clientes confian
plenamente en la calidad de los productos que ofrecen, los resultados siendo el,

40,00% a veces, 10,00% casi siempre, y 50,00% siempre.



Tabla N° 34: V2, D4 y I12: Valor agregado
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Ha utilizado estrategias que le permiten mantener e incrementar las ventas

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

A veces 8 40,0 40,0 40,0

L. Casi siempre 2 10,0 10,0 50,0

Valido .
Siempre 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 28: Gréafico sobre la pregunta 11: Valor agregado

Ha utilizado estrategias que le permiten mantener e incrementar las ventas
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Ha utilizado estrategias que le permiten mantener e incrementar las ventas

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que se han utilizado estrategias

que le permiten mantener e incrementar las ventas, los resultados siendo el, 40,00%

a veces, 10,00% casi siempre, y 50,00% siempre.



Tabla N° 35: V2, D4y I3: Fidelizacién de clientes
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Considera que los clientes son fieles a la empresa

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

A veces 10 50,0 50,0 50,0

L. Casi siempre 2 10,0 10,0 60,0

Valido .
Siempre 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura N° 29: Gréafico sobre la pregunta 12: Fidelizacion de clientes

Considera que los clientes son fieles a la empresa
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Considera que los clientes son fieles a la empresa

En la tabla y grafico, se observa lo siguiente; que los clientes son fieles a la

empresa, los resultados siendo el, 50,00% a veces, 10,00% casi siempre, y 40,00%

siempre.
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4.2. Discusion

En los resultados obtenidos para la hipo6tesis general, hace mencién que el
resultado Rho=0.427 y el p-valor= 0.000 indican una correlacién positiva moderada y
significativa, esto quiere decir, que las estrategias de marketing se relacionan positiva y
significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero
Import SRL-2023. Resultado que complementa Duran Reyes (2020) titulado “Estrategias
de marketing y su influencia en el incremento de ventas de la empresa Inversiones
Zorigas EIRL, en el afno 2016” concluye: estrategias de Marketing influyen positivamente
en el Incremento de Ventas puesto que el coeficiente de correlacion de Pearson fue de
0.142 y ello refleja una correlacion positiva; en tal sentido, a medida en que mejora la
aplicacion de las estrategias de marketing mejora el incremento de ventas (p.128).

En los resultados obtenidos para la hipétesis especifica I, hace mencion que el
resultado Rho=0.264 y el p-valor= 0.000 indican una correlacién positiva moderada y
significativa, esto quiere decir, que las estrategias de producto se relacionan positiva y
significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero
Import SRL-2023. Resultad similar menciona Cabanillas & Mayhua (2020) titulado
“Implementacion del modelo de mix marketing para incrementar las ventas en la empresa
“Comercial Céndor Huanca E.I.R.L.”, Santa Anita — Lima 2019” concluye : la dimension
de los productos de la empresa Comercial Condor Huanca EIRL incrementé de 32,772.90
soles a 51,617.30 soles, después de la implementacion del Mix Marketing, y
estadisticamente con un nivel de significancia de p_value es de 0.194 ellos significa que
con la aplicaicon del marketing mix en los productos las ventas subieron, por lo que se
acepta la hipotesis (p.108).

En los resultados obtenidos para la hip6tesis especifica Il, hace mencién que el
resultado Rho=0.267 y el p-valor= 0.000 indican una correlacion positiva moderada y
significativa, esto quiere decir, que las estrategias de precio se relacionan positiva y
significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero

Import SRL-2023. Aunado en otra investigacion sus resultados menciona Jara More
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(2022) su investigacion titulada “Estrategias de marketing para incrementar las ventas de
la empresa Luper S.A.C, 2020” concluye que la dimension estrategia de precio fueron
determinados teniendo en cuenta, establecer precios competitivos y ellos seran fijados
en funcion a la competencia, los costos de produccién, precios en pack, precios de
introduccion, precios geogréficos y precios en funcion al valor que le asigne el cliente a
nuestro producto o servicio. De manera que en las ventas puedan surgir mayores
ingresos (p.68).

En los resultados obtenidos para la hipétesis especifica lll, hace mencion que el
resultado Rho=0.308 y el p-valor= 0.000 indican una correlacion positiva moderada y
significativa, esto quiere decir, que las estrategias de promocion se relacionan positiva y
significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero
Import SRL-2023. Resultado similar menciona Rojas Marin (2023) denominado
“Estrategias de marketing para incrementar la rentabilidad de la empresa agroindustrial
campo norte Chachapoyas 2022” concluye que la dimension promocion, tiene un valor
de chi — cuadrado de 0.471 el cual es mayor que 0.05. lo cual nos indica que esta
dimensién si influye en la rentabilidad (p.86).

En los resultados obtenidos para la hipotesis especifica Ill, hace mencién que el
resultado Rho=0.419 y el p-valor= 0.000 indican una correlacién positiva moderada y
significativa, esto quiere decir, que las estrategias de plaza se relacionan positiva y
significativamente con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero
import SRL-2023. Aunado a este resultado en Antaurco Chavez (2022) en su
investigacion titulado “Canal de Distribucion y Comercializacion de productos en una
empresa de fabricacién de maquinarias para la construccion, Lima, 2022” concluye que:
El canal de distribucion corto permite realizar ventas masivas, las cuales ayudan al
incremento de las ventas y rotacion de productos, lo cual facilita la aplicacion de
estrategias de comercializacion de productos en la empresa de fabricacion de

magquinarias para la construccion, a través de las ventas intermediarias con el mayorista

(p-13).



60

CONCLUSIONES

Concluye que las estrategias de marketing se relacionan positiva y significativamente
con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero Import SRL-2023,
De acuerdo a lo que indica el resultado del Rho=0.427 y el p-valor= 0.000.

Concluye que las estrategias de producto se relacionan positiva y significativamente
con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero Import SRL-2023.
De acuerdo a lo que indica el resultado del Rho=0.264 y el p-valor= 0.000.

Concluye que las estrategias de precio se relacionan positiva y significativamente con
el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero Import SRL-2023. De
acuerdo a lo que indica el resultado del Rho=0.267 y el p-valor= 0.000.

Concluye que las estrategias de promocion se relacionan positiva y significativamente
con el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero Import SRL-2023.
De acuerdo a lo que indica el resultado del Rho=0.308 y el p-valor= 0.000

Concluye que las estrategias de plaza se relacionan positiva y significativamente con
el incremento de ventas de la empresa, la casa del maderero import SRL-2023. De

acuerdo a lo que indica el resultado del Rho=0.419 y el p-valor= 0.000.
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SUGERENCIAS
Entregar un ejemplar de la investigacion a la casa del Maderero Import SRL, para que
los duefios de la empresa conozcan y pongan en practicas estrategias de marketing
gue conllevan a incrementar las ventas, ya que se necesita mejorar para lograr una
relaciébn més alta en el incremento de las ventas.
La casa del Maderero Import SRL a pesar de que cuenta con cierto nivel de aceptacion
con los productos que este ofrece, sin embargo, le falta por alcanzar un nivel alto, por
ello se recomienda que deben de realizar la segmentaciéon de mercado, mejorar la
marca, y los estandares de calidad.
La casa del Maderero Import SRL respecto al precio, se aprecia que guarda relacion
con el incremento de las ventas, sin embargo, no son tan altos como lo esperado, es
por ello necesario que realicen nuevas estrategias que ayuden a mejorar su oferta en
el mercado de su sector.
La casa del Maderero Import SRL respecto a la promocion se recomienda que tenga
un punto fijo de segmentacién para que de esta manera pueda llegar la publicidad a
lo esperado, estrategias que ayuden a elevar con las ventas. De manera que puedan
tener mas alto nivel tanto la promocién y las ventas.
La casa del Maderero Import SRL respecto a la plaza debe planificar y conocer sus
puntos de influencia y referencia con el producto a sus consumidores, para que de

esta manera los canales de distribucion sean accesibles.
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TEMA: “ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA LA CASA DEL MADERERO IMPORT

SRL - 2023”
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE EISMENCION INDICADORES

Problema general Objetivo general Hipétesis general Nivel de Calidad
. :De qué manera se -Determinar la relacion | Las estrategias de marketing Estrategia de | Marca
relacionan las estrategias de entre - estrategias de sg .fela.cionan positiva y Producto Segmentacion de mercado
marketing con el incremento marketing y el incremento §|gn|f|cat|vamente con el Nombre comercial
de las ventas en la empresa, de las ventas en la|incremento de ventas de la Nivel de aceptacion
la casa del maderero Import | €MPresa la  casa del | empresa, la casa del EsTRATEG | EStrategia de | Descuentos promacionales
SRL — 20237 maderero Import SRL — | maderero Import srl-2023. Precio indice de rentabilidad
Problemas especificos 2023 . Hipdtesis especifico MZEQSKEEIN Facilidad de pago
. :De qué manera se Obijetivos especificos . Las estraFeglas de prgducto o Publicidad
relacionan la estrategia de | “EStablecer la  relacion | se  relacionan positiva 'y Estrategia de | Relaciones publicas
producto con el incremento entre estratgglas de §|gn|f|cat|vamente con el Promocién Imagen
de las ventas en la empresa, producto y el incremento | incremento de ventas de la Campanas
la casa del maderero Import de ventas enlaempresala | empresa, la casa del _ Canales de distribucion
SRL — 20237 casa del maderero Import | maderero Im!oort SRL—2Q23. Estrategia de Planificacion de la disribucion
. ¢De qué manera se SRL—ZQZS 5 Las gstrateglas de.|.oreC|o se Plaza Distribucion fisica
relacionan la estrategia de | “Determinar 1a - relacion | relacionan positiva —y Rotacién del | Frecuencia de compras
precio con el incremento de ent:g estrateglasdde precio glgnlflcatlvarr(;ente concI :.;.| producto Nivel de stock
v on e | 2 L | e | woreven Toosdo veres
gaRsE_dze(;zrgn?aderero import maderero Import SRL — | maderero Import SRL-2023. Topg | Volumende | Variacion de ventas

2023 Las estrategias de promocién | VENTAS | VENt@s Venta por cliente

- ¢De qué manera se
relacionan la estrategia de
promocioén con el

-Establecer la relaciéon
entre estrategias  de

se relacionan
significativamente

positiva y
con el

Tasa de crecimiento

Facilidad de acceso a niveles
logisticos
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incremento de las ventas en
la empresa, la casa del
maderero Import SRL -
20237

- ¢De qué manera se
relacionan la estrategia de
plaza con el incremento de
las ventas en la empresa, la
casa del maderero Import
SRL — 2023?

promocion y el incremento
de ventas en la empresa,
la casa del maderero
Import SRL — 2023
-Determinar la relacion
entre estrategias de plaza
y el incremento de ventas
en la empresa, la casa del
maderero Import SRL —
2023

incremento de ventas de la
empresa, la casa del
maderero Import SRL-2023.

Las estrategias de plaza se
relacionan positiva y
significativamente con el
incremento de ventas de la
empresa, la casa del
maderero import SRL-2023.

Ingresos a Acuerdos comerciales
nuevos - . -
Conocimiento del publico objetivo
mercados
Confianza
Valor agregado
Técnicas de
ventas

Fidelizacién de clientes
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Anexo 2: Cuestionario de Estrategias de Marketing

Instrucciones: Estimados trabajadores de la CASA DE MADERERO IMPORT, el presente
cuestionario tiene como propésito de recopilar informacién relevante para conocer las
estrategias de marketing. Lee detenidamente cada una de las preguntas y marca dentro de
los recuadros solo un (X).

Dénde: Nunca = 1, Casi nunca =2, A veces = 3, Casi siempre = 4, Siempre = 5.

N° ITEMS 112|3 |4

Estrategias de producto

Considera que los productos expuestos cubren con las expectativas
de calidad del cliente.

Cree que las marcas que ofrece la empresa son atractivas para los
clientes

Considera usted que sus productos se encuentran segmentado con
su publico objetivo.

Considera que la empresa se preocupa por fomentar relaciones y
construir reputacion de marca

Estrategias de precio

5 | Cree usted que existe un buen nivel de aceptacion en los clientes

Considera que los descuentos promocionales atraen a mas clientes
potenciales.

Considera que los precios estan determinados de acuerdo al valor
del producto

Considera que la casa del maderero brinda facilidad de pago a sus
clientes

Estrategias de Promocion

9 | Considera que la publicidad es agradable, coherente y convincente

Cree usted que la casa del maderero mantiene una buena
10 | relaciones y comunicacién con sus clientes fortaleciendo sus
vinculos y su preferencia

Existe suficiente variedad de productos que cubran con las

11 . .
expectativas del cliente

Considera que las campafias ayudan a obtener notoriedad y

12 .
reconocimiento para llevar a cabo la venta de los productos

Estrategias de Plaza

Considera que la empresa elige de manera adecuada el canal de

13 . . : o
distribucion en relacion al tipo de producto y sus caracteristicas.

Usted considera que la empresa cuenta con una buena

14 e o
planificacion en su distribucion.

Considera que la empresa realiza una buena distribucién de

15
productos.




Instrucciones: Estimados trabajadores de la CASA DE MADERERO IMPORT, el presente
cuestionario tiene como propoésito de recopilar informacién relevante para conocer el

Incremento de ventas. Lee detenidamente cada una de las preguntas y marca dentro de los

Anexo 3: Cuestionario de Incremento de ventas

recuadros sélo un (X).

Dénde: Nunca = 1, Casi nunca =2, A veces = 3, Casi siempre = 4, Siempre = 5.

NO

ITEMS

1

2

Rotacion del Producto

Considera que la empresa cuenta con un adecuado sistema
para el procesamiento de sus pedidos

Considera que la empresa cuenta con suficiente
disponibilidad de productos en stock para su venta

Volumen de ventas

Considera que la empresa cuenta con estrategias de ventas

Considera usted que sus ventas han aumentado este afio a
comparacion del afio anterior

Considera que brinda una buena atencién proporcionando
informacion acertada que hace posible una venta exitosa.

Considera que la empresa transciende a través de los afios

Ingresos a nuevos mercados

Considera que la empresa a logrado poder expandirse en el
mercado

Su proveedor cumple con plazos para su posible entrega de
productos.

La empresa realiza estudios de mercado para analizar su
situacion competitiva en la industria

Técnicas de venta

10

Considera que los clientes confian plenamente en la calidad
de los productos que ofrecen

11

Ha utilizado estrategias que le permiten mantener e
incrementar las ventas

12

Considera que los clientes son fieles a la empresa




