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RESUMEN

La presente investigacion tuvo por objetivo determinar la relacion del
Marketing mix con las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018. El enfoque de la
investigacion fue cuantitativo, de disefio no experimental y nivel descriptivo
correlacional. ElI muestreo fue no probabilistico por conveniencia del investigador
(criterios de exclusion e inclusion), obteniéndose 30 productores, a quienes se le aplico
los cuestionarios debidamente validados por juicio de expertos y la confiabilidad con
el estadistico Alpha de Cronbach. El estadistico que se utiliz para obtener el resultado
a la Hipdtesis General fue el Rho de Spearman, arrojando el coeficiente de correlacion
0.930. Por lo tanto, se concluye gue: existe relacion del Marketing mix con las ventas
en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo

Allpachaca-Ayacucho, 2018.

Palabras clave: marketing mix, ventas de lacteos.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship of the
Marketing mix with the sales in the micro and small companies of the marketing of
dairy products, Allpachaca-Ayacucho, 2018. The research focus was quantitative, non-
experimental design and descriptive correlational level . Sampling was non-
probabilistic for the convenience of the researcher (exclusion and inclusion criteria),
obtaining 30 producers, to whom the questionnaires were applied, duly validated by
experts' judgment and reliability with the Cronbach Alpha statistic. The statistic that
was used to obtain the result of the General Hypothesis was Spearman's Rho, yielding
the correlation coefficient of 0.930. Therefore, it is concluded that: there is a
relationship between the Marketing mix and the sales in the micro and small

companies of the dairy marketing business, Allpachaca-Ayacucho, 2018.

Keywords: marketing mix, dairy sales
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. INTRODUCCION

En la actualidad las organizaciones se sustentan con un conjunto de recursos
propios, pero también deben desarrollar capacidades que les ayuden a tener ventajas
competitivas es alli donde juega un papel fundamental el conocimiento el cual quiere
vencer de modo interno o externo a la Las organizaciones de productores y la
mercadotecnia de los productos lacteos de Allpachaca-Ayacucho. EI Marketing mix
es, hoy por hoy, una herramienta importante para el desarrollo y posicionamiento de
las organizaciones de productores de lacteos, pero estoy convencido que tiene ciertas
caracteristicas para influir en el “llamémoslo” comercio tradicional haciendo de éste
un auténtico motor de desarrollo de las organizaciones productores de las
organizaciones de productores de Allpachaca-Ayacucho. Cuando me plantee el tema
sobre el que versaria la Tesis, se me ocurre que es la ocasion ideal para profundizar
en estas caracteristicas de la mercadotecnia.

Pero hay més. Quisiera hacer con esta Tesis un trabajo serio, desprovisto de
los romances que suelen acompafar cualquier acercamiento a la difusion de los
logros de la Direccion de Regional Agraria Ayacucho por su indudable gancho
emotivo, e investigar con un enfoque académico, lo que verdaderamente esta
aportando el marketing mix; analizando la estrategia de producto, precio, plaza 'y
promocion. En este trabajo no me interesa “vender” la cadena de lacteos, me interesa
mas descubrir el marketing mix que vienen aplicando las organizaciones y analizar
después si realmente hay aprendizajes para que otras organizaciones puedan
adaptarlas y mejorar el desarrollo de su negocio que mas lo necesitan en la region de

Ayacucho y por ende en el Per(.



Conozco los trabajos realizados sobre la cadena de lacteos de Allpachaca-
Ayacucho y creo que estan relativamente bien trabajados los aspectos de la
contribucion en el estudio de los; actores, recursos, historia y oferta, pero claramente
falta el analisis del marketing mix, que vienen aplicando las organizaciones de
productores de los productos mas significados, con el fin de mejorar sus ventas y
elevar sus ingresos.

Por Gltimo, en esta introduccion me gustaria mostrar mi interés en que se
profundizara el estudio del marketing mix y conocer sus avatares y sus miedos de los
productores al enfrenarte al mercado cada vez méas cambiante y exigente. Mi
ofrecimiento se centraria en la parte mas del marketing mix que las organizaciones
de productores de Allpachaca-Ayacucho viene aplicando en mayor o0 menor grado,
en la actualidad este tema no es muy conocida que es justamente la que pretendo
trabajar en esta tesis. Me impulsa ademas el apoyo a los grupos de productores y el
acompafiamiento en su desarrollo, asi como la sensibilizacion de los consumidores y
la presion para que cambien los &mbitos de consumo, pero creo que en una tesis
como este, lo conveniente es analizarlo bajo la perspectiva y la metodologia que la
tesis exige.

Sobre la caracterizacion de la realidad problematica, en la historia de la
humanidad, los procesos de transaccién comercial han venido evolucionando
constantemente, es asi que desde la época de los incas se realizaba el trueque que es
un sistema de comercializacion en especie, de igual valor en calidad y cantidad, esta
forma de comercio ha ido evolucionando permanentemente hasta llegar al uso de la

moneda como medio de valorizacién del producto.



El problema general se enuncia del siguiente modo (Cémo se relaciona el
Marketing mix con las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018?

El Objetivo general, Determinar la relacion del marketing mix en las ventas
de lacteos en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos,
anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

La presente investigacion se justifica para identificar las variables o cuellos de
botella con mayor impacto en el incremento de las ventas de las Micro y pequefias
empresas de lacteos de Allpachaca-Ayacucho; en base a estos hallazgos poder
plantear marketing mix a las asociaciones a fin que puedan elevar sus ventas y
generar mayor rentabilidad en sus negocios. Reconocer cuales son los productos con
mas demanda, los precios que se maneja tanto en la época de mayor produccién y en
época de estiaje, la plaza y canales de comercializacion por donde transita el
producto, de qué manera la promocion y la forma de comunicacion se relaciona en
las ventas, el tiempo y forma de entrega tiene efecto en las ventas, la cadena de valor
como un sistema esta eslabonado de forma que sea competitiva o adolece de cuellos
de botella, el desenvolvimiento y trabajo que realizan los socios y los elementos
fisicos si tienen efectos en las ventas. Si todos estos factores se relacionan en el
comercio de los lacteos de cada uno de las organizaciones de productores, plantear
cuales seria las mejores estrategias.

Asi mismo se busca conocer con la investigacion los movimientos
econdmicos de los productores lacteos a consecuencia de su participacion en la
cadena de valor y de qué manera estos ingresos sirven para lograr el incremento de la

productividad. El presente trabajo como objetivo social se propone gue éste estudio



como un modelo, sirva a las Micro y pequefias empresas de la regién de Ayacucho
como una herramienta de crecimiento econémico.

Importancia. Las Micro y pequefias empresas de Allpachaca-Ayacucho, de
acuerdo al diagndstico realizado adolecen en el nivel de comercializacion
principalmente en la aplicacion de marketing mix, para generar mejor y en forma
sostenible sus ventas, en tal sentido se tienen el siguiente sustento:

El presente trabajo consiste en desarrollar marketing mix y su relacion con las
ventas de las Micro y pequefias empresas de lacteos, es el primero a nivel regional
que plantea una metodologia en base a la aplicacion de marketing mix, para impulsar
el comercio, crecer geografica y economicamente en la region de Ayacucho y en un
mediano plazo abarcar a nivel nacional.

Los productos lacteos son organicos, los animales son alimentados a base de
pastos asociados, no se suplementa al ganado vacuno con alimento balanceado.

El marco metodoldgico de esta investigacion es de un enfoque cuantitativo,
del tipo de investigacion aplicada y disefio descriptivo correlacional. En cuanto a la
poblacion y muestra es no probabilistico, se refiere al criterio del investigador, y por
conveniencia. Las técnicas e instrumentos que se utilizaran para la recoleccion de
datos sera bajo un cuestionario y test, respectivamente validados y confiables.

Finalmente, se llego a la conclusion de acuerdo al objetivo general, existe
relacion del Marketing mix con las ventas en las micro y pequefias empresas del

rubro comercializacién de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.



Il.  REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes

2.1.1. Internacionales.

Orrego (2012) en su tesis “Marketing Mix para una linea de productos de
cuidado personal”, el objetivo general es desarrollar una estrategia general
que servird como guia acorde a los requerimientos de mercado; proponer una
oferta competitiva que satisfaga las necesidades de los consumidores;
canalizar los canales de distribucion y seleccionar los efectivos; promocionar
los productos seleccionando los medios adecuados v fijar el precio de la
oferta, obtienes la conclusion: que la venta por catalogo es el mas adecuado
debido a que la inversion y costos de implementacion requeridos son bajos y

alcanzan un crecimiento gradual con el tiempo.

Matus & Suarez (2008) en la tesis: “Recursos y Capacidades de Marketing
que impactan en el desemperio de las firmas de Retail de Chile”, la poblacién
de estudio Segun datos del Banco Central, este sector aport6é un 21% del PIB
total del pais en el mismo afio, con el objetivo: Debido a la gran importancia
y al crecimiento de este rubro, ademas de las habilidades con las que han
demostrado competir los grandes conglomerados del pais, finalmente
concluyen: el perfil sicologico de un gerente de marketing influird en la
atencion que se le otorguen a los recursos y capacidades a explotar dentro de

una firma.



Coéndor (2007), en su tesis de pregrado: “Plan estratégico de marketing para
molinos Poultier S.A.”, de la Escuela de Ciencias de la Escuela Politécnica
Nacional, concluye que: el plan de marketing es reconocido como una
herramienta valiosa para la empresa, por tener en su estructura la
identificacion y estudio de las variables del entorno las que son se
relacionantes en sus actividades y determinantes en sus resultados
administrativos, ademas de presentar mayores alternativas de solucion frente

a los problemas encontrados.

2.1.2. Nacionales.

Para Bazan (2013), en su tesis de pregrado: “Plan de marketing para
incrementar la participacion de mercado del Taller de Panaderia del Proyecto
Amigo en la ciudad de Huamachuco”. De la Facultad de Ciencias
Econdmicas de la Universidad Nacional de Truijillo, lleg6 a la conclusién: la
puesta en marcha de un plan de marketing se relaciona en las ventas, siendo
la comunicacion y las promociones de ventas las que generan mayores
éxitos, estos factores contribuyen con la empresa en su progreso y en la

preferencia del cliente cuando elija el lugar en el cual comprar.

Seglin Espinoza, Jauregui y Leveau (2012), en su tesis de postgrado: “Plan
Estratégico del Sector Lacteo de Cajamarca”, de la Escuela de Postgrado de
la Pontificia Universidad Catdlica del Perd, concluyen: los objetivos cuando
son a largo plazo estan determinados por el sector por lo cual se deben
establecer estrategias a ejecutar, y los de corto plazo estan determinados

como los recursos asignados para su desarrollo.



2.2. Bases Teoricas de la Investigacion
2.2.1. Marketing mix.

Segun Anetcom, Valenciana, & Europea, U. (2010) sefialan que el
Marketing es todo aquello que una empresa puede hacer para ser vista en el
mercado (consumidores finales), con una vision de rentabilidad a corto y a
largo plazo. Y ¢qué puede hacer una empresa para que se tenga una vision y
opinion positivas della y de sus productos? pues gestionar el propio producto,
su precio, su relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios
empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, relacionarse
con los medios de comunicacion (relaciones publicas), etc. todo eso de
Marketing.

El producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un
mercado para su adquisicion, uso y/o consumo Yy que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes,
servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a
este punto incluyen la formulacion y presentacién del producto, el desarrollo
especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase,
entre otras.

Diaz, Lopez, Gonzalez, & Preciado (2013) especifican como parte de
publicacidn que una estrategia de Marketing, cuidadosamente formulada y
evaluada es un requisito para el éxito de la accién comercial, pero no
constituye una garantia. Las estrategias comerciales pueden fallar porque se
ha sobreestimado el potencial del mercado, o porgue el producto no satisface

realmente una necesidad, o bien por la presencia de barreras socioculturales.



Pero también pueden fracasar por problemas estructurales y de la
organizacion y por falta de capacitacion del personal, tanto directivo como
operativo.

Kotler & Keller (2006) mencionan que las empresas que producen para
mercados en libre competencia no pueden influir sobre el precio. Como todos
los productos de todas las empresas son homogéneos, si una empresa intenta
vender a un precio superior al de sus competidores no lo conseguira: los
demandantes, que estan perfectamente informados, son racionales y no tienen
costes de transaccion, no adquiriran ninguna unidad a un precio superior al de
mercado.

Todas las unidades producidas se venden al mismo precio, al precio de
mercado. El ingreso total de la empresa es el resultado de multiplicar el precio
por el numero de unidades producidas y vendidas.

El ingreso marginal es el aumento de los ingresos totales cuando se
vende una unidad de producto mas. Como esta unidad es vendida al precio de
mercado, para una empresa en libre competencia el ingreso marginal es igual
al precio.

Los ingresos medios son el resultado de dividir los ingresos totales
entre el nimero de unidades producidas; si todas las unidades se han vendido
al mismo precio es evidente que el ingreso medio sera igual al precio.

El crecimiento se refleja basicamente en un incremento de los ingresos
de la poblacion involucrada en una actividad econémica, que ve mejorada su

situacion econdmica y social, teniendo como indicadores de desarrollo el



ingreso, nivel de consumo, politicas gubernamentales, tasas, ahorro, mejora
de servicios de salud y educacion.

Cualquier partida u operacién que afecte los resultados de una empresa
aumentando las utilidades o disminuyendo las pérdidas. No debe utilizarse
como sinénimo de entradas en efectivo, ya que éstas se refieren
exclusivamente al dinero en efectivo o su equivalente que se recibe en una
empresa sin que se afecten sus resultados. Puede haber entrada sin ingreso,
como cuando se consigue un préstamo bancario. En tal caso se esta recibiendo
pasivo y los resultados no se afectan. Puede haber ingreso sin entrada, como
en el caso de una venta a credito, en donde no se ha recibido ain dinero y
consecuentemente solo se afectan los resultados con el abono a ventas sin
tener entradas, ya que no se ha recibido ain ninguna cantidad. Finalmente,
pueden coexistir las entradas con los ingresos como en el caso de una venta al
contado. El cargo a Bancos registra la entrada y el abono a venta registra en
ingreso.

La violencia sociopolitica vivida en la decada de 1980, provocé una
migracion compulsiva de hombres, mujeres y nifios de sus comunidades de
origen hacia ciudades como Ayacucho, Lima, Huancayo y ciudades de la
costa entre Chincha y Pisco; en esta época, la tasa de crecimiento poblacional
negativa en el departamento de Ayacucho fue de un orden del —26%.

La situacion de violencia modifico la institucionalidad de las
comunidades. Se formaron los Comités de Autodefensa - CAD, Clubes de

Madres y surgieron iglesias evangélicas.



La recuperacion de las condiciones de seguridad en el pais a partir de
1993, propicid que los pobladores que no migraron y resistieron la violencia
social, decidieran permanecer en los &mbitos pacificados y, que quienes se
desplazaron, retornaran a sus territorios.

Como apoyo a este proceso, el Estado y la Cooperacion Internacional
desarrollaron acciones de repoblamiento y reconstruccion productiva. Con la
pacificacion, la comunidad campesina recuper6 gradualmente su espacio y
formas de decision colectiva sobre la construccion y mantenimiento de la
infraestructura productiva y sobre el uso de sus recursos, basicamente tierra
en secano y pastizales.

De acuerdo a Teran (2015) explica que las Micro y pequefias empresas
de la zona en estudio estan conformados por 10 a més socios en algunos casos
son casi familiares, cada uno de los miembros tiene pequefios hatos ganaderos
compuestos por animales de la raza Brown Swiss y criollo mejorado, estos
cumplen doble proposito, produccion de leche y en menor porcentaje la
produccion de carne.

Existen Micro y pequefias empresas de también que acopian leche,
estas son: Asociacion de ganaderos Lacteos de Allpachaca-Ayacucho —
AGLA, Empresa Comunal Agroganadera Industrial y Servicios
Agropecuarios de Satica — ECAISAS, Asociacion Ganadera los Morochucos
de Cusibamba.

Estas organizaciones estan articuladas al programa social,
concretamente, a los programas de desayunos escolares, el mismo que es

financiado por el Programa Nacional de Ayuda Alimentaria — PRONAA. Las
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organizaciones de productores, establecen la oferta de leche de acuerdo a la
demanda del mercado social, y para este proceso cuentan con equipos de frio
en la planta de acopio que les permite mantener la leche con temperaturas de
15 a 16 °C. La leche es distribuida directamente a las instituciones educativas
de los distritos de San Juan Bautista, Jesus Nazareno y Carmen Alto, la
modalidad de pago a sus socios o proveedores es en efectivo en la misma
localidad.

En la zona de estudio solamente existen dos empresas agropecuarias,
cuyas caracteristicas son que existe un gerente y el resto son accionistas de la
empresa, cada una dellas lleva una contabilidad basica, tiene un fin de lucro,
entre ellas tenemos a: Empresa Comunal Agroganadera Industrial y Servicios
Agropecuarios de Satica — ECAISAS, Asociacion Ganadera los Morochucos
de Cusibamba — EGALMOC.

Las cadenas productivas son un sistema de cadena de valor,
conformada por varios eslabones, que podrian estar conformados por el
eslabon de la produccion, acopio, transformacion, comercializacion y
consumo. En este sistema interactdan tanto los actores directos de la cadena
como la participacién de instituciones publicas y privadas que brindan sus
servicios en alguna parte de la cadena, promoviendo se genere una cadena con
equidad en las transacciones y buscando la sostenibilidad de la misma.

En la actualidad el Ministerio de Agricultura - MINAG, viene
promoviendo como politica del estado las cadenas productivas para asegurar y

mejorar la agro exportacion de los productos peruanos.
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La leche que no es comprada por las grandes empresas lecheras se
destina a la fabricacion de quesos, yogurt, mantequilla y manjar blanco en
menor escala, a cargo de pequefias microempresas en su mayor parte
informales y que aplican tecnologias tradicionales.

Los problemas fundamentales de la produccion de quesos estan
relacionados con su calidad y con la ausencia de tecnologia adecuada.

Del estudio de los mercados del consumidor final, del competidor, de
los distribuidores y del gobierno, se concluye que existe una demanda
insatisfecha de leche fresca, queso fresco y maduro en el mercado
ayacuchano. Ademas, se encuentra entre los consumidores potenciales la
intencion de compra de productos de la leche y sus derivados a una empresa
regional que produzca productos de calidad a precio razonable.

No se da con frecuencia una correcta comunicacion de los dirigentes o
lideres de una asociacion con cada uno de los socios, de tal manera que los
socios no saben exactamente, en qué situacion se encuentra su organizacion.

Son muy pocas las organizaciones que pueden hacer una evaluacion de
sus acciones y en forma conjunta evaluar los aciertos y desaciertos de sus
acciones y promover una autocritica sana que les sirva de una retro
alimentacion.

A pesar de muchas falencias, existe en los productores de la zona en
estudio un espiritu emprendedor, que inician con una idea de un proyecto ya
sea con una asociacion que no tiene un fin de lucro o una empresa que si

busca el beneficio del que tiene méas acciones dentro de la empresa, a razén de
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esto existe muchas Micro y pequefias empresas de que se han formado, otras
estan en proceso de conformacion y formalizacion.

En el diagnostico realizado se ha notado que existen muchas quejas de
productores, que existe mucho egoismo por las cosas que pueden estar
obteniendo los socios o las asociaciones en base a un trabajo y esfuerzo que
les cuesta a cada uno de los miembros, en tal sentido se ponen trabas y entre
ellos se dafian en sus relaciones interpersonales y de comercializacion,
cortando en algunos casos su abastecimiento si es que son proveedores.

De acuerdo a lo sefialado por Morales (2014) sobre las motivaciones
son muchas, principalmente son con fines de generar mayor ingreso a sus
socios, pero se ha visto muchos casos en que estas motivaciones se
distorsionan y se forman solamente para obtener algin beneficio por parte del
estado, Organizaciones No Gubernamentales - ONGS u otras instituciones
que trabajan con organizaciones de productores, las asociaciones no tienen
vida organica, menos tributaria. En algunos casos es todavia mas critico
porque algunos lideres utilizan a los socios para beneficiarse de los
incentivos.

Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El precio no
tiene relacion con ninguno de los costos asociados al producto al que se le
fije, sino que debe tener su origen en la cuantificacion de los beneficios que el
producto significa para el mercado, y lo que éste esté dispuesto a pagar por
esos beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la fijacion del precio se
considera los precios de la competencia, el posicionamiento deseado y los

requerimientos de la empresa. Adicionalmente, y como motivo de evaluacién
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de la conveniencia del negocio, se compara los precios con los costos
unitarios, incluyendo en ellos, los de produccidn, operacion, logistica y
cualquier otro atingente.

Distribucion: En este caso se define dénde comercializar el producto o
el servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales
logisticos y de venta debiendo lograrse que el producto llegue al lugar
adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas. El
Merchandising es el estudio de la ubicacion fisica del producto para facilitar
su acceso al consumidor, técnica muy empleada en las grandes superficies
comerciales.

Comunicacion: Todas las funciones realizadas para que el mercado se
entere de la existencia del producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la
venta, sea ésta la gestion de los vendedores, oferta del producto o servicio por
teléfono, Internet u otros medios similares, los anuncios publicitarios, y la
publicidad mediante otros vehiculos.

Se refiere al medio ambiente, muebles, colores, nivel de ruido en el
local, sefializacion, forma de vestir del personal, manuales instructivos,
tarjetas, informes, decoracion, temperatura, iluminacion, musica, color, aroma
etc.

« Puntualidad y garantias en cumplimiento de servicio
 Puntualidad en entrega de productos
« Reemplazo inmediato a productos o servicios defectuosos

» Reduccidn en los tiempos de espera de asistencia técnica
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« Reduccion tiempos de espera para la recepcion del servicio que ofrece la

empresa.

2.2.2. Marco legal.
2.2.2.1.Politicas y normas.

Fue en Lima durante el gobierno municipal de Alfonso Barrantes
Lingan, que se inicié con el programa del vaso de leche, el cual promueve la
adquisicion de leche fresca a los productores por parte de los municipios.

Ley que establece normas complementarias para la ejecucion del
programa del vaso de leche:

Articulo 2°.- De la organizacion del Programa del VVaso de Leche

En cada municipalidad provincial en el distrito capital de la Provincia,
en las municipalidades distritales y delegadas ubicadas en su jurisdiccion, se
conforma un Comité de Administracion del Programa del VVaso de Leche, el
mismo que es aprobado mediante resolucién de Alcaldia con acuerdo del
Concejo Municipal. El referido Comité esta integrado por el Alcalde, un
funcionario municipal, un representante del Ministerio de Salud y tres
representantes de la Organizacion del Programa del Vaso de Leche, elegidas
democraticamente por sus bases, de acuerdo a los estatutos de su organizacion
y adicionalmente debera estar conformado por un representante de la
Asociacion de Productores Agropecuarios de la region o zona, cuya
representatividad serd debidamente acreditada por el Ministerio de

Agricultura. EI Reglamento de Organizacion y Funciones del Comité de
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Administracion del Programa del VVaso de Leche sera aprobado por dicho
Comité y debera ser reconocido por el Concejo Municipal.

Normas que regulan en el Per( sobre el programa de vaso de leche

Base legal Ley N.° 24059 - Ley de creacion del Programa del Vaso de
Leche. 21 de diciembre de 1984. Ley N° 26637 — Normas referidas a la
Administracion del Programa del VVaso de Leche. Publicado el 24 de junio de
1996. Ley N.2 27470 —Normas complementarias para la ejecucion del
Programa del VVaso de Leche. Publicado el 3 de junio de 2001. Resolucion
Ministerial N.° 711-2002-SA/DM — Valores Nutricionales Minimos de la

racion del Programa del VVaso de Leche. Publicado el 25 de abril de 2002

2.2.3. Marketing Mix.

En proposito del estudio realizado por Reyes, M. (2014) sobre el
fundamento de marketing, mantiene ciertas definiciones a dimensiones
relacionadas a ellas.

Es el conjunto de actividades orientadas a determinar las necesidades
del consumidor, a desarrollar los productos y servicios necesarios para
satisfacer dichas necesidades y a crear y potenciar la demanda de dichos

productos y servicios.

2.2.3.1.Producto.

Se define un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un

mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer
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un deseo o una necesidad. Los productos incluyen mas que solo bienes
tangibles.

Un producto es un conglomerado de piezas y compuestos fisicos. En
efecto, si bien las caracteristicas técnicas pueden ser importantes para el
cliente, por lo general tiene escasa incidencia en la idea de que el consumidor
se hace del producto, pues lo que el cliente quiere es un producto capaz de

proporcionarle satisfaccion.

2.2.3.2.Precio.

Valor en que se estima una cosa. Esfuerzo o sacrificio que cuesta una
cosa. Se refiere a la secuencia de funciones en las que se afiade utilidad a los
productos o servicios de una organizacion.

La cadena productiva (cadena de valor), requiere de la intervencion de
dos 0 mas agentes economicos independientes desempefiando funciones
diferentes, aunque complementarios respecto a un mismo bien o afines
finales.

“El valor relativo del producto”. Desde la perspectiva del consumidor,
el precio puede ser indicativo del valor relativo de un producto respecto a
otros articulos similares. En efecto, el precio, permite al comprador potencial
comparar los productos, tanto si son de distintos fabricantes como si
pertenecen a una misma linea. De este modo descubre la existencia de toda

una gama de precios y calidades.
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2.2.3.3.Plaza.

Comprende todas las actividades orientadas a generar las mejores
condiciones de tiempo, lugar y situacion en el servicio al cliente.

Lugar pablico, ancho y espacioso, dentro del poblado. Lugar donde se
venden los viveres, se retne la gente, y se celebran ferias, mercados y fiestas
publicas.

Un conjunto de organizaciones independientes que participan en el
proceso de poner un producto o servicio a disposicion del consumidor de un
usuario industrial.

Tiene como mision poner el producto demandado a disposicion del
mercado, de manera que se facilite y estimule su disposicion por el
consumidor. Un canal de distribucion es el conjunto de personas o empresas
que colaboran en la distribucion y transferencia no solo de los productos sino
de los beneficios y derechos.

Promocién. - La promocion no es una sola herramienta, sino una
combinacion de varias herramientas. Idealmente segun el concepto de
comunicacion integrada de Marketing, la compafiia coordina cuidadosamente
estos elementos de promocion para entregar un mensaje claro, congruente y
convincente acerca de la organizacion de sus productos

Cuatro elementos integran, en mayor o menor medida el mix de
promocion: 1) publicidad, 2) Venta personal 3) promociones especiales y 4)
imagen y relaciones publicas. Una de las decisiones vitales de todo director de
Marketing es, precisamente la proporcién en que hay que combinar estos

factores
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Es la forma de impulsar la venta de un producto determinado, a través
de mecanismos de accidn directa en relacion con los comerciantes minoristas,
del tipo de rebajas en funcidn de las cantidades vendidas, puesta en oferta en
tiempo determinado a precios inferiores a los normales, exhibiciones y
degustaciones para aplicar la calidad, sorteo de premios entre los
comerciantes mas activos, convenciones ad hoc, etc. La promocion tiene gran
importancia, y puede llegar también al campo de los consumidores a través

del sistema postal.

2.2.3.4.Cadena de Valor.

Es un sistema conformado por actores (hombres y mujeres) con
caracteristicas y roles especificos, que desarrollan actividades
interrelacionadas e interdependientes alrededor de la evolucion de un
producto, desde la produccion hasta su consumo, con el fin de generar
competitividad para el desarrollo local

Concepto definido por Michael Porter como el conjunto de actividades
por una empresa que afiaden valor y le permiten competir. Puede dividirse en
“actividades primarias”, como logistica, fabricacion, Marketing y ventas, y
servicios post — venta; y “actividades secundarias”, como infraestructura de la

empresa, recursos humanos, tecnologia y compras.

2.2.3.5.Mercado.
Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad deseos determinados

que se pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio
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Contratacion publica en paraje destinado al efecto y en dias sefialados;
sitio publico destinado permanentemente o en dias sefialados para vender,
comprar o permutar géneros. Plaza o pais de especial importancia o
significacion en un orden comercial cualquiera.

Es la mente del consumidor. Como conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto determinan segmentos de mercado. Las
necesidades generan deseos y los deseos determinan las demandas. La
demanda exige desarrollo de oferta, concepto economico basico que explica la
oferta demanda. “Los deseos se convierten en demanda cuando estan
respaldados por su poder adquisitivo. La fuente de la demanda es el deseo y

esta se deriva de la necesidad expresa, latente o subyacente del mercado.

2.2.3.6.Ventas.

(Martinez Pérez, Carlos Javier, en el afio 2014”) define que las ventas
es la cantidad que una empresa ha facturado a sus clientes por la entrega de
bienes o la ejecucidn de servicios. Normalmente, se contabiliza en el momento
en que los bienes son entregados y deja de ser existencia.

De acuerdo a los diccionarios ilustrados de la lengua espafiola, es la
accion de vender. Contrato por lo que se vende una cosa.

Es un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un
derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero.
También incluye en su definicion, que "la venta puede considerarse como un
proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor pretende influir en

el comprador”.
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Estrategia. - Del griego “estrategas”, en general, arte militar; y en
economia de la empresa, el modelo de decision que revela las misiones,
objetivos o metas, asi como las politicas y planes empresariales a cumplir
después mediante la tactica.

Velazquez, K. (2015) también afiade que una estrategia es un conjunto
de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo que se llevan a cabo
para lograr un determinado fin. La estrategia de Marketing, estd dirigida a
generar productos y servicios que satisfagan las necesidades de los clientes, con
mayor efectividad que la competencia, a fin de generar en el cliente lealtad
hacia una empresa o una marca. Es una parte de Marketing que contribuye en
planear, determinar y coordinar las actividades operativas

Actores directos e indirectos. - Los actores directos son aquellos que, en
algin momento. Son duefios del producto, dentro de un sistema de la cadena de
valor y son responsables directos de los que puede pasar con el producto.

Los actores indirectos son los que brindan insumos y/o servicios de
apoyo a la cadena, pero en ningiin momento tiene la posesion del producto.
2.2.3.7.Derivados lacteos.

El grupo de los lacteos (también productos lacteos o derivados lacteos)
incluye alimentos como la leche y sus derivados procesados (generalmente
fermentados). Las plantas industriales que producen estos alimentos pertenecen
a la industria lactea y se caracterizan por la manipulacion de un producto
altamente perecedero, como la leche, que debe vigilarse y analizarse
correctamente durante todos los pasos de la cadena de frio hasta su llegada al

consumidor.
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Sostenibilidad. - La sostenibilidad es la habilidad de diversos sistemas
de la tierra, incluyendo las economias y los sistemas culturales, de sobrevivir y
adaptarse indefinidamente a las condiciones ambientales cambiantes.

El &mbito del desarrollo sostenible puede dividirse conceptualmente en
tres partes: ambiental, econdmica y social. Se considera el aspecto social por la
relacion entre el bienestar social con el medio ambiente y la bonanza
econdmica.
2.2.3.8.Competitividad.

Termino introducido en los afios 80, por capacidad para competir,
especialmente en los mercados exteriores.

La competitividad (de calidad y de precios) se define como la capacidad
de generar la mayor satisfaccion de los consumidores al menor precio, 0 sea
con produccion al menor costo posible.

Frecuentemente se usa la expresion pérdida de competitividad para
describir una situacion de aumento de los costes de produccion, ya que eso
afectara negativamente al precio o al margen de beneficio, sin aportar mejoras
a la calidad del producto.
2.2.3.9.Diferenciacion.

Es cuando una empresa busca ser Gnica en su sector industrial junto con
algunas dimensiones que son ampliamente valoradas por los compradores.
Selecciona uno o mas atributos que muchos compradores en un sector industrial
perciben como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas
necesidades. Es recompensada esa su exclusividad con un precio superior.

2.2.4. Ventas de lacteos.
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2.2.4.1.Direccion de ventas.

Segun (“Moreno Meseguer José Antonio, en el afio 2014”). Define que
la direccion de ventas es el plan tactico comercial que sigue a toda definicion
estratégica de marketing de una empresa, se planifica una estrategia de venta
personal, que normalmente es ejecutado por vendedores, representantes o
cualquier persona que persigue fidelizar un cliente.

Se comienza por analizar las acciones de venta necesarias para captar a
los integrantes de un mercado potencial identificado como disponible, haciendo
hincapié en las estrategias definidas por el plan de marketing. Seguidamente se
analizan las acciones necesarias para conseguir fidelizar los clientes captados,
y asi se conviertan en clientes que, o bien siguen comprando o bien referencian
a la empresa a otros nuevos clientes.

En la actualidad en un mundo comercial tan voluble y con tantas variables
involucradas en el acto de la comercializacion en donde la Unica constante es el
cambio, debemos estar preparados para afrontar esta situacion logrando
transformar todas las amenazas en oportunidades y todas las debilidades en
fortalezas y la mejor manera de hacerlo sin duda es teniendo una buena
planeacion. En nuestra vida constantemente nos enfrentamos a nuevos retos lo
cual si no tenemos el suficiente conocimiento y capacidad para enfrentarlas
seremos presa facil de todas las situaciones en las que nos encontremos,
diariamente se presentan diversas situaciones en una empresa en el que cada
departamento debe establecer sus objetivos, asi como la misma direccion de la
empresa los establece, esto con el fin de colaborar de la mejor manera a cada

unade las areas de laempresa y de ésta forma hacer funcionar a la empresa como
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uno solo. En base a estos objetivos se determina la planeacion en cada area de la
empresa. Como sabemos una empresa subsiste gracias a las ventas en este caso
seria a las venta de lacteos por eso la empresa logra obtener sus utilidades y en
esta forma permanecer en el mercado compitiendo con todas las de su género, si
la empresa no obtiene ganancias asi tenga una buena propuesta pero no hace una
buena planeacién en su labor de ventas, simplemente no obtendra ingresos que
respalden y que den fuerza a la empresa para seguir laborando. En ventas la
planeacion implica objetivos, planes y pronosticos mas especificos. Mientras
mas corto sea el periodo de planeado mas precisos seran los resultados. La
planeacion exige el establecimiento de objetivos y metas como el primer paso
para decidir sobre un curso de accion. La meta es normalmente la utilidad es
ahi donde realmente radica la importancia de la direccion de las ventas de una
empresa como sabemos la direccion es una parte fundamental del proceso
administrativo en el cual se conduce una accion hacia los objetivos previamente
planteados de tal forma que previo a la direccion de ventas esta el desarrollar
objetivos de ventas que den un fin y una razon de ser a la direccion, si no
establecemos objetivos claros medibles y alcanzables todo lo que se realice

para mejorar las ventas de la empresa no dara buenos resultados.

2.2.4.2.Tipos de venta.

(“Mariana Elizabeth Navarro Mejia, Recuperado del afio 2012,”) Si
bien es cierto que el objetivo final del marketing es incrementar las ventas de
un negocio, esto no significa que debamos limitarnos a implementar solamente

estrategias con un enfoque comercial. En este video te comparto 4 tipos de
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estrategias de marketing que puedes aplicar en tu negocio el punto mas
importante en todo tipo de venta es saber a quién nos estamos dirigiendo.
“Conoce a tus clientes y entiende sus motivaciones, miedos, necesidades,
problemas, deseos y expectativas™. “Cuanto mas conozcas a tus clientes, mas
informacion clave vas a tener para preparar estrategias efectivas que te
permitan cautivarlos”. Por ejemplo, conversar con clientes actuales y
potenciales para identificar aquellos elementos que son importantes para ellos
con respecto a los productos y servicios ofrece. “Estas son algunas preguntas
que puedes realizar a tus clientes: Se define como la actividad que lleva a cabo
determinadas empresas, personas u organizaciones con el fin de ofrecer o
intercambiar sus productos, servicio o cualquier otro bien bajo un precio
determinado a través de las ventas se aumenta la relacion entre el vendedor y
el cliente”. “Se puede denominar también como el contrato ejercido entre un
vendedor y el comprador de manera personal o impersonal, donde el vendedor
a cambio de cierta cantidad de dinero, le entrega al comprador determinados

productos o servicios”.

Desde el punto de vista del fabricante se pueden distinguir 2 tipos de ventas
Ventas directas:_las empresas para vender utilizan sus propias
habilidades y fuerza para lograr la venta con sus respectivos clientes, por lo

cual no recurren a intermediarios.

Los vendedores de la empresa son faciles de contratar y motivar. Evitan
el dificil problema de encontrar intermediarios cuya fuerza de ventas sea del

todo satisfactoria. Es mas barata si se vende a clientes importantes
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Ventas indirectas; En este tipo de ventas se emplean mediadores para
conseguir la venta de ciertos productos o servicios por ejemplo a los empleados
de los mediadores. Estos mediadores mantienen una buena relacion con los
clientes, y conocen muy bien el mercado. Los mismos segun las ventas
realizadas ganan una comision ademéas de su sueldo mensual. Los buenos
representantes conocen el mercado y llevan buenas relaciones con clientes
importantes. A los representantes se les paga comision y no sueldos y gastos.
En productos estacionales representan un ahorro importante. La venta es el
intercambio de servicios y productos. Es a su vez entendida como un contrato
donde el que actia como vendedor transmite un derecho, bienes o servicios al
comprador a cambio de una determinada suma de dinero. La venta puede ser
tanto un proceso personal como impersonal donde el comprador puede ser

influido por el vendedor.

2.2.4.3.Técnicas de venta.

Segun (“Mariana Elizabeth Navarro Mejia, Recuperado del afio 2012”),
Las técnicas son herramientas, instrumentos que se aplican en el proceso de
venta para persuadir al cliente o posible cliente hacia la propuesta del vendedor.
La mayoria estan basadas en la psicologia, la sociologia y, fundamentalmente,
en la observacion del trabajo de los mejores profesionales de la venta, aunque
ahora ha irrumpido el neuromarketing con grandes posibilidades de futuro y
todo por hacer, al tratarse de la nueva ciencia que estudia el comportamiento
del consumidor. Pero no es suficiente con el conocimiento de estas

herramientas. Los vendedores deben ser, ademas, habiles en su manejo, por lo
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que necesitaran entrenamiento y experiencia para poner en marcha un proceso

de venta.

Primero tenemos que identificar quienes son realmente nuestros
clientes estableciendo prioridades claras focalizados en la marca y no en la
persona, para establecer dichas prioridades debemos elegir Unicamente
aquellos clientes a los que les aportamos una solucion real a una necesidad o

problema ademas lo hacemos aportando un valor diferencial.

No enfocarnos en lo que vendemos enfocarnos en lo que aportamos
sobre una necesidad o problema concreto y focalizarnos en la marca solo de
esta forma seremos capaces de dar respuesta a sus necesidades, una vez que
determinemos quienes son nuestros clientes establecer prioridades con los

siguientes criterios:

Cuando compran

Cual es conocimiento o el posicionamiento del cliente sobre el producto.
Quien consume 0 no nuestro producto.

A un cliente que no conoce de nuestro producto no se le debe contactar primero
debe conocer de nuestro producto.

Priorizar en base al posicionamiento que el cliente tenga sobre nosotros y

cuando se toma la decisién de compra.

Es la habilidad de interpretar las caracteristicas de un producto y/o
servicio, en términos de beneficios y ventajas para el comprador, persuadirlo y

motivarlo para que compre el producto y/o servicio. Esto implica un proceso
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planeado, ordenado, logico y analitico para beneficio tanto del comprador

como del vendedor. Las técnicas de ventas implican saber:

Qué hacer los primeros quince minutos de una entrevista.

Como hacer una presentacion de experto.

Como expresar las caracteristicas del producto y/o servicio.

Como presentar pruebas orales y escritas de los beneficios y valores.
Conocimiento del producto 40%

Técnicas de ventas 20%

Orientacion / mercado industria 15%

Orientacidn sobre la compafiia 10%

Como se puede ver las empresas consideran importante a la ensefianza
de las técnicas de ventas. En consecuencia los aspirantes pueden aprender
como buscar clientes, como captar su atencion e interés; deben aplicarse
esfuerzos sobre las mejores formas de tratar las objeciones y, sin dunda, se

discutira y demostrara la mejor forma de lograr el cierre de la venta.

2.2.5. Posicionamiento y expansion en el mercado.

Un elemento del corazon del Marketing lo es el posicionamiento. En
consecuencia, un enfogque fundamental en toda buena gestion de comunicacién
de Marketing consiste en la eficaz eleccidn del posicionamiento del producto o
servicio en el mercado. El posicionamiento define el lugar que, en relacion con

las ofertas de los competidores, pretende ocupar la empresa con sus productos,
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servicios, experiencias, y/o marcas en la mente de los integrantes del mercado.
Este "lugar en la mente" se establece en funcién de las percepciones que los
integrantes del mercado se hacen respecto a las caracteristicas, beneficios,
atributos e imagen de los productos de la empresa.

El concepto de posicionamiento también se utiliza para establecer cual
es la posicion de las ofertas de la empresa respecto al "producto ideal" que
desearian tener a su disposicion los consumidores. Un posicionamiento eficaz
es el que le permite a los productos, servicios 0 marcas de una empresa ocupar
un espacio o "nicho™ preferente, Unico y de primer orden en los procesos
mentales de decision de los consumidores o usuarios debido a que lo perciben
como el que satisface con mayor precision sus deseos, ilusiones, intenciones,
necesidades y expectativas de uso, posesion 0 consumo.
2.2.5.1.Diferenciacion.

El posicionamiento seleccionado es lo que le permite a un producto o
servicio diferenciarse de sus competidores en la mente de los consumidores y
usuarios. Plantéese la siguiente pregunta: si su producto es, en la mente de los
consumidores de las ofertas de su empresa, exactamente igual a los de los
competidores, ¢por qué deberian seleccionar preferentemente el suyo y no
cualquier otro de la competencia? Recuerde que las ventas de su empresa
dependen de esa eleccion.
2.2.5.2.Ajuste con el mercado.

Un posicionamiento bien seleccionado permite satisfacer con mayor
precision y eficacia a las necesidades, deseos y expectativas muy especificas de

los mercados 0 segmentos que son de especial interés para la empresa.
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2.2.5.3.Enfoque estratégico.
La eleccion del posicionamiento definird la orientacion que tomaréan las
estrategias y tacticas que se implantaran como parte de la gestion del marketing

mix, dotandolas de la necesaria coherencia y consistencia.

2.2.5.4.Control del mercado.

El posicionamiento es especialmente importante por otra razon muy
simple: si un responsable del area de marketing, no define con precision el
posicionamiento con que gestionara sus productos o servicios, esa decision
estratégica la tomaran por usted sus competidores. Ese es el final que tienen las
ofertas de aquellas empresas que no se preocupan por definir su propia posicion
estratégica frente a la competencia. En ese caso, los competidores dominaran

(claro estd, a su favor) la estructura estratégica del mercado.

2.3. Hipotesis
2.3.1. Hipotesis General.
El marketing mix se relaciona significativamente con las ventas en las
micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo

Allpachaca-Ayacucho, 2018.
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2.3.2. Hipotesis Especificas.

- El producto se relaciona con las ventas en las micro y pequefias empresas
del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

- El precio se relaciona con las ventas en las micro y pequefias empresas
del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

- Laplaza se relaciona con las ventas en las micro y pequefias empresas del
rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

- Lapromocion se relaciona con las ventas en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-

Ayacucho, 2018.

I1l. METODOLOGIA
3.1. Enfoque de Investigacion
La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, segun Hernandez
(2014) define este enfoque porque utiliza la recoleccion de datos para probar
hipdtesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin

establecer pautas de comportamiento y probar teorias.
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3.2. Disefio de Investigacion
Es de disefio No Experimental, debido a que el investigador no
manipula las variables y solo describe los hechos en su propia naturaleza, sin
la intervencidn en lo absoluto para alterar las variables de estudio (Hernandez

2014).

3.3. Nivel de la Investigacién
Se asume el nivel Descriptivo Correlacional, porque seguin de
Hernandez (2014) dice: “busca conocer la relacion que existe entre dos o mas
conceptos, categorias o variables en un con texto en particular” (p.93). Por lo

tanto, ha de responder al siguiente esquema:

4 I
01
M r

o 02 )
Donde:
o1 = Observaciones de la variable 1: Marketing mix
M = Muestra
02 = Observaciones de la variable 2: Ventas
r = Relacion entre el marketing mix y ventas.

3.4. Poblaciony Muestra
3.4.1. Poblacién.
Es un conjunto de individuos que pertenecen a la misma clase y esta

limitada por el estudio; que en palabras de Tamayo (2011) se puede definir
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como: “La poblacion se define como la totalidad del fenomeno a estudiar,
donde las unidades de poblacidn poseen una caracteristica comudn la cual se
estudia y da origen a los datos de la investigacion”.

Conjunto de habitantes de las comunidades, barrios, distritos y centro
poblados. Conjunto o universo del cual se extrae una muestra representativa,
para realizar de forma més econdmica investigaciones estadisticas acerca de
las caracteristicas del conjunto. En este caso son 30 propietarios del micro y
pequerias empresas del rubro comercializacion de lacteos organizados y todas
las familias (habitantes) que de acuerdo a los censos son 90 familias en todo

el ambito geogréfico.

3.4.2. Muestra.
En tal sentido el muestreo es de 30 propietarios de las microy
pequerias empresas del rubro comercializacion de lacteos.

No se realiza el muestreo por tratarse poca poblacion.
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3.5. Definicion y Operacionalizacion de Variables

Marketing mix con las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

del comprador para el mutuo
y continuo beneficio de
ambos (American marketing
asociation
http://www.ana.org)

expansion en el mercado,
niveles de venta de los
productos lacteos y
margenes de ganancia de
los productores de
lacteos.

Tipos de ventas

Ventas indirectas

Técnicas de ventas

Habilidades
Conocimiento del producto
Orientacion del producto

- < INSTRUMENTOS
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES VALOR Y
MEDICION
Variable 1: El marketing mix, es todo | El marketing mix se Producto Calidad. Encuesta -
Marketing aquello que una empresa | respaldan a través del Respaldo. cuestionario
mix. puede hacer para ser vista en | producto, precios, plaza Importancia con relacion al mercado. | Valores:
el mercado (consumidores | y promocion al cual se Precio Valor - Totalmente en
finales), con una visién de | enfocan. Costo desacuerdo =1
rentabilidad a corto y a largo Plaza Mercado - En desacuerdo =
plazo. (Caillux, 2003) Consumidor 2
Promocion Incentivos. - Indeciso = 3
Oferta. - De acuerdo=4
Descuentos. - Totalmente de
Regalos. acuerdo e=5
Variable Proceso, persona 0 | Las mejoras de ventas se Gestion de ventas Encuesta -
dependiente:; interpersonal  porque el | estructuran por las Direccién de ventas Capacidad de ventas cuestionario
Ventas de vendedor comprueba, activa | dimensiones de Valores:
lacteos y satisface las necesidades | posicionamiento y Ventas directas - Totalmente en

desacuerdo = 1
- En desacuerdo =
2
- Indeciso = 3
- De acuerdo=4
- Totalmente de
acuerdo e=5

Fuente: Elaboracion propia.
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3.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
3.6.1. Técnicas.
Las técnicas de investigacion Rojas (2010) son apreciadas como una
serie de recursos, procedimientos y reglas que encaminan la creacion, el
forjamiento y la direccidon de los instrumentos de recojo de informacion y

posterior analisis de estos.

3.6.2. Instrumentos.

El instrumento nos sirve para logar un fin, el instrumento en
investigacion Abanto (2016): “es todo aquel medio que permite recabar y
procesar informacion las cuales se han conseguido gracias a las técnicas
empleadas, como: Guia de observacion, Guia de entrevista, cuestionario”.

Segun Slkind (1998) citado en Valderrama (2017) esboza que los
cuestionarios son un conjunto de preguntas estructuradas y enfocadas. Los
cuestionarios ahorran tiempo porque permiten a los individuos llenarlos sin
ayuda ni intervencién directa del investigador.

En la presente investigacion los instrumentos que se utilizaran seran
las encuestas conformadas de dos caracteristicas que corresponden a cada una
de las variables de estudios, de acuerdo al siguiente detalle:

- Variable Independiente: Marketing mix.
Compuesta de 15 items que miden dos dimensiones.
- Variable Dependiente: Ventas de lacteos.

Compuesta de 8 items que miden las dos dimensiones.
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3.7. Plan de Andlisis

Con relacion al andlisis de los resultados, se utilizara la estadistica
descriptiva para mostrar los resultados implicados en los objetivos de la
investigacion y la estadistica inferencial para obtener resultados de la
hipotesis.

Por tanto, la informacion que se obtendra a través de las encuestas, y se
procesaran por medio de técnicas estadisticas se procesaron utilizando el
software del Excel (hoja de célculo) los resultados descriptivos para la
construccion de tablas de frecuencias y gréaficos, a través del programa SPSS
se obtendra resultados inferenciales para la prueba no parametrica (prueba
anormal), contrastacion de datos, asi como también corroborar las pruebas de

hipdtesis general y especificos.
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3.8. Matriz de Consistencia.

Marketing mix con las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

VARIABLES Y ¢
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general: Objetivo General Hipétesis General Variable 1: ENFOQUE
¢Como se relaciona el Marketing mix Determinar la relacién del Marketing El marketing mix se relaciona Marketing mix. Investigacion de enfoque
con las ventas en las micro y pequefias | mix con las ventas en las micro y significativamente con las ventas en las | Indicadores: cuantitativo.
empresas del rubro comercializacion de | pequefias empresas del rubro micro y pequefias empresas del rubro - Calidad.
lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, comercializacion de lacteos, anexo comercializacion de lacteos, anexo - Respaldo. DISENO
2018? Allpachaca-Ayacucho, 2018. Allpachaca-Ayacucho, 2018. - Importancia con No experimental.
Problemas especificos: Objetivos Especificos Hipétesis Especificas relacion al
- ¢Enqué medida se relaciona el - ldentificar la relacion del productoy | - El producto se relaciona con las mercado NIVEL
producto y las ventas en las micro y las ventas en las micro y pequefias ventas en las micro y pequefias - Valor Descriptivo
pequefias empresas del rubro empresas del rubro comercializacion empresas del rubro comercializacion | - Costo correlacional.
comercializacion de lacteos, anexo de lacteos, anexo Allpachaca- de lacteos, anexo Allpachaca- - Mercado
Allpachaca-Ayacucho, 2018? Ayacucho, 2018. Ayacucho, 2018. - Consumidor METODO
- ¢De qué manera se relaciona el - Analizar la relacion del precio y las | - El precio se relaciona con las ventas | - Incentivos. Transversal correlacional
precio y las ventas en las micro y ventas en las micro y pequefias en las micro y pequefias empresas - Oferta. causal.
pequefias empresas del rubro empresas del rubro comercializacion del rubro comercializacion de - Descuentos.
comercializacién de lacteos, anexo de lacteos, anexo Allpachaca- lacteos, anexo Allpachaca- - Regalos TECNICAS E
Allpachaca-Ayacucho, 2018? Ayacucho, 2018. Ayacucho, 2018. INSTRUMENTOS
- ¢Como se relaciona la plaza y las - ldentificar la relacion de la plaza 'y - Laplaza se relaciona con las ventas | Variable 2: Aplicacion de encuesta -
ventas en las micro y pequefias las ventas en las micro y pequefias en las micro y pequefias empresas Ventas cuestionario para
empresas del rubro comercializacion empresas del rubro comercializacion del rubro comercializacion de Dimensiones: marketing mix y mejorar

de lacteos, anexo Allpachaca-
Ayacucho, 2018?

de lacteos, anexo Allpachaca-
Ayacucho, 2018.

lacteos, anexo Allpachaca-
Ayacucho, 2018.

Gestidn de ventas
Capacidad de

las ventas.

- ¢Cudl es la relacion de la promocion | - Analizar la relacion de la promocién | - La promocién se relaciona con las ventas MUESTRA
y las ventas en las micro y pequefias y las ventas en las micro y pequefias ventas en las micro y pequefias - Ventas directas 30 productores
empresas del rubro comercializacion empresas del rubro comercializacion empresas del rubro comercializacion | - Ventas indirectas
de lacteos, anexo Allpachaca- de lacteos, anexo Allpachaca- de lacteos, anexo Allpachaca- - Habilidades PRUEBA
Ayacucho, 2018? Ayacucho, 2018. Ayacucho, 2018. - Conocimiento del | ESTADISTICA
producto Rho de Spearman
- Orientacion del
producto

Fuente: Elaboracion propia.
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3.9. Principios Eticos

La presente investigacion se ajusta al codigo de ética para la
investigacion Aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con
Resolucidn en el que tiene como propdsito la promocion del conocimiento y
bien comun expresada en principios y valores éticos que guian la
investigacion en la universidad.

Los principios que rigen la actividad investigadora son:

- Proteccion a las personas.

- Beneficiencia y no maleficiencia.

- Justicia.

- Integridad cientifica.

- Consentimiento informado y expreso.

La consistencia teorica de la investigacion cumplio los pardmetros de
produccion intelectual, cumpliendo las citas directas e indirectas de acuerdo a
las Normas APA (American Psychological Association), siendo la sexta

edicion en inglés y traducida a la tercera en espafiol.



IV. RESULTADOS

4.1. Nivel Inferencial
4.1.1. Prueba de normalidad.

Tabla 1 Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Estrategias de Marketing ,189 30 ,008 ,917 30 ,023
Mix
Ventas de L4acteos ,194 30 ,005 ,855 30 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: Segun la tabla 1, los resultados de la prueba de normalidad para las
variables marketing y ventas de lacteos, demuestran que la distribucién es anormal
(p = 0.00 siendo menor que 0.05); valoradas a través del test de Shapiro-Wilk por
tener una poblacion de 30 elementos, al 95% de nivel de confianza y con un nivel
de significancia al 5%. Razon por la que se utilizara el estadistico Rho de Spearman,

para la prueba de hipotesis con variables cualitativas ordinales cuadradas.
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4.1.2.Prueba de hipdtesis.

4.1.2.1.Hipdtesis General.

Ho: EI marketing mix no se relaciona significativamente con las ventas de
lacteos en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos,
anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

Ha: El marketing mix se relaciona significativamente con las ventas de lacteos
en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo

Allpachaca-Ayacucho, 2018.

Tabla 2 Hipdtesis General sobre Marketing mix y Ventas de Lacteos

Ventas de
Marketing mix Lacteos
Rho de Marketing mix Coeficiente de correlacién 1,000 ,930"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Ventas de Coeficiente de correlacion ,930™ 1,000
Lacteos Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 2, el Coeficiente de Correlacion es 0.930, por
lo que existe relacion muy fuerte directa entre marketing mix y vetas de lacteos,
con el valor p (nivel de significancia) es 0.000 valor que es menor a 0.05. por lo
tanto: se rechaza la Hipdtesis Nula (Ho) y se acepta la Hipdtesis de Investigacion

(Ha), con un grado de significancia del 5% y un nivel de confianza del 95%.

Conclusién: EI marketing mix se relaciona significativamente con las ventas de

lacteos en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos,

anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.
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4.1.2.2.Hipotesis Especifica 1.
Ho: El producto no se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,

2018.

Hz1: El producto se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,

2018.

Tabla 3 Hipétesis Especifica 1, sobre el Producto y Ventas de Lacteos

Ventas de
Producto Lacteos
Rho de Producto Coeficiente de correlacion 1,000 ,955™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Ventas de Lacteos Coeficiente de correlaciéon ,955™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Interpretacion: El Coeficiente de Correlacion es 0.955, por lo que existe relacion
muy fuerte directa entre producto y venta de lacteos, con el valor p (nivel de
significancia) es 0.000 valor que es menor a 0.05. por lo tanto: se rechaza la
Hipdtesis Nula (Ho) y se acepta la Hipotesis de Investigacién (Ha), con un grado

de significancia del 5% y un nivel de confianza del 95%.

Conclusion: EIl producto se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y
pequefias empresas del rubro comercializacién de lacteos, anexo Allpachaca-

Ayacucho, 2018.
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4.1.2.3.Hipotesis Especifica 2.

Ho: EI precio no se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,
2018.

Ha: El precio se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,

2018.

Tabla 4 Hipétesis Especifica 2, sobre el Precio y Ventas de Lacteos

Ventas de
Precio Lacteos
Rho de Precio Coeficiente de correlacion 1,000 ,921™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Ventas de Lacteos Coeficiente de correlaciéon ,921™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Interpretacion: El Coeficiente de Correlacion es 0.921, por lo que existe una
relacion fuerte directa entre precio y ventas de lacteos, con el valor p (nivel de
significancia) es 0.000 valor que es menor a 0.05. por lo tanto: se rechaza la
Hipdtesis Nula (Ho) y se acepta la Hipotesis de Investigacién (Ha), con un grado

de significancia del 5% y un nivel de confianza del 95%.

Conclusion: El precio se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y pequefias

empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,

2018.
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4.1.2.4. Hipotesis Especifica 3.
Ho: La plaza no se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,

2018.

Hi: La plaza se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,

2018.

Tabla 5 Hipétesis Especifica 3, sobre la Plaza y Ventas de Lacteos

Ventas de
Plaza Lacteos
Rho de Plaza Coeficiente de correlacion 1,000 ,943™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Ventas de Lacteos Coeficiente de correlaciéon ,943™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Interpretacion: El Coeficiente de Correlacion es 0.943, por lo que existe una
relacion fuerte directa entre plaza y venta de lacteos, con el valor p (nivel de
significancia) es 0.000 valor que es menor a 0.05. por lo tanto: se rechaza la
Hipétesis Nula (Ho) y se acepta la Hipotesis de Investigacion (Ha), con un grado

de significancia del 5% y un nivel de confianza del 95%.

Conclusion: La plaza se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,

2018.
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4.1.2.5.Hipotesis Especifica 4.

Ho: La promocion no se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y

pequefias empresas del rubro comercializacién de lacteos, anexo Allpachaca-

Ayacucho, 2018.

Ha: La promocién se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y pequefias

empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,

2018.

Tabla 6 Hipdtesis Especifica 4, sobre la Promocion y Ventas de Lacteos

Ventas de
Promocién Lacteos
Rho de Promocién Coeficiente de correlacién 1,000 ,951"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Ventas de Lacteos Coeficiente de correlaciéon ,951™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Interpretacion: El Coeficiente de Correlacion es 0.951, por lo que existe una

relacion fuerte directa entre promocion y venta de lacteos, con el valor p (nivel de

significancia) es 0.000 valor que es menor a 0.05. por lo tanto: se rechaza la

Hipdtesis Nula (Ho) y se acepta la Hipotesis de Investigacion (Ha), con un grado

de significancia del 5% y un nivel de confianza del 95%.

Conclusién: La promocion se relaciona con las ventas de lacteos en las micro y

pequefias empresas del rubro comercializacién de lacteos, anexo Allpachaca-

Ayacucho, 2018.
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4.2. Nivel Descriptivo

Tabla 7 Marketing mix de lacteos anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

MARKETING MIX Numero de productores  Porcentaje de productores
Totalmente en desacuerdo 2 7%
En desacuerdo 7 23%
Indeciso 8 27%
De acuerdo 9 30%
Totalmente de acuerdo 4 13%

Total 30 100%

Fuente: Encuesta - cuestionario (elaboracion propia).

27% 308
()

30%

[%2]
w
o 23%
O 25% i
@)
2 20%

20%
Q 13%
a
w 15%
[a)
w 7%
|<_t 10%
=
w
g 5%
o
a

0%

Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

MARKETING MIX

Gréfico 1: Marketing mix de lacteos anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018. Fuente:
Tabla 7.

Interpretacion: De acuerdo a la Tabla 7 y el Gréfico 1, de 30 encuestados que
representan el 100% de productores anexo Allpachaca, evaluados sobre el
marketing, el 7% indican estar totalmente en desacuerdo, el 23% en desacuerdo, el
27% indeciso, el 30% de acuerdo, mientras que el 13% totalmente de acuerdo,
Ayacucho 2018.
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Tabla 8 Dimension producto de lacteos anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

PRODUCTO Numero de productores  Porcentaje de productores
Totalmente en desacuerdo 3 10%
En desacuerdo 8 27%
Indeciso 8 27%
De acuerdo 9 30%
Totalmente de acuerdo 2 7%

Total 30 100%
Fuente: Encuesta - cuestionario (elaboracidn propia).
Totalmente de acuerdo - 7%
o
[
(8]
o
-4
(-9
Totalmente en desacuerdo _ 10%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

PORCENTAJE DE PRODUCTORES

Gréfico 2: Dimension producto de lacteos anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

Fuente: Tabla 8.

Interpretacion: De acuerdo a la Tabla 8 y el Gréfico 2, de 30 encuestados que
representan el 100% de productores anexo Allpachaca, evaluados sobre el producto,
el 10% indican estar totalmente en desacuerdo, el 27% en desacuerdo, el 27%
indeciso, el 30% de acuerdo, mientras que el 7% totalmente de acuerdo, Ayacucho

2018.
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Tabla 9 Dimension precio de lacteos anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

PRECIO Numero de productores  Porcentaje de productores

Totalmente en desacuerdo 2 7%
En desacuerdo 6 20%
Indeciso 8 27%
De acuerdo 10 33%
Totalmente de acuerdo 4 13%
Total 30 100%

Fuente: Encuesta - cuestionario (elaboracidn propia).

Totalmente de acuerdo 13%

De acuerdo 33%

Indeciso 27%

PRECIO

20%

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
PORCENTAJE DE PRODUCTORES

Gréfico 3: Dimensidn precio de lacteos anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018. Fuente:

Tabla 9.

Interpretacion: De acuerdo a la Tabla 9 y el Gréfico 3, de 30 encuestados que
representan el 100% de productores anexo Allpachaca, evaluados sobre el precio,
el 7% indican estar totalmente en desacuerdo, el 20% en desacuerdo, el 27%
indeciso, el 33% de acuerdo, mientras que el 13% totalmente de acuerdo, Ayacucho

2018.
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Tabla 10 Dimensién plaza de lacteos anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

PLAZA Numero de productores  Porcentaje de productores
Totalmente en desacuerdo 2 7%
En desacuerdo 7 23%
Indeciso 10 33%
De acuerdo 9 30%
Totalmente de acuerdo 2 7%

Total 30 100%

Fuente: Encuesta - cuestionario (elaboracion propia).

Totalmente de acuerdo 7%

De acuerdo 30%

Indeciso 33%

PLAZA

En desacuerdo 23%

Totalmente en desacuerdo 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
PORCENTAJE DE PRODUCTORES

Gréfico 4: Dimension plaza de lacteos anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018. Fuente:

Tabla 10.

Interpretacion: De acuerdo a la Tabla 10 y el Gréafico 4, de 30 encuestados que
representan el 100% de productores anexo Allpachaca, evaluados sobre la plaza, el
7% indican estar totalmente en desacuerdo, el 23% en desacuerdo, el 33% indeciso,

el 30% de acuerdo, mientras que el 7% totalmente de acuerdo, Ayacucho 2018.

Tabla 11 Dimensién promocién de lacteos anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

PROMOCION Numero de productores  Porcentaje de productores

Totalmente en desacuerdo 3 10%
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En desacuerdo 9 30%
Indeciso 7 23%
De acuerdo 8 27%
Totalmente de acuerdo 3 10%
Total 30 100%
Fuente: Encuesta - cuestionario (elaboracion propia).
Totalmente de acuerdo _ 10%
2
0
o
o
-4
(-9
Totalmente en desacuerdo _ 10%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

PORCENTAIJE DE PRODUCTORES

Gréfico 5: Dimension promocion de lacteos anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

Fuente: Tabla 11.

Interpretacion: De acuerdo a la Tabla 11 y el Gréfico 5, de 30 encuestados que
representan el 100% de productores anexo Allpachaca, evaluados sobre la
promocion, el 10% indican estar totalmente en desacuerdo, el 30% en desacuerdo,
el 23% indeciso, el 27% de acuerdo, mientras que el 10% totalmente de acuerdo,

Ayacucho 2018.

Tabla 12 Ventas de lacteos en las micro y pequefias empresas del rubro

comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018.

VENTAS DE LACTEOS Numero de productores  Porcentaje de productores
Totalmente en desacuerdo 4 13%
En desacuerdo 6 20%
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Indeciso 4 13%

De acuerdo 6 20%
Totalmente de acuerdo 10 33%
Total 30 100%

Fuente: Encuesta - cuestionario (elaboracion propia).

33%

35%
30%
25%
20% 20%
20%
15% 13% 13%
(]
10%
5%

0%
Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

VENTAS DE LACTEOS

PORCENTAJE DE PRODUCTORES

Gréafico 6: Ventas de lacteos en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018. Fuente: Tabla 12.

Interpretacion: De acuerdo a la Tabla 12 y el Gréafico 6, de 30 encuestados que
representan el 100% de productores anexo Allpachaca, evaluados sobre las ventas
de lacteos, el 13% indican estar totalmente en desacuerdo, el 20% en desacuerdo,
el 13% indeciso, el 20% de acuerdo, mientras que el 33% totalmente de acuerdo,
Ayacucho 2018.

4.3. Analisis de Resultados
De acuerdo al objetivo general, se acepta la hipdtesis general del
investigador, obteniendo el siguiente resultado, p (0,00) < 0,05, con el
coeficiente de correlacion es 0.930, lo que confirma que el marketing mix se

relaciona significativamente en las ventas de lacteos en las micro y pequefias
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empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,
2018. (ver Tabla 2, p. 32)

Sobre al objetivo especifico 1, se acepta la hipotesis general del
investigador, obteniendo el siguiente resultado, p (0,00) < 0,05, con el
coeficiente de correlacion es 0.955, lo que confirma que el producto se
relaciona significativamente en las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,
2018. (ver Tabla 3, p. 33).

Con respecto al objetivo especifico 2, se acepta la hipotesis general del
investigador, obteniendo el siguiente resultado, p (0,00) < 0,05, con el
coeficiente de correlacion es 0.921, lo que confirma que el precio se relaciona
significativamente en las ventas de lacteos en las micro y pequefias empresas
del rubro comercializacién de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018. (ver
Tabla 4, p. 34).

Con respecto al objetivo especifico 3, se acepta la hipotesis general del
investigador, obteniendo el siguiente resultado, p (0,00) < 0,05, con el
coeficiente de correlacion es 0.943, lo que confirma que la plaza se relaciona
significativamente en las ventas de lacteos en las micro y pequefias empresas
del rubro comercializacién de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018. (ver
Tabla 5, p. 35).

Con respecto a al objetivo especifico 4, se acepta la hipotesis general del
investigador, obteniendo el siguiente resultado, p (0,00) < 0,05, con el
coeficiente de correlacion es 0.951, lo que confirma que la promocion se

relaciona significativamente en las ventas de lacteos en las micro y pequefias
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empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho,
2018. (ver Tabla 5, p. 36).

Estos resultados son avalados por Para Bazan (2013), en su tesis de
pregrado: “Plan de marketing para incrementar la participacion de mercado del
Taller de Panaderia del Proyecto Amigo en la ciudad de Huamachuco”.
Llegando a la conclusion de que la puesta en marcha de un plan de marketing
se relaciona en las ventas, siendo la comunicacion y las promociones de ventas
las que generan mayores éxitos, estos factores contribuyen con la empresa en
su progreso y en la preferencia del cliente cuando elija el lugar en el cual
comprar.

Asimismo, Condor (2007), en su tesis de pregrado: “Plan estratégico de
marketing para molinos Poultier S.A.”, concluye que el plan de marketing es
reconocido como una herramienta valiosa para la empresa, por tener en su
estructura la identificacion y estudio de las variables del entorno las que son se
relacionantes en sus actividades y determinantes en sus resultados
administrativos, ademas de presentar mayores alternativas de solucion frente a
los problemas encontrados.

Finalmente, Espinoza, Jauregui y Leveau (2012), en su tesis de
postgrado: “Plan Estratégico del Sector Lacteo de Cajamarca” finaliza en su
investigacion que los objetivos cuando son a largo plazo estan determinados
por el sector por lo cual se deben establecer estrategias a ejecutar, y los de corto

plazo estan determinados como los recursos asignados para su desarrollo.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. Conclusiones

- El marketing mix se relaciona significativamente en las ventas de lacteos
en las micro y pequefias empresas del rubro comercializacion de lacteos,
anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018. Con el el coeficiente de correlacion es
0.930, por lo que existe relacién muy fuerte directa entre marketing mix y
vetas de lacteos

- El producto se relaciona en las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-
Ayacucho, 2018. Con coeficiente de correlacion es 0.955, por lo que existe
relacion muy fuerte directa entre producto y venta de lacteos.

- EIl precio se relaciona en las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-
Ayacucho, 2018. Con el coeficiente de correlacion es 0.921, por lo que
existe una relacion fuerte directa entre precio y ventas de lacteos.

- La plaza se relaciona en las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-
Ayacucho, 2018. Con el coeficiente de correlacion es 0.943, por lo que
existe una relacion fuerte directa entre plaza y venta de lacteos.

- La promocidn se relaciona en las ventas de lacteos en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-
Ayacucho, 2018. Con el coeficiente de correlacion es 0.951, por lo que

existe una relacion fuerte directa entre promocion y venta de lacteos.
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5.2. Recomendaciones

Respaldados en los resultados obtenidos de la investigacion sobre el

Marketing mix con las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro

comercializacion de lacteos, anexo Allpachaca-Ayacucho, 2018, se considera

las siguientes recomendaciones:

Al determinar que se relaciona significativa del marketing mix en las ventas
de lacteos, identificar nuevas estrategias y ponerlas en practica con el fin de

que cada vez superen las ventas propuestas.

Al identificarse la relacion del producto en las ventas de lacteos, se sugiere
mantener la calidad del producto para no perder la garantia y la satisfaccion

del cliente.

En el andlisis se demuestra la relacion del precio en las ventas de lacteos,
por tanto, se recomienda optimizar el manejo econémico de ingresos como

egresos, que mantengan la sostenibilidad econémica.

Al identificar la relacion de la plaza en las ventas de lacteos, se sugiere crear
una base de datos de los clientes para mantener comunicacion permanente
con ellos, asi como también el apoyo de redes sociales para captar nuevos
clientes.

Finalmente, demostrandose la relacion de la promocion en las ventas de
lacteos, se recomienda brindar promociones de acuerdo a momentos
ocasionales, como aniversarios o feriados calendarios segun sea motivos

particulares, que realcen la oportunidad de impregnar en la mente del cliente.
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ANEXO N° 01: CUESTIONARIO MARKETING MIX

Instrucciones: Por favor, sefiale su respuesta en una escala del 1 al 5.

1 = Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Indeciso
4 = De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo
Producto 1

Nuestra calidad del producto esta altamente adaptada al mercado

Nuestro disefio del producto esta altamente adaptado al mercado

Nuestra marca y empaque del producto estan altamente adaptados al
mercado

Nuestro servicio al cliente esta altamente adaptado al mercado

Precio

Nuestros precios estan altamente adaptados al cliente

Nuestros precios esté altamente acorde a la competencia

Nuestra empresa desarrolla altamente politicas de cobro y crédito con
nuestros clientes

Plaza

Nuestros despachos son entregados a tiempo a nuestros clientes

Nuestra gestion y control de los canales es altamente adaptado al cliente

Nuestra empresa utiliza estrategias para almacenar los lacteos

Promocion 1

Nuestra empresa aplica estrategias de publicidad (publicidad, revistas, mails
directos de publicidad, publicidad exterior, revistas, periddicos, television,
radio)

hacia sus intermediarios, distribuidores, comerciantes y clientes

Nuestra empresa realiza promociones de ventas en el mercado regional (por
ejemplo; muestras, ventas agrupadas, premios y descuentos)

Nuestra empresa aplica instrumentos de promocion (ferias comerciales,
descuentos
de precios, ofrecimiento de regalos con mensaje publicitario)

Nuestra empresa desarrolla relaciones publicas (eventos organizados por la
empresa, obras sociales, patrocinios y conferencias)

Nuestra empresa realiza publicidad exterior

Nuestra empresa promociona sus ventas por medio de muestras

Nuestra empresa participa en ferias comerciales y convenciones Nuestra
empresa realiza descuentos de precios
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ANEXO N° 02: CUESTIONARIO VENTAS DE LACTEOS

Instrucciones: Por favor, sefiale su respuesta en una escala del 1 al 5.

1 = Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Indeciso
4 = De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo
N° PREGUNTAS 5/4|3|2
DIRECCION DE VENTAS

01

¢Considera usted que la empresa establece estrategias,
objetivos y control en sus planes de ventas?

02

¢La actual gestion de ventas proporciona a la empresa un
adecuado posicionamiento en el sector?

03

¢El personal conoce el potencial de venta de la empresa?

TIPOS DE VENTA

04

¢Considera necesario que la empresa utiliza
intermediarios en sus ventas?

05

¢Esta usted de acuerdo que la empresa le vende
directamente el producto al consumidor final?

TE

CNICAS DE VENTA

06

¢Considera que la fuerza de ventas esta capacitada para
atender a las necesidades de los clientes?

07

¢La fuerza de ventas de la empresa estd motivada para
realizar sus funciones comerciales?

08

¢Existe una buena relacion de la empresa con sus
clientes?

09

¢ La fuerza de ventas cuenta con las técnicas necesarias
para motivar la decision de compra del cliente?

10

¢La fuerza de ventas orienta adecuadamente sobre los

productos a los clientes de la empresa?
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ANEXO 3

VALIDACION DE INSTRUMENTOS
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo (PRLO €. TiPC Hereerr — dentificado

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacion el (los)
instrumentos (s) de recoleccién de datos encuesta, elaborado por la estudiante Bach.
MIRTHA CHAVEZ FUENTES, para su efecto de su aplicacion a los sujetos de la
poblacién — muestra seleccionada para el trabajo de investigacion titulado: “marketing
mix y su relacién con las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro
comercializacion de licteos, anexo allpachaca-ayacucho, 2018.”; que se encuentra
realizando. Luego de hacer la revisién correspondiente se recomienda al estudiante tener en

cuenta las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar los resultados.

Ayacucho,. = 20’ Octubre del 2018

S S, Gl &, T S
CLAD. 1253
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)

\.>?""/ TABLA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR EXPERTOS UNIVERSIDAD
CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE -ULADECH
APELLIDO Y NOMBRE DEL INSTITUCION | NOMBRE DEL AUTOR DEL
INFORMANTE DONDE INSTRUMENTO INSTRUMENTO
LABORA
Cipe keenern (Ari0s €. LR A Cucstiovazi)  HipTRA CRAVEZ FUENTES

TITULO DE LA INVESTIGACION: i AgK €TING N1k Y su RECAGON (D& LAS VeNTAS env s Hickd

0ELACTEDS, Bveap PLLPACKACA — PAPLYCH O ; 2018

1. ASPECTOS DE EVALUACION Y pcGutNAS €MpResss pet RUBRD (OMERCIALLZACDON

ITEM A
EVALUAR

CRITERIOS DE DEFICIENTE

EVALUACION

REGULAR

BUENA

MUY BUENA EXCELENTE

Esta formulado 5110|151 20
con lenguaje
apropiado

A Claridad

5|10

15

20 |5 10 [ 1520

S110 {1520 |5[10] 15|20

Esta expresado en
conductas
observables

2. Objetividad

Esta adecuado al
avance de la
ciencia y
tecnologia

3. Actualizacién

Esta organizado
en forma logica

4. Organizacion

5.Suficiencia Comprende
aspectos

cuantitativos

6.Intencionalidad | Es adecuada para
medir los aspectos

de interés

Estd basada en
aspectos tedricos
cientificos

7.Consistencia

Eatre variables,
dimensiones,
indicadores e
items.

8.Coherencia

9.Metodologia La estrategia
responde al
proposito de la

investigacion

Las consideradas
permiten evaluar
en su conjunto.

10. Pertinencia

I OPINION DE APLICACION;

II. PROMEDIO DE VALORACION:

Firma del experto
DNL: 292490

S sltn. Brte G, e S

CLAD, 1253
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ANEXO 4

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

VARIABLE MARKETING MIX

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N delementos
, 780 15
Estadisticas de total delemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total  Cronbach si el
si el elemento elemento se ha delementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

11 41,61 52,932 ,347 , 752
12 41,67 51,493 ,455 , 743
13 41,56 52,726 ,355 , 752
14 41,85 51,097 413 , 746
15 41,59 52,519 347 , 752
16 41,60 52,204 ,383 , 749
17 41,61 52,014 ,385 , 749
18 41,97 52,981 ,306 , 756
19 41,53 51,395 444 744
110 41,84 51,659 377 , 750
111 41,57 53,391 ,309 , 756
112 41,53 53,308 ,293 , 757
113 41,43 51,203 ,387 , 749
114 41,64 52,761 ,289 , 758
115 41,60 52,204 ,383 , 749
116 41,61 52,014 ,385 , 749
117 41,97 52,981 ,306 , 756
118 41,53 51,395 444 744
119 41,84 51,659 377 ,750
120 41,57 53,391 ,309 , 756
121 41,53 53,308 ,293 , 757
122 41,49 51,208 ,397 , 748

Interpretacion: La confiabilidad del instrumento de marketing mix se ha establecido
bajo el estadistico Alfa de Cronbrach obteniéndose un resultado de 0,780; lo que se
concluye en que existe buena confiabilidad por ubicarse dentro del rango de 0,6 a
0,8.
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VARIABLE VENTAS DE LACTEOS

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N delementos
,702 12
Estadisticas de total delemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total ~ Cronbach si el
si el elemento  elemento se ha delementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
11 37,77 42,103 ,290 ,611
12 37,94 44,091 ,230 ,622
13 37,38 42,313 ,303 ,609
14 36,86 44,048 ,180 ,631
15 36,58 42,535 ,294 ,611
16 36,79 40,618 ,357 ,598
17 36,89 41,504 ,314 ,607
18 36,91 42,106 ,276 ,614
19 37,52 41,169 ,339 ,602
110 37,32 43,929 ,201 ,627

Interpretacion: La confiabilidad del instrumento de ventas de lacteos se ha
establecido bajo el estadistico Alfa de Cronbrach obteniéndose un resultado de
0,702; lo que se concluye en que existe una buena confiabilidad por ubicarse dentro
del rango de 0,6 a 0,8.
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