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Resumen 

El principal objetivo del presente estudio fue determinar la relación entre las 

estrategias del marketing mix y las ventas en la empresa panadería Corazón de 

Jesús, Chiclayo, 2022, siendo un estudio de tipo no experimental, con diseño 

metodológico transversal correlacional o de asociación. La muestra fue de 50 

clientes recurrentes de la panadería durante el 2022, a quienes se les aplico un 

cuestionario por cada una de las variables. Además, se evaluó la variación de las 

ventas de manera relativa y absoluta para observar su comportamiento entre los 

años 2019 y 2021. Para medir la confiabilidad se determinó el Alfa de Cronbach, el 

cual tuvo un valor de 0,900 y 0.897 para el instrumento de la variable estrategias 

de marketing mix y las ventas, respectivamente. Para el procesamiento de los 

datos, se empleó el coeficiente Spearman para determinar la correlación entre las 

variables, obteniendo un valor de 0,874, que indica que la relación entre las 

variables es considerable, por lo que se concluye que, existe relación entre las 

variables estrategias de marketing mix y las ventas en la panadería Corazón de 

Jesús. 

 

Palabras clave: Marketing mix, ventas, estrategias, nivel de ventas. 
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Abstract 

The main objective of this study was to determine the relationship between the 

strategies of the marketing mix and the increase in sales in the bakery company 

Corazón de Jesús, Chiclayo, 2022, being a non-experimental study, with a cross-

sectional correlational or cross-sectional methodological design. association. The 

sample consisted of 50 recurring customers of the bakery during 2022, to whom a 

questionnaire was applied for each of the variables. In addition, the variation in sales 

was evaluated in a relative and absolute way to observe its behavior between the 

years 2019 and 2021. To measure the reliability of employment, the Cronbach's 

Alpha, which had a value of 0.900 and 0.897 for the instrument of the variables 

marketing mix strategies and the increase in sales, respectively. For data 

processing, the Spearman coefficient was used to determine the correlation 

between the variables, obtaining a value of 0.874, which indicates that the 

relationship between the variables is considerable, so it is concluded that there is a 

relationship between the variables marketing mix and increased sales at the 

Corazón de Jesús bakery. 

 

Keywords: Marketing mix, sales, strategies, sales level.
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I. INTRODUCCIÓN 

A raíz de la pandemia, que inicio en el año 2020, todos los sectores 

económicos sufrieron modificaciones, para algunos beneficiosos y para otros no, el 

comportamiento de las ventas cambió de manera radical de un momento a otro.   

El presidente de Puratos Centro Suramérica y Caribe, comentó sobre el 

estudio realizado por Taste Tomorrow el 2021, que, aunque el entorno actual ha 

sufrido cambios significativos, las industrias tienen el potencial no solo de 

recuperarse, sino también de innovar y brindar a los usuarios productos de calidad 

que satisfagan sus nuevos requerimientos (El Comercio, 2021).  

Según la revista Panorama panadero, (2021), en Uruguay, un 96% de 

panaderías se vieron afectadas económicamente, de los cuales, el 23%  sostienen 

que las ventas disminuyeron en más del 75%. En México, las ventas en panaderías 

ubicadas en zonas residenciales disminuyeron en 50%, mientras que, en Brasil, el 

estado alentó a las panaderías a aumentar la venta por delivery. 

La Asociación Española de la Industria de Panadería, indicó que, en España, 

la producción industrial en el año 2020, disminuyo un 12,4% con respecto al año 

2019, mientras que la producción de productos de panadería se redujo un 11,3% 

de 2019 a 2020 (Retailactual, 2021). 

En el Reino Unido, a partir de la pandemia, la venta de pan aumentó un 

10,9%, ya que el pan representa el 57 % de las ocasiones de consumo en el 

almuerzo, por lo que los compradores han recurrido al pan en busca de almuerzos 

fáciles (North, 2021). Sin embargo, en general, ha habido una caída del 8 % en el 

consumo de panadería europea en 2020 (Fremaux, 2021). 

Para el sector panadero en nuestro país, según el INEI, la producción 

nacional durante enero del año 2021 se registraron reducciones de 0.98%, después 

que, en el último mes del año 2020 se registraron crecimientos luego del inicio de 

la pandemia en marzo del mismo año (INEI, 2021).  

La Aspan señaló que, por el alza del costo del trigo, principal insumo para la 

elaboración del pan, subió 18.4% entre diciembre 2020 y agosto del 2021, lo que 

generó un alza de precios. El presidente de Apan menciono que, el alza de precios 

afectó directamente a “aquellas panaderías que vendían pan a través de las 

bodegas o a través de los triciclos” (Grupo RPP, 2021). 
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Así mismo, desde el confinamiento, el horario de venta de redujo, sobre todo 

en las ciudades con mayor número de contagios donde se redujeron los horarios 

de venta, lo que generó, según la Aspan, hasta un 40% de reducción de las ventas 

en panaderías en comparación al año 2020  (Gestión, 2021).  

En la región Lambayeque, existen 60 panaderías asociadas a la Asociación 

de Panificadores de Monsefú, de las que 15 han cerrado sus puertas. Por falta de 

estabilidad en los precios de los insumos, disminuyeron las ventas, pues ha sido 

reemplazado con yucas o camotes en los hogares (La república, 2021). 

Desde el mes de abril del 2021 aumentó del precio de los ingredientes, un 

saco de 50 kilos de harina tenía un precio de S/.70, en las siguientes semanas tenía 

un precio de S/.115 (La Industria, 2021). Actualmente, el precio de la harina en la 

tienda mayorista Makro Chiclayo, es de S/.143 soles, el precio puede variar un poco 

de acuerdo al proveedor. 

La empresa Panadería Corazón de Jesús se ha visto afectada pues ha 

tenido que disminuir su producción a raíz de la disminución de las ventas en todo 

el tiempo de pandemia. En ese sentido, es de necesidad realizar la implementación 

de una o más estrategias de marketing que favorezcan a la empresa, partiendo de 

las fortalezas y oportunidades que presenta, pues es una manera generar ingresos 

y promover el crecimiento de la empresa (Lopusushinsky, 2022). 

El marketing mix incluye múltiples áreas de enfoque como parte de un plan 

de marketing integral, que, al tener en cuenta las cuatro P, permite a la organización 

centrarse en un marketing mix que aporta a la toma decisiones estratégicas cuando 

lanzan nuevos productos o revisan los existentes (Espinosa, 2022). 

Un 54% de las empresas que emplean marketing mix indican que es exitosa. 

Los profesionales dedicados al marketing que realizan proyectos presentan 35,6% 

más de posibilidades ser exitosos por basarse en lo que los consumidores 

requieren, pues coloca al producto adecuado, al precio justo, en el momento y en 

el lugar correcto (Da Silva, 2020). 

De acuerdo a la problemática observada, se planteó de manera general el 

siguiente problema ¿Existe relación entre la estrategia de marketing mix y las 

ventas en la de la Panadería Corazón de Jesús? En el mismo sentido, se proponen 

de manera específica los siguientes problemas ¿Existe relación entre la estrategia 

de producto y las ventas en la Panadería Corazón de Jesús?, ¿Existe relación entre 
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la estrategia de precio y las ventas en la Panadería Corazón de Jesús?, ¿Existe 

relación entre la estrategia de promoción y las ventas en la Panadería Corazón de 

Jesús? y ¿Existe relación entre la estrategia de plaza y ventas en la Panadería 

Corazón de Jesús? 

El estudio propone aplicar estrategias de maketing mix, para aumentar las 

ventas, se logra un aporte teórico para la aplicación de esta solución a la 

disminución de las ventas en panaderías tanto a nivel local como nacional, pues de 

acuerdo con Soto, (2021), se justifica porque las conclusiones se orientan a indicar 

si la teoría se ajusta o no en nuestro contexto. Por otro lado, Moreno Galindo, 

(2021a), afirma que se justifica de manera práctica cuando aporta a la resolución 

de un problema o propone estrategias para resolverlo. Y metodológicamente, 

cuando el estudio plantea nuevos métodos, estrategias o técnicas a efectos de 

crear conocimiento (Moreno Galindo, 2021b).  

Por lo antes expuesto, este estudio tiene de manera general el objetivo de 

encontrar la relación entre las estrategias del marketing mix y las ventas de la 

Panadería Corazón de Jesús, y los objetivos específicos de Determinar la relación 

entre la estrategia de producto y las ventas en la Panadería Corazón de Jesús; la 

relación entre la estrategia de precio y las ventas en la Panadería Corazón de 

Jesús; la relación entre la estrategia de promoción y las ventas en la Panadería 

Corazón de Jesús, y la relación entre la estrategia de plaza y las ventas en la 

Panadería Corazón de Jesús. 

A partir de la problemática nos planteamos la siguiente hipótesis alternativa: 

Si hay relación entre las estrategias de marketing mix y las ventas en la empresa 

Panadería Corazón de Jesús, por otro lado, la hipótesis nula: No hay relación entre 

las estrategias de marketing mix y las ventas en la empresa Panadería Corazón de 

Jesús. 
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II. MARCO TEÓRICO 

En el marco teórico se presentaron estudios relacionados al marketing mix 

de vital importancia para la discusión final de esta investigación. En Indonesia, 

Stevani (2022), en su estudio titulado la influencia de la estrategia de marketing mix 

en el aumento de las ventas en la empresa - Indonesia, tuvo como objetivo principal 

determinar si las estrategias de marketing mix influyen en el aumento del volumen 

de las ventas en las empresas. Recolectó datos, mediante estudios, encuesta y 

entrevista a ex alumnos y estudiantes activos que se han convertido en 

empresarios. Concluyó, que con estas estrategias de marketing mix, las empresas 

pueden incrementar las ventas ahora y en el futuro. 

Asi mismo, Cheruiyot (2021), en su investigación titulada influencia de las 

estrategias de mezcla de marketing en el desempeño de ventas de Bixa Orellana 

entre los pequeños agricultores en el condado de Kwale, Kenia. Su objetivo 

principal fue investigar la influencia de las estrategias de marketing mix en el 

desempeño de las ventas. El diseño de investigación es descriptivo, empleando 

una muestra de 106 agricultores. Los instrumentos de investigación fueron un 

cuestionario y un cronograma de entrevista. Concluyendo que el producto y el 

precio influyeron de manera positiva en el desempeño de ventas, mientras que las 

estrategias de colocación y promoción tuvieron influencias negativas en el 

desempeño de ventas. 

Por otro lado, Putu (2021), en su estudio, estrategias de marketing mix para 

aumentar los ingresos del restaurante Le Vista, Chamonix, Francia, tuvieron el 

objetivo general de encontrar las estrategias de marketing mix que se 

implementarán para incrementar los ingresos del restaurante. Los datos se 

recolectaron a través de la observación, entrevistas, documentación y 

cuestionarios. Se realizo el análisis utilizando técnicas de análisis FODA. Se 

concluye que, la principal fortaleza es el fácil acceso para ir al restaurante, la 

principal debilidad es el servicio del personal a los clientes, la principal oportunidad 

es la influencia del patrón de gasto del cliente que afecta la selección y compra de 

productos, y la principal amenaza que se enfrentó fueron las regulaciones del 

gobierno local en la situación de Covid-19. 
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Wahyuntari (2020), en su investigación, la implementación del marketing mix 

para el aumento de ventas de habitaciones en un hotel de 4 estrellas - India”, tuvo 

por objetivo general indicar el efecto de la implementación del marketing mix para 

aumentar las ventas de habitaciones. Donde se obtuvo un incremento en las ventas 

al realizar el análisis de regresión que transmite que las ventas de habitaciones 

aumentan con valor del marketing mix. 

Por otro lado, Wahyuningrum et al. (2020), en el estudio, análisis de la 

influencia del marketing mix en las ventas online de productos procesados Salak, 

tuvieron como objetivo identificar si el marketing mix influye en el nivel de ventas 

online. Los datos fueron obtenidos a través de cuestionarios y entrevista. El análisis 

de datos fue la prueba de suposición clásica, regresión lineal múltiple, prueba 

simultánea (F-test) y prueba parcial (t-test). Se encontró que el marketing mix 

simultáneamente impacta positivamente en las ventas en línea de los productos 

procesados Salak.  

En Andahuaylas, Pichihua (2022), tituló su investigación, el marketing mix y 

la venta en la Asociación de productores de palta Valle Verde de Quillabamba-

Kishuara, Andahuaylas - 2021, y propuso de manera general por objetivo encontrar 

la relación existente entre el marketing mix y las ventas de palta Valle Verde. La 

investigación fue aplicada, relacional y su diseño fue no experimental-transversal. 

Usando como instrumento un cuestionario. La población fue 44 productores. 

Finalmente, concluyó que, hay una significativa correlación entre El Marketing mix 

y Venta de palta Valle Verde, con un 95% confianza. 

Asi mismo, Padilla (2021), en su investigación titulada, estrategias de 

marketing mix y control de ventas en AFGS S.A.C., San Martín de Porres, 2021, 

propuso por objetivo encontrar la relación existente entre las estrategias de 

marketing mix y el control de ventas. La metodología fue de tipo aplicada, relacional, 

de enfoque cuantitativo, con diseño no experimental y transversal. Contando con 

100 colaboradores de la empresa como muestra, empleando el cuestionario. 

Llegando a la conclusión de que, si hay relación positiva moderada entre las 

estrategias de marketing mix y el control de ventas con un coeficiente de correlación 

de Pearson, de 0,456. 
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En cuanto a los investigadores, Yovera y Manchay (2021), en su 

investigación titulada, estrategias de marketing mix para mejorar las ventas de la 

librería Negociaciones Manchay, Amazonas 2020, tuvo por principal objetivo de 

implementar el marketing mix para la mejora de ventas. La metodología fue 

descriptiva - propositiva no experimental, con una muestra de 100 clientes quienes 

respondieron un cuestionario. Concluyendo que, las ventas de la empresa 

Negociaciones Manchay presentaron un nivel bajo, causada por el COVID-19. 

De igual forma, Castañeda (2020), realizó la investigación, estrategia de 

marketing mix para incrementar las ventas en la empresa Negocios Castañeda, 

Guadalupe año 2019, con la finalidad de Implementar las estrategias de Marketing 

Mix para incrementar las ventas. Empleando el diseño no-experimental y predictivo, 

con una muestra de 22 personas, quienes respondieron al instrumento cuestionario. 

Se concluye a partir de esto que, que las dimensiones del marketing mix influyen 

en el aumento de las ventas. 

Olarte y Rojas (2020), en su estudio, marketing mix y ventas de las pollerías 

en la ciudad de Huancavelica, 2019, propuso por objetivo general encontrar la 

relación entre el marketing mix y las ventas en pollerías. El estudio fue aplicado, 

con nivel descriptivo – correlacional, no experimental y transversal. El instrumento 

se aplicó a dueños de 36 pollerías. Determinándose que existe influencia del 

marketing mix sobre las ventas en pollerías. 

Asi mismo, Chancafe y Santisteban (2021), en la investigación de su autoría, 

estrategias de marketing mix y ventas en la empresa inversiones Tito Baratito SCRL 

Chiclayo, 2021, presentó el propósito general de identificar si hay correlación entre 

las estrategias de Marketing mix y las ventas. Su estudio fue aplicado con diseño 

no experimental, transversal y correlacional. Con una muestra igual a 242 clientes. 

El instrumento fueron dos cuestionarios. Asimismo, se concluye que, las estrategias 

de marketing mix tienen relación con las ventas en la empresa Inversiones Tito 

Baratito SCRL, Chiclayo 2021. 

Arévalo y Córdova (2021), en la investigación titulada, el marketing mix para 

las ventas en la tienda de conveniencia Listo Chiclayo, 2020, con el objeto de 

realizar la implementación de estrategias de marketing mix para las ventas. La 

metodología tuvo enfoque mixto, no experimental y transversal. Con una muestra 

de 45 clientes, asimismo, se realizó una entrevista al administrador de ventas y 
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empleando la guía de análisis documental para estudiar el nivel de ventas. 

Concluyendo que las de estrategias del marketing mix ayuda a las ventas. 

Teóricamente, el marketing está dentro de los cuatro pilares de la gerencia, 

que sigue un determinado plan estratégico que está orientado a objetivos 

establecidos, por lo que, se considera que es un grupo de actividades primarias 

que impactan en una serie de acciones referidas a la comunicación y las ventas 

(Juárez, 2018).  

El marketing mix es la reunión de los cuatro principales elementos de su 

actividad: producto, precio, plaza y promoción (Zamarreño, 2020). Asi mismo 

Matinez et al. (2014) definió al marketing mix como el conjunto de herramientas 

necesarias para conseguir los objetivos previstos, pues, sigue la teoría dada por 

Jerome McCarthy en 1960 como las 4 P´s por los términos en inglés: Product, Price, 

place y promotion. 

Para la variable estrategias de marketing, Hernández (2018) sostiene que se 

realizan con la finalidad de situar el producto en el mercado, empleando para ello 

el marketing mix, donde cada empresa busca diferenciarse con claridad de sus 

competidores, orientarse hacia su público objetivo y convencer de que su producto 

es el más adecuado. Pues una estrategia articula cómo va a entregar sus productos 

o servicios de manera que satisfagan a sus clientes (Businessvictoria, 2021). 

Lo anterior se relaciona con lo manifestado por el reconocido publicista Philip 

Kotler, considerado uno de los padres del marketing del siglo XX, quien ofrece una 

visión propia sobre lo que necesitan adoptar las nuevas tendencias del marketing, 

que se conoce como Los 10 principios del nuevo marketing (Economía3, 2015). 

En marketing, un producto es lo que se ofrece, tangible o intangible, en el 

mercado para su adquisición, que además no es algo estático sino que posee un 

ciclo de vida, de acuerdo a la respuesta del consumidor y la competencia, (Pérez, 

2020). Así mismo, es necesario también que sea lo suficientemente valioso para 

que puedan adquirirlo (Rodríguez & Ammetller, 2019).  

En cuanto a la estrategia de precio, constituye una de las herramientas más 

competitivas, ya que es la única que brinda a la empresa un ingreso económico. El 

precio debe ser flexible y modificable, de acuerdo con la época del año, el precio 

con la competencia, costos de materias primas, etc. (Rodríguez & Ammetller, 2019).  
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Por otro lado, dentro de las estrategias que elige la empresa, poder 

identificar y definir qué factores afectan las decisiones de precio, pues lo que se 

vende es valor al cliente y no un precio (Álvarez, 2016). Considerando que el precio 

tiene repercusión tanto para la empresa como para proveedores, clientes, 

empleados y competencia (Hernández, 2018).  

La plaza o distribución hace referencia al lugar y canales mediante los que 

se entrega un producto o servicio y su importancia radica en la interacción con 

cliente (Hernández, 2018). Sin embargo, también se considera que, la plaza se 

refiere a la manera de comercializar el producto o servicio a ofrecer, y se debe 

cumplir un requisito importante que es que el producto debe entregarse en el 

momento y condiciones adecuadas (Pérez, 2020). 

Las decisiones de distribución o plaza están orientadas a asegurar que el 

producto deseado por los consumidores del mercado objetivo estará a su 

disposición cuando lo necesiten (Rodríguez & Ammetller, 2019).  

Según Perez (2020) la promoción o comunicación es el último aspecto a 

trabajar en el marketing mix para lo que es necesario emplear las estrategias de 

promoción a utilizar para comunicar, informar y persuadir al cliente. 

Se consideran formas de promoción la publicidad, ventas personales, e-

mails de marketing o eventos (Hernández, 2018). Cualquier tipo de comunicación 

tiene relación directa con la aceptación o rechazo del producto, es por ello que, no 

basta con ofrecer un precio atractivo sino que se deben manifestar las cualidades 

y beneficios para estimular la demanda con argumentos (Scharch, 2016). 

Por otra parte, la variable venta es el proceso que incluye las actividades 

que son de necesidad para proporcionar un servicio o producto mediante el 

intercambio de dinero, a un cliente o empresa (Ríos, 2021), que requiere que el 

vendedor logre objetivos como atraer nuevos clientes, mantener a los clientes 

existentes y lograr un volumen de ventas brindando un buen servicio (Kirberg, 

2021). 

Vender es un proceso, mediante el cual, el vendedor actúa de tal forma que 

consigue que el cliente actúe en interés y beneficio de ambos, por ello, la persona 

encargada de ofrecer el producto o servicio debe estar preparado para resolver las 

dudas del cliente (Arenal, 2016). Vender es un proceso de persuasión para lograr 
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una necesidad y satisfacer esa necesidad, logrando un intercambio de bienes o 

servicios por dinero (Wandtner, 2015).  

La teoría de Baumol sobre la maximización de los ingresos por ventas, 

establece que el propósito de un negocio es maximizar los ingresos por ventas 

sujeto a una restricción de utilidad mínima (Shresta, 2021). Esta teoría se basa en, 

una vez que una empresa alcanza un margen de beneficio aceptable para un bien 

o servicio, debe centrarse en aumentar las ventas, producir más, mantener los 

precios bajos e invertir en publicidad para aumentar la demanda de productos 

(Rodrigo, 2020). 

Para ello, Fernández, (2017) sostiene que, cada cliente es una oportunidad, 

de allí la importancia de incrementar la retención de clientes, siempre y cuando 

sean rentables. Puesto que, la retención de clientes apunta hacia la capacidad de 

la empresa de transformar a los clientes en compradores constantes y no dejar que 

se conviertan en competidores (Olson, 2020).  

Según Lehmann y Winer (1994), como se cita en Munuera (2020), se tienen 

tres enfoques principales, el primero desde la óptica del consumidor, el segundo 

desde la óptica de los recursos y desde las actividades de marketing. Esto para 

diferenciarnos de los posibles competidores que puedan intentar fidelizar o captar 

a clientes recurrentes de nuestra empresa.  

Así mismo, en el enfoque de la producción indica que los consumidores 

prefieren productos de alta disponibilidad para de esa manera tener un precio 

reducido del producto que necesitan, mientras que el enfoque de la misma empresa 

como organización comercial es actuar de acuerdo a los requerimientos de los 

clientes (Zamarreño, 2020). 

Por ello, una de las dimensiones de la variable ventas, es la cantidad de 

clientes fijos, pues la comprensión entre vendedor y cliente debe ser bidireccional, 

por lo que no solo conlleva que el vendedor debe emitir de manera precisa la 

información acerca de los productos y sus beneficios, sino que también debe 

interpretar de manera correcta las respuestas y opiniones de los mismos de manera 

que pueda brindarles lo que necesitan (Castro, 2019). Pues, es más probable que 

los clientes fomenten la lealtad hacia un producto o servicio cuando un vendedor 

establece una relación personal con ellos (Indeed, 2021).  
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Por otro lado, otra dimensión es la calidad del producto, porque el nivel de 

calidad y prestaciones del producto pueden ser diferentes, como el envasado o 

etiquetado. Además, se puede ofrecer tanto en lugares físicos como en línea, o 

combinarse entre ellos (Rodríguez & Ammetller, 2019).  Así mismo, para la venta 

de un producto, se deben tener en cuenta el diseño, variedad tamaños etc. 

(Scharch, 2016).  

Finalmente, el ingreso generado es la tercera dimensión, que se relaciona 

con las ventas estacionales y el stock que tenga la empresa, de acuerdo al tipo de 

proceso que realiza para obtener su producto terminado. Pues es importante la 

venta o salida del stock y las condiciones de los nuevos productos (Eslava, 2015). 

Un aumento en la demanda de ciertos productos tiene beneficios como mayores 

ventas y, además, mayor rentabilidad (AccessCompany, 2017).  
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III. METODOLOGÍA 
 

3.1. Tipo y diseño de investigación  
 

Tipo de investigación 

El estudio fue de tipo cuantitativo, según su alcance es aplicada, según su 

nivel es explicativa, descriptiva y propositiva. Arias, (2020). Define los tipos de 

investigación aplicada, en esta situación buscamos, como su nombre sugiere, 

poder aplicarla a la verdad. Comúnmente deseamos solucionar inconvenientes 

específicos y de aplicación práctica. 

Diseño de investigación 

Diseño: No experimental transversal 

Según Arias, (2020) afirma que la investigación no experimental no hay 

estímulos experimentales o condiciones bajo las cuales las variables son objeto de 

análisis, siendo estudiado el objeto de análisis sin cambiar la situación, sin 

manipular los factores de cambio en el análisis. Diseño de paisaje, este diseño 

recopila datos al instante y solo una vez. De acuerdo con Hernández et al (2017), 

el tipo de investigación fue no experimental, con diseño metodológico transversal 

correlacional o de asociación.  

Representado por el siguiente gráfico:  

                        OX                   D                   P 

                   M                  

               OY                  D                  tn 

Donde:  

   M   =   Muestra 

   OX = Observación de la variable X. 

   OY = Observación de la variable Y. 

   X   = Variable 1 

   Y    = Variable 2 

   D = Diagnóstico y evaluación 
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   tn = Análisis y fundamentación de teorías suficientes y necesarios para 

comprender el fenómeno. 

   P = Propuesta de solución. 

3.2. Variables y operacionalización 
 

Variable: Estrategias de Marketing mix 

Definición conceptual 
Es el conjunto de herramientas necesarias para conseguir los objetivos 

previstos, pues, sigue la teoría dada por Jerome McCarthy en 1960 como las 4 P´s 

por los términos en inglés: Product, Price, place y promotion (Martínez et al., 2014). 

 

Definición operacional 

Las dimensiones se dividieron de acuerdo a las 4 P´s que conforman la 

variable, por lo que se consideraron de la siguiente manera: estrategias de 

producto, plaza, precio y promoción, pues se trabajara por separado con cada una 

de ellas para evaluar cuál es la que más se relaciona con las ventas. 

 

Indicadores 

Consto de 8 indicadores, 2 por cada dimensión, los cuales son: estado del 

producto, percepción del cliente, ambiente externo, ambiente interno, precio, 

capacidad de compra, promoción de la marca y servicios. 

 

Escala de medición 

Según afirma Hernández et al (2017), la variable es de escala nominal pues 

tiene dos o más categorías, las cuales no tienen ninguna jerarquía. Las variables 

se colocan en categorías sin distinción, esto señala la diferencia de una o más 

cualidades.  

 

Variable: Ventas 
Definición conceptual 

La venta es un conjunto de actividades imprescindibles para proporcionar a 

un cliente o empresa, un producto o servicio a cambio de dinero (Ríos, 2021).  
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Definición operacional 

Las ventas se pueden evaluar de acuerdo a las siguientes dimensiones: 

Relación con el cliente, la calidad del producto y los ingresos generados.  

 

Indicadores 

Consta de 6 indicadores, 2 por cada dimensión, los cuales son: Ambiente de 

venta, Atención al cliente, Imagen del producto, Estado del producto, Intención de 

compra, Capacidad de compra. 

Escala de medición 

Según afirma Hernández et al (2017), la variable ventas es de escala 

nominal pues tiene dos o más categorías, sin distinción entre ellas. 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Población, representa la unión de elementos de los que extrae datos para un 

estudio estadístico (Ravikiram, 2022), en este caso se conforma por 50 clientes 

recurrentes de la panadería Corazón de Jesús.  

 

Muestra 

De acuerdo con Hernández et al (2017), la muestra es un subconjunto de 

elementos de este grupo están determinados en sus propiedades que llamamos 

población y deben ser fiel reflejo de la misma. Sin embargo, si la población no es 

mayor a cincuenta (50) individuos, entonces la población y muestra son iguales.  

 

Muestreo 

Para este estudio se empleó el muestro según criterio de tipo discrecional, 

es decir, basado en el criterio del investigador, pues de acuerdo con Supo, (2014), 

este tipo de muestreo se emplea para identificar un grupo de unidades de 

investigación que sea muy similar a la unidad a la que pertenece su población, esto 

se denomina grupo focal y es muy utilizado en la investigación de mercados. 
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Criterios de inclusión y exclusión 

Los criterios de inclusión consideraron a los clientes recurrentes del último 

año atendidos en la panadería Corazón de Jesús. En los criterios de exclusión se 

consideraron a clientes eventuales o que no han visitado la panadería Corazón de 

Jesús en el último año. 

 

Unidad de análisis 

Según Hernández et al (2017)  este concepto indica los sujetos a medir, es 

decir, los participantes o casos quienes responden al instrumento de medición, por 

lo que nuestra unidad de análisis será cada cliente de la panadería Corazón de 

Jesús. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

De acuerdo con López y Fachelli (2015), como se cita en Arias, (2021) la 

encuesta como técnica, permite recolectar datos a través del cuestionario que se 

realiza con el imputado para brindar la información relevante para el estudio. 

Así mismo, un cuestionario es una herramienta de uso común para recopilar 

datos. Con un listado de preguntas incluidas en una tabla y variedad de posibles 

respuestas. Además, no existe respuesta correcta o incorrecta, pues cualquier 

respuesta conduce a un resultado diferente. (Arias, 2021). Como técnica se utiliza 

la encuesta escrita, mientras que el instrumento será un cuestionario para cada 

variable, así como el registro de ventas obtenidos durante el estudio. 

 

Validez 

La validez interna significa que la suma de los resultados de la herramienta 

debe coincidir con los resultados parciales de cada una de sus categorías, mientras 

que el valor exógeno o de criterio significa que los resultados obtenidos de la 

herramienta deben coincidir con los resultados obtenidos por otras herramientas 

aplicadas a la misma población (Supo, 2014b).  
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Tabla 1  

Tabla de validación del cuestionario de estrategias del marketing mix. 

APELLIDOS Y NOMBRES Grado Puntaje 

Gamarra Vera Erick Alfredo  Magister  90 

Silva Leon Pedro Manuel Magister 93.3 

Guerrero Vilchez Ricardo Anthonio Magister 86.7 

Nota. Elaboración propia. (2022) 

 

Tabla 2 

Tabla de validación del cuestionario de la variable ventas 

APELLIDOS Y NOMBRES Grado  Puntaje 

Gamarra Vera Erick Alfredo Magister 90 

Silva Leon Pedro Manuel Dr. Magister. 94.5 

Guerrero Vilchez Ricardo Anthonio Magister 87 

Nota. Elaboración propia. (2022) 

 

Confiabilidad 

La confiabilidad del instrumento es la medida en que su aplicación repetida 

a la misma persona conduce a resultados semejantes, según Hernández et al 

(2017). 

 

Tabla 3 

Confiabilidad del instrumento para la variable Estrategias de marketing mix 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,900 24 

Nota. Elaboración propia (2022). 

 

Hernández et al (2014) , sostienen que, si el coeficiente tiene un valor de 

0.25 refleja que existe una baja confiabilidad; mientras que si el valor es 0.50 

representa una confiabilidad media. Por otro lado, si es mayor o igual a 0.75 es 
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aceptable, y se considera elevada si el valor supera el valor de 0.90 (p. 302). Por lo 

que se infiere que, al encontrar un coeficiente igual a 0.900, el instrumento posee 

una confiabilidad elevada, para el caso de la variable Estrategias de marketing mix. 

 

Tabla 4 

Confiabilidad del instrumento para la variable Ventas 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,897 18 

Nota. Elaboración propia (2022). 

Hernández et al (2014)  sostienen que, si el coeficiente tiene un valor de 0.25 

refleja que existe una baja confiabilidad; mientras que si el valor es 0.50 representa 

una confiabilidad media. Por otro lado, si es mayor o igual a 0.75 es aceptable, y 

se considera elevada si el valor supera el valor de 0.90 (p. 302). Por lo que se infiere 

que, al obtener un coeficiente igual a 0.897, el instrumento presenta una 

confiabilidad aceptable muy cercano a lo elevado, para el caso de la variable 

ventas. 

3.5. Procedimientos 

Los datos se recolectarán aplicando un cuestionario con 24 preguntas 

relacionadas a la variable Estrategias de marketing mix y otro cuestionario de 18 

preguntas para la variable ventas.  

Primero se realiza una prueba piloto a fin de determinar la confiabilidad, la cual es 

una medida de consistencia interna, que se refiere a cuán relacionado está un 

conjunto de elementos como grupo (Regentes, 2021).  

Además, su interpretación de acuerdo a Hernández et al (2014) es la siguiente: si 

el coeficiente Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.25 indica que la confiabilidad es 

baja; mientras que si el valor es 0.50 representa una confiabilidad media. Por otro 

lado, si es mayor o igual a 0.75 es aceptable, y se considera elevada si el valor 

supera el valor de 0.90. 

Ambos cuestionarios se realizarán online, para lo cual se utiliza un formulario 

creado en Google drive, donde a través de un enlace se enviará a los clientes vía 

WhatsApp. 
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3.6. Método de análisis de datos 

Se realizará el cálculo del coeficiente Alfa de Cronbach para la confiabilidad 

del instrumento. Después, se determinará la correlación de las variables y las 

dimensiones utilizando el coeficiente Rho de Spearman, que se utiliza para 

comprender la fuerza de la relación entre dos variables (StatsTest, 2022). Todo lo 

mencionado, se realizará empleando el programa SPSS. 

Para comprender el significado del coeficiente Rho de Spearman se debe 

tener en cuenta la interpretación de la correlación, donde según Hernández 

Sampieri et al., 2014, se interpretan de acuerdo a la siguiente tabla (p. 312): 

 

Tabla 5  

Interpretación de los coeficientes de correlación de Spearman 

Valor del coeficiente Interpretación 

0.00 No existe correlación alguna entre las variables 

+0.10 Cor. muy débil 

+0.25 Cor. Débil 

+0.50 Cor. Media 

+0.75 Cor. Considerable 

+0.90 Cor. muy fuerte 

+1.00 Cor. Perfecta 

Nota. Recuperado de Hernández, R. et al., (2014, p. 312) 

 

3.7. Aspectos éticos 

La investigación tiene como pilares los principios éticos que son el respeto a 

las personas, pues se protege su autonomía, es decir su libertad de decisión; la 

beneficencia al incrementar el beneficio a la investigación y disminuyendo riesgos 

para los sujetos (Fernández, N., 2020). Así también, la justicia, sobre todo realizar 

una distribución equitativa de cuidados y brindar una atención de las necesidades 

del paciente con una previa jerarquización de ellas y conseguir acciones de 

enfermería adecuadas (Gozálvez y Jover, 2016). 
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IV. RESULTADOS 

 

Objetivo general  

Determinar la relación entre las estrategias de marketing mix y las ventas en la 

empresa Panadería Corazón de Jesús. 

 

Tabla 6  

Correlación entre las variables estrategias de marketing mix y las ventas 

 

Estrategias de 

Marketing Mix 

(agrupado) 

Ventas 

 (agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

Marketing Mix 

(agrupado) 

Coef. de correl. 1,000 ,874** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Ventas 

 (agrupado) 

Coef. de correl. ,874** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

Nota. Elaboración propia (2022). 

 

INTERPRETACIÓN 

  Si el valor de la significancia es menor que α, rechazar la hipótesis nula y 

aceptar la alterna; en caso contrario, se acepta la hipótesis nula (Dagnino, 2014). 

Entonces, dado que, el nivel de confianza empleado en el estudio es de 95%, α 

tiene un valor del 5%. Por otro lado, en la tabla 6, podemos observar que se obtiene 

un valor de p de 0,000, por lo que se cumple que: p es menor que α (0,05), por lo 

tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alternativa, entonces podemos 

afirmar con un 95% de confianza que entre las estrategias de marketing mix y las 

ventas en la empresa Panadería Corazón de Jesús existe relación. 

Teniendo en cuenta el valor de 0.874 como coeficiente de correlación de 

Spearman, se infiere que entre las variables estrategias de marketing mix y las 

ventas en la Panadería Corazón de Jesús  la relación es considerable, de acuerdo 

con Hernández et al (2014, p. 312). 
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Figura 1 

Gráfico de dispersión entre las variables estrategias de marketing mix y ventas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura muestra la correlación y la línea de tendencia de las variables 

estrategias de marketing mix y las ventas. Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

 De acuerdo a la figura, las variables muestran una relación directa, es decir 

que, a medida que aumentan las estrategias de marketing mix también aumentan 

las ventas en la Panadería Corazón de Jesús. Además, podemos observar que la 

mayoría de puntos presentan poca variabilidad respecto a la línea de tendencia, lo 

que indica que la relación es alta, según se demuestra en la tabla 6.  
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Objetivo específico 1  

Determinar la relación entre las estrategias de producto y las ventas en la empresa 

Panadería Corazón de Jesús  

 

Tabla 7 

Correlación entre la dimensión estrategia de producto y la variable ventas 

 

 

Estrategias 

de producto 

(agrupado) 

Ventas 

 (agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

producto (agrupado) 

Coef. de correl. 1,000 ,610** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Ventas 

 (agrupado) 

Coef. de correl. ,610** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

Nota. Elaboración propia (2022). 

 

  INTERPRETACIÓN 

De acuerdo a la tabla 7, podemos observar que se obtiene un valor de p de 

0,000, por lo que se cumple que: p es menor que α (0,05), por lo tanto, se rechaza 

la hipótesis nula y se acepta la alternativa, entonces podemos afirmar con un 95% 

de confianza que entre las estrategias de producto y las ventas en la empresa 

Panadería Corazón de Jesús existe relación. 

Según el coeficiente de correlación de Spearman igual a 0.610, entonces 

entre la dimensión estrategia de producto y las ventas en la Panadería Corazón de 

Jesús la relación es positiva media. 
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Figura 2  

Gráfico de dispersión entre la dimensión estrategia de producto y la variable ventas 

 

Nota. La figura muestra la correlación y la línea de tendencia de la dimensión 

estrategias de producto y las ventas. Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

Según la figura, se presenta una relación directa, sin embargo, la dispersión 

de los puntos con respecto a la línea de tendencia es mucho mayor, indicando que 

la relación no es alta, a diferencia de la figura 1, donde se indica que la relación es 

media. 
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Objetivo específico 2  

Determinar la relación entre las estrategias de plaza y las ventas en la empresa 

Panadería Corazón de Jesús 

 

Tabla 8 

Correlación entre la dimensión estrategia de plaza y la variable ventas 

 

 

Estrategias 

de plaza 

(agrupado) 

Ventas 

 (agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de plaza 

(agrupado) 

Coef. de correl. 1,000 ,797** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Ventas 

 (agrupado) 

Coef. de correl. ,797** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

Nota. Elaboración propia (2022). 

   

INTERPRETACIÓN 

De acuerdo con la tabla 8, se observa que se obtiene un valor de p de 0,000, 

por lo que se cumple que: p es menor que α (0,05), por lo tanto, se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la alternativa, entonces podemos afirmar con un 95% de 

confianza que entre las estrategias de plaza y las ventas en la empresa Panadería 

Corazón de Jesús existe relación. 

De acuerdo al coeficiente de correlación de Spearman igual a 0.797, 

indicando que entre la dimensión estrategia de plaza y las ventas en la Panadería 

Corazón de Jesús la relación es positiva y considerable. 
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Figura 3 

Gráfico de dispersión entre la dimensión estrategia de plaza y la variable ventas 

 

Nota. La figura muestra la correlación y la línea de tendencia de la dimensión 

estrategias de plaza y las ventas. Fuente: Elaboración propia (2022). 

Según la figura, se presenta una relación directa, además la variación de los 

puntos con respecto a la línea de tendencia es menor, indicando que la relación es 

alta, lo cual concuerda con el resultado de la correlación en la tabla 8.  
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Objetivo específico 3 

Determinar la relación entre las estrategias de precio y las ventas en la empresa 

Panadería Corazón de Jesús 

 

Tabla 9 

Correlación entre la dimensión estrategia de precio y la variable ventas 

 

 

Estrategias de 

precio 

(agrupado) 

Ventas 

 (agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

precio (agrupado) 

Coef. de correl. 1,000 ,740** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Ventas 

 (agrupado) 

Coef. de correl. ,740** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

Nota. Elaboración propia (2022). 

   

 

INTERPRETACIÓN 

Según la tabla 9, se observa que se obtiene un valor de p de 0,000, por lo 

que se cumple que: p es menor que α (0,05), por lo tanto, se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la alternativa, entonces podemos afirmar con un 95% de confianza 

que entre las estrategias de precio y las ventas en la empresa Panadería Corazón 

de Jesús existe relación. 

De acuerdo con el coeficiente de correlación de Spearman igual a 0.740, por 

lo, entre la dimensión estrategia de precio y las ventas en la Panadería Corazón de 

Jesús la relación es positiva media, sin embargo, se acerca a ser una correlación 

considerable. 
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Figura 4 

Gráfico de dispersión entre la dimensión estrategia de precio y la variable ventas 

Nota. La figura muestra la correlación y la línea de tendencia de la dimensión 

estrategias de precio y las ventas. Fuente: Elaboración propia (2022). 

Según la figura, se presenta una relación directa, por otro lado, la variación 

de los puntos con respecto a la línea de tendencia es mayor, sin embargo, no es 

muy pronunciada como en la figura 2, lo que indica que la relación no es tan baja, 

lo cual concuerda con el resultado de la correlación en la tabla 9. 
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Objetivo específico 4  

Determinar la relación entre las estrategias de promoción y las ventas en la 

empresa Panadería Corazón de Jesús 

 

Tabla 10  

Correlación entre la dimensión estrategia de promoción y la variable ventas 

 

 

Estrategias de 

promoción 

(agrupado) 

Ventas 

 (agrupado) 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

promoción 

(agrupado) 

Coef. de correl. 1,000 ,715** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Ventas 

 (agrupado) 

Coef. de correl. ,715** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

Nota. Elaboración propia (2022). 

   

INTERPRETACIÓN 

De acuerdo a la tabla 10, se observa que se obtiene un valor de p de 0,000, 

por lo que se cumple que: p es menor que α (0,05), por tanto, se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la alternativa, entonces podemos afirmar con un 95% de confianza 

que entre las estrategias de promoción y las ventas en la empresa Panadería 

Corazón de Jesús existe relación. 

De acuerdo al coeficiente igual a 0.715, se indica que, entre la dimensión 

estrategia de promoción y las ventas en la Panadería Corazón de Jesús la relación 

es positiva media, cercano a considerable. 
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Figura 1  

Gráfico de dispersión entre la dimensión estrategia de promoción y la variable 

ventas 

 

 

Nota. La figura muestra la correlación y la línea de tendencia de la dimensión 

estrategias de promoción y las ventas. Fuente: Elaboración propia (2022). 

Según la figura que se presenta, se observa una relación directa, además la 

variación de los puntos con respecto a la línea de tendencia es menor, indicando 

que, la relación es alta, lo cual concuerda con el resultado de la correlación en la 

tabla 10. 
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V. DISCUSIÓN 

El objetivo principal es encontrar si existe relación entre las estrategias del 

marketing mix y las ventas de la Panadería Corazón de Jesús, y según los 

resultados muestran que, las variables están relacionadas, pues de acuerdo con el 

coeficiente de Spearman igual a 0.874, indica que entre las variables existe una 

relación considerable. Por su parte Padilla y Valdez (2021), infieren que entre 

estrategias de marketing mix y control de ventas existe relación moderada con un 

coeficiente de 0,456; lo que concuerda con la presente investigación en que hay 

relación entre las variables en su empresa de estudio, sin embargo el nivel de dicha 

relación se podría ver afectado por la cantidad de ítems empleados en los 

cuestionarios, donde los autores emplean 10 ítems por variable, mientras que en 

este estudio se han considerado 24 y 18 ítems respectivamente; otro factor 

diferencial puede ser la cantidad de participante y la condición de los mismos, pues 

en el caso de los autores tienen como población a colaboradores de la empresa. 

En ese mismo sentido Chancafe y Santisteban (2021) determinaron el valor de 

0.321 para el coeficiente de Spearman, lo que indica que, existe una relación débil 

entre las variables, a diferencia del estudio en la Panadería Corazón de Jesús en 

donde se encuestó a 50 clientes frecuentes con 24 y 18 items respectivamente, 

Chancafe y Santisteban (2021) emplearon un cuestionario con 242 clientes, 

empleando 16 y 11 ítems para las variables estrategias de marketing mix y ventas 

en la empresa “Tito Baratito”. Por ello, Hernández (2018), sostiene que las 

estrategias de marketing mix se realizan con la finalidad de situar el producto en el 

mercado, donde cada empresa busca diferenciarse con claridad de sus 

competidores, orientarse hacia su público objetivo y convencer de que su producto 

es el más adecuado y de esa forma elevar el nivel de consumo del mismo. 

El primero objetivo específico fue determinar la relación entre las estrategias 

de producto y las ventas de la Panadería Corazón de Jesús, y se determinó que 

entre las estrategias de producto y las ventas en la empresa Panadería Corazón de 

Jesús existe relación, con base en el coeficiente de correlación de Spearman de 

0.610, se entiende que la relación es media. Por su parte Padilla y Valdez (2021), 

indicaron que con el coeficiente de correlación entre la estrategia de producto y las 

ventas de 0,659 es positiva moderada, lo que concuerda con la presente 

investigación en la existencia de la relación entre las variables en su empresa de 
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estudio. En ese mismo sentido Chancafe y Santisteban (2021) obtienen a partir de 

sus datos, el coeficiente igual a 0.158, lo que indica una correlación muy baja, lo 

cual se diferencia del estudio en la Panadería Corazón de Jesús, sin embargo, si 

existe una relación el producto y ventas en la empresa “Tito Baratito”, pero es 

mucho menor, lo cual se ve influenciado por factores diferenciales entre los 

estudios. Lo cual se relaciona con lo expresado por Pérez (2020), que un producto 

no es estático sino que posee un ciclo de vida, de acuerdo a la respuesta del 

consumidor y la competencia, por lo que va a depender de la necesidad del cliente. 

El segundo objetivo específico del presente estudio fue determinar la 

relación entre las estrategias de plaza y las ventas de la Panadería Corazón de 

Jesús, y de acuerdo al coeficiente de correlación de 0.797, indica que entre la 

dimensión estrategia de plaza y las ventas en la panadería corazón de Jesús hay 

una relación considerable. Por otro lado, Padilla y Valdez (2021) con base en sus 

datos recolectados, indica que con el coeficiente de correlación entre la estrategia 

de plaza y ventas de 0,650 es positiva moderada, lo que concuerda con la presente 

investigación en que entre las variables en su empresa de estudio existe relación, 

que es cercano a nuestro resultado a pesar de las diferencias mostradas en la 

cantidad de ítems empleados en los cuestionarios, cantidad de participantes, y la 

condición de los mismos. En ese mismo sentido Chancafe y Santisteban (2021) 

obtienen a partir de sus datos, el coeficiente igual a 0.182, es decir una correlación 

muy baja, lo cual se diferencia del estudio en la Panadería Corazón de Jesús, sin 

embargo, si hay correlación entre la plaza y ventas en “Tito Baratito”, pero es mucho 

menor, lo cual se ve influenciado por factores diferenciales entre los estudios. Lo 

cual concuerda con Pérez (2020), quien considera que, la plaza se refiere a la 

manera de comercializar el producto o servicio a ofrecer, y se debe cumplir un 

requisito importante que es que el producto debe entregarse en el momento y 

condiciones adecuadas, entonces puede existir diferencias de acuerdo a la 

influencia de la plaza sobre la compra. 

El tercer objetivo específico del presente estudio fue encontrar el nivel de 

relación existente entre las estrategias de precio y las ventas de la Panadería 

Corazón de Jesús, y según el coeficiente de Spearman igual a 0.740, por lo, la 

relación entre la dimensión estrategia de precio y las ventas en la panadería 

corazón de Jesús es positiva media, sin embargo, se acerca a ser una correlación 
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considerable. Por otro lado, Padilla y Valdez (2021) con base en sus datos 

recolectados, indica que con el coeficiente de correlación entre la estrategia de 

precio y ventas de 0,470 es positiva moderada, lo que concuerda con la presente 

investigación en que la relación entre las variables en su empresa, que es menor a 

nuestro nivel de relación a nuestro resultado, sin embargo se afirma la existencia 

de dicha relación para la empresa AFGS S.A.C. con diferencia en los 

procedimientos relativos al estudio. En ese mismo sentido Chancafe y Santisteban 

(2021) obtienen a partir de sus datos, el coeficiente es 0.171, es decir una 

correlación positiva muy baja, lo cual se diferencia del estudio en la Panadería 

Corazón de Jesús en el nivel de relación pues nuestra relación es alta, sin embargo, 

si hay relación entre precio y ventas en la empresa “Tito Baratito”, pero es mucho 

menor, lo cual se ve influenciado por factores diferenciales entre los estudios. Los 

resultados se sostienen en la afirmación de Rodríguez y Ammetller (2019) la cual 

indica que, en cuanto a la estrategia de precio, debe ser flexible y modificable, de 

acuerdo con la época del año, el precio con la competencia, costos de materias 

primas, pues el cliente siempre busca un precio que se ajuste tanto a su capacidad 

de compra como a la calidad del producto ofrecido, por lo que pueden existir niveles 

diferenciales entre empresas de acuerdo a dicha afirmación. 

El cuarto objetivo específico es encontrar si las estrategias de promoción y 

ventas de la Panadería Corazón de Jesús están relacionadas, y según el 

coeficiente de correlación igual a 0.715, indica que, la relación entre la dimensión 

estrategia de promoción y las ventas en la Panadería Corazón de Jesús es positiva 

media, cercano a considerable. Por otro lado, Padilla y Valdez (2021), con base en 

sus datos recolectados, indica que con el coeficiente de correlación entre la 

estrategia de plaza y ventas de 0,747 es positiva moderada, lo que concuerda con 

la presente investigación en la existencia de la relación, que es cercano a nuestro 

resultado. En ese mismo sentido Chancafe y Santisteban (2021) obtienen un 

coeficiente igual a 0.139, es decir una relación muy baja, lo cual se diferencia del 

estudio en la Panadería Corazón de Jesús. En todos los casos, según sostiene 

Pérez (2020), la promoción o comunicación es un aspecto a trabajar en el marketing 

mix para lo que es necesario emplear las estrategias de promoción a utilizar para 

comunicar, informar y persuadir al cliente, de tal forma que se cree la necesidad de 
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consumo y de esa forma aumentar la venta a través de la promoción del producto 

de manera eficiente.  
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VI. CONCLUSIONES 

1. Según nuestros resultados, se puede concluir que, entre las estrategias del 

marketing mix y las ventas de la Panadería Corazón de Jesús existe una 

relación considerable, con un valor de 0.874 para el coeficiente de Spearman, 

lo cual indica que se pueden aumentar las ventas empleando como herramienta 

de venta las estrategias de marketing mix, pues clientes frecuentes consideran 

de importancia el producto, la plaza, el precio y la promoción. 

 

2. Por otro lado, entre la estrategia de producto y las ventas en la Empresa 

Panadería Corazón de Jesús la relación es media, con un valor de 0.610 para 

el coeficiente de Spearman, lo que denota que la estrategia de producto que se 

emplea aumenta las ventas en un nivel medio según el criterio de los clientes 

frecuentes puesto que se venden productos que se pueden adquirir en otros 

establecimientos. 

 

3. Así mismo, entre la estrategia de plaza y las ventas en la Empresa Panadería 

Corazón de Jesús la relación es considerable, con un valor de 0.797 para el 

coeficiente de Spearman, lo que señala que la estrategia empleada en la 

infraestructura, equipamiento y decoración aporta al aumento de ventas pues 

genera una sensación de confort en los clientes. 

 

4. Mientras que, entre las estrategias de precio en la Empresa Panadería Corazón 

de Jesús la relación es media, con un valor de 0.740 para el coeficiente de 

Spearman, lo que da a entender que la estrategia de precio que se emplea 

aumenta las ventas en un nivel medio puesto que el precio es acorde con el 

mercado y no hay diferencia con otros establecimientos. 

 

5. Finalmente, las estrategias de promoción y las ventas en la Empresa Panadería 

Corazón de Jesús presentan una relación media, con un valor de 0.715 para el 

coeficiente de Spearman, con lo cual se infiere que la estrategia de promoción 

empleada aumenta las ventas en un nivel medio puesto que no existen 

promociones innovadoras que generen una motivación alta en los clientes 

frecuentes. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. Debido a que se pueden aumentar las ventas empleando las estrategias de 

marketing mix, es necesario que se realice la implementación de dichas 

estrategias de manera específica en la panadería y evaluar en qué porcentaje 

aumentan las ventas para que a partir de ahí se mantengan o se eliminen las 

estrategias que sean necesarias. 

 

2. Ya que la estrategia de producto que se emplea aumenta las ventas en un nivel 

medio se recomienda innovar en los productos que se ofrecen o mejorar la 

calidad y presentación de los que ya son ofertados para generar un mayor nivel 

de venta generada por los productos. 

 

3. Debido a que la estrategia empleada en la infraestructura, equipamiento y 

decoración aporta al aumento de ventas es de importancia que se mantenga 

de la misma manera o que se busque una estrategia que aporte al clima que 

ya se ofrece al estar dentro del punto de venta. 

 

4. Ya que la estrategia de precio que se emplea aumenta las ventas en un nivel 

medio se recomienda incrementar la calidad de los productos con el mismo 

precio o generar estrategias que permitan a la panadería competir en el 

mercado a menor precio. 

 

5. Finalmente, debido a que la estrategia de promoción que se emplea aumenta 

las ventas en un nivel medio se recomienda realizar promociones con productos 

complementarios y/o promociones exclusivas para clientes frecuentes que 

motiven su fidelización con la empresa. 
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ANEXOS 

Anexo1. MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título del proyecto: Las estrategias del marketing mix y su relación con las ventas de la empresa Panadería Corazón De 

Jesús, Chiclayo 2022 
 

Formulación del problema 
 

Objetivos de la investigación Hipótesis Variables Metodología 

 Problema General: 
¿Existe relación entre la estrategia 
de marketing mix y las ventas en la 
de la Panadería Corazón de Jesús? 
 
Problemas específicos: 
 

• ¿Existe relación entre la 
estrategia de producto y las 
ventas en la Panadería Corazón 
de Jesús? 

• ¿Existe relación entre la 
estrategia de precio y las ventas 
en la Panadería Corazón de 
Jesús? 

• ¿Existe relación entre la 
estrategia de promoción y las 
ventas en la Panadería Corazón 
de Jesús? 

• ¿Existe relación entre la 
estrategia de plaza y ventas en la 
Panadería Corazón de Jesús? 

Objetivo General:  
Determinar la relación entre las 
estrategias del marketing mix y las 
ventas de la Panadería Corazón de 
Jesús. 
 
Objetivos específicos: 
 

• Determinar la relación entre la 
estrategia de producto y las 
ventas en la Panadería Corazón 
de Jesús. 

• Determinar la relación entre la 
estrategia de precio y las ventas 
en la Panadería Corazón de 
Jesús. 

• Determinar la relación entre la 
estrategia de promoción y las 
ventas en la Panadería Corazón 
de Jesús. 

• Determinar la relación entre la 
estrategia de plaza y las ventas en 
la Panadería Corazón de Jesús. 

Hipótesis General: 
Existe relación entre las estrategias 
de marketing mix y las ventas en la 
empresa “Panadería Corazón de 
Jesús  
Hipótesis específicas: 
 

• Existe relación entre la estrategia 
de producto y las ventas en la 
Panadería Corazón de Jesús. 

• Existe relación entre la estrategia 
de precio y las ventas en la 
Panadería Corazón de Jesús. 

• Existe relación entre la estrategia 
de promoción y las ventas en la 
Panadería Corazón de Jesús. 

• Existe relación entre la estrategia 
de plaza y las ventas en la 
Panadería Corazón de Jesús. 

 
Variable 1:  
 
Estrategias de 
marketing mix  
 
Variable 2:  
 
Ventas  
 

Tipo y nivel de 
investigación: 
Observacional, 
retrospectivo, 
transversal y analítico. 
 
Diseño de la 
investigación: 
Diseño transversal 
correlacional 
 
Población y muestra: 
50 clientes 
 
Técnicas e 
instrumentos de 
recolección: 
Técnica: Encuesta 
Instrumento: 
Cuestionario 
 
Técnicas de 
procesamiento: 
Alfa de Cronbach y 
Rho de Spearman. 

Fuente: Elaboración propia 



 

 

OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 11. Cuadro de operacionalización de variables 

VARIABLES DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DIMENSIONES 
INDICADORES INSTRUMENTO ESCALA DE 

MEDICIÓN 

Estrategias 
de 
marketing 
mix 

 
Conjunto de herramientas 
necesarias para conseguir 
los objetivos previstos, 
pues, sigue la teoría dada 
por Jerome McCarthy en 
1960 como las 4 P´s por los 
términos en inglés: Product, 
Price, place y promotion 
(Martínez A., et al., 2014) 

Estrategia de 
producto 

Estado del producto 
 
Percepción del cliente 
 

 
 
 
Encuesta 

 
Liker  
Escala ordinal 
 
Spearmen Estrategia de plaza Ambiente externo 

Ambiente interno 

Estrategia de precio Precio  
Capcidad de compra 

Estrategia de 
promoción 

Promoción de la marca 
Servicios 
 

Ventas  La venta es un conjunto de 
actividades necesarias para 
proveer a un cliente o 
empresa de un producto o 
servicio a cambio de dinero 
(Ríos, 2021). 

Relación con el 

cliente 

Ambiente de venta 
Atención al cliente  

 
 
Encuesta 

 
Liker  
Escala ordinal 
 
Spearmen Calidad del producto Imagen del producto 

Estado del producto 

Ingresos Intención de compra 

Capacidad de compra 

La tabla 12 muestra la operacionalización de las variables Estrategias de marketing mix y ventas.  

Fuente: Elaboración propia 



 

 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario 

VARIABLE: Las Estrategias Del Marketing Mix 

CUESTIONARIO 

Objetivo 

Recopilar información con el propósito de realizar el Desarrollo del proyecto de 

investigación titulada: Las Estrategias del marketing mix y las ventas de La Empresa 

Panadería Corazón De Jesús, Chiclayo 2022 

 

 

 

 

 

Dimensión Indicadores ……………………………….. 

Items 

Escala de medición 

 1 2  3  4 

 

 

Estrategia 

de 

producto 

 

Estado del 

product 

1. El producto que recibe 

se encuentra en buen 

estado 

    

2. El producto que recibe 

es el que esperaba 

3. La panadería tiene 

productos innovadores 

Percepción del 

cliente 

4. El producto siempre 

tiene las mismas 

características 

5. El producto que recibe 

cumple con sus 

expectativas 

    

INSTRUCCIONES: 

La siguiente guía contiene preguntas básicas que debes leer detenidamente, recuerda contestar de 

manera clara y concisa. 

1. Nunca      2. A veces  3. Casi siempre    4. Siempre 

 

 



 

 

6. El producto puede 

mejorar 

    

 

Estrategia 

de plaza 

 

Ambiente 

externo 

7. La panadería se 

encuentra en una 

ubicación accesible 

    

8. La panadería tiene 

puertas que permiten 

un buen ingreso 

    

Ambiente interno 9. La panadería tiene un 

ambiente limpio 

    

10.    La panadería tiene 

buena infraestructura 

    

11. La ubicación de las 

vitrinas y anaqueles 

siguen un orden 

    

12. Las vitrinas y 

anaqueles se 

encuentran limpios y 

en buen estado 

    

 

 

 

Estrategia 

de precio 

Precio 

 

13. El precio de los 

productos se ajusta al 

mercado 

    

14. El precio es justo de 

acuerdo a la calidad 

    

15. El precio se mantiene 

estable 

    

Capacidad de 

compra 

16. El precio es accesible     

17. El precio influye en su 

decisión de compra 

    

18. Si el precio fuera 

menor, compraría más 

    

Promoción de la 

marca 

19. La panadería ofrece 

material con su logo 

    



 

 

Estrategia 

de 

promoción 

20. La panadería cuenta 

con redes sociales 

    

21. La panadería cuenta 

con avisos 

publicitarios 

    

Servicios 22. La panadería ofrece 

ofertas estacionales 

    

23. La panadería cuenta 

con el servicio de 

delivery 

    

24. La panadería tiene 

publicidad constante 

    

 

 

  



 

 

Cuestionario 

VARIABLE: Ventas 

CUESTIONARIO 

Objetivo 

Recopilar información con el propósito de realizar el Desarrollo del proyecto de 

investigación titulada: Las Estrategias del marketing mix y las ventas de La Empresa 

Panadería Corazón De Jesús, Chiclayo 2022 

 

 

 

 

Dimensión Indicadores ……………………………….. 

Items 

Escala de medición 

 1 2  3  4 

 

 

Relación 

con el 

cliente 

 

Ambiente de 

venta 

25. La atención es rápida     

26. La atención es cordial 

27. El ambiente entre 

trabajadores es 

adecuado 

Atención al 

cliente 

28. El vendedor entiende 

su pedido 

29. El vendedor le ofrece 

productos similares 

    

30. El vendedor influye en 

su compra 

    

Calidad 

del 

producto 

 

Imagen del 

product 

31. El producto no 

muestra defectos en 

su estructura 

    

32. El producto llama la 

atención por su 

presentación 

    

INSTRUCCIONES: 

La siguiente guía contiene preguntas básicas que debes leer detenidamente, recuerda contestar de 

manera clara y concisa. 

2. Nunca      2. A veces  3. Casi siempre    4. Siempre 

 

 



 

 

Estado del 

product 

33. El producto no se 

encuentra vencido/mal 

estado 

    

34.    El producto es fresco     

35. El producto se ofrece 

debidamente 

envasado 

    

36. El producto no es 

manipulado 

directamente por los 

vendedores 

    

Ingresos 

Intención de 

compra 

37. Compra siempre los 

mismos productos 

    

38. Está dispuesto(a) a 

pagar un precio mayor 

si mejora la calidad de 

producto y/o servicio 

    

39. Siempre compra 

productos 

complementarios 

    

Capacidad de 

compra 

40. Puede comprar más 

productos si se 

ofrecieran en la misma 

panadería 

    

41.  Puede comprar más 

de una vez al día en la 

panadería 

    

42. Compra más cosas de 

las que necesita en 

ese momento 

    

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 3. Validación de instrumento de recolección de datos 

Variable: Estrategias Del Marketing Mix 

 

 



 

 

 



 

 

  



 

 

Variable: Ventas 

 



 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

Anexo 4. Confiabilidad del instrumento 

 

Confiabilidad del instrumento para la variable Estrategias de marketing mix 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,900 24 

Nota. Elaboración propia (2022). 

 

Confiabilidad del instrumento para la variable Ventas 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

0,897 18 

Nota. Elaboración propia (2022). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 5. Carta de autorización 

 



 

Anexo 6 

Tabla 12 

Ventas, variación absoluta y variación relativa de la Empresa Panadería corazón de Jesús 

MES 

VENTAS VARIACIÓN ABSOLUTA VARIACIÓN RELATIVA 

2019 2020 2021 2019 / 2020 2020 / 2021 2019 / 2020 2020 / 2021 

Ene 10,432.00 4,909.00 8,207.00 -5,523.00 3,298.00 -52.94 67.18 

Feb 8,942.00 4,942.00 7,412.00 -4,000.00 2,470.00 -44.73 49.98 

Mar 8,356.00 3,152.00 6,303.00 -5,204.00 3,151.00 -62.28 99.97 

Abr 9,354.00 2,808.00 5,053.00 -6,546.00 2,245.00 -69.98 79.95 

May 7,478.00 2,588.00 5,951.00 -4,890.00 3,363.00 -65.39 129.95 

Jun 7,389.00 3,490.00 8,376.00 -3,899.00 4,886.00 -52.77 140.00 

Jul 10,650.00 3,891.00 8,560.00 -6,759.00 4,669.00 -63.46 119.99 

Ago 8,845.00 3,506.00 9,114.00 -5,339.00 5,608.00 -60.36 159.95 

Sep 9,220.00 4,530.00 8,606.00 -4,690.00 4,076.00 -50.87 89.98 

Oct 10,224.00 4,225.00 8,871.00 -5,999.00 4,646.00 -58.68 109.96 



 

 

Nov 9,586.00 3,823.00 7,646.00 -5,763.00 3,823.00 -60.12 100.00 

Dic 13,542.00 4,564.00 10,952.00 -8,978.00 6,388.00 -66.30 139.96 

Total 114,018.00 46,428.00 95,051.00 -67,590.00 48,623.00 -59.28 104.73 



 

 

Figura 6 

Tendencia de las ventas 2019 – 2021 

 

Figura 7 

Variación absoluta de las ventas 2019 – 2021 
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Figura 8 

Variación relativa de las ventas 2019 – 2021 
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