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La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación 

entre el marketing mix y la importación de la empresa SG Morales Inversiones 

E.I.R.L. siendo el diseño de la investigación de tipo básica, no experimental de 

corte transversal, el nivel de investigación es descriptivo correlacional de 

enfoque cuantitativo. La población estuvo conformada por 60 colaboradores de 

la empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L, 2022. La técnica utilizada para 

recolectar la información fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. 

Obteniendo un valor de Rho Spearman de Rho = .725 y 𝜌 = 0.001 < 0.05. 

Concluyendo, que existe influencia positiva fuerte entre el Marketing mix y la 

Importación de los colaboradores de la empresa SG Morales Inversiones 

E.I.R.L. 

 
Palabras Clave: Marketing Mix, Importación, Cliente, Costo, Comunicación 
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ABSTRACT  

The general objective of this research was to determine the relationship between 

the marketing mix and the imports of the company SG Morales Inversiones E.I.R.L. 

The research design was basic, non-experimental, cross-sectional, the level of 

research is descriptive correlational with a quantitative approach. The population 

consisted of 60 employees of the company SG Morales Inversiones E.I.R.R.L, 2022. 

The technique used to collect the information was the survey and the instrument 

was the questionnaire. Obtaining a Rho Spearman value of Rho = .725 and 𝜌 = 

0.001 < 0.05. In conclusion, there is a strong positive influence between the 

Marketing mix and the Imports of the collaborators of the company SG Morales 

Inversiones E.I.R.L. 

 

Keywords: Marketing Mix, Import, Customer, Cost, Communic.
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I. INTRODUCCIÓN 

 
A nivel internacional, el marketing mix ha sido considerado como una de las 

más grandes estrategias empresariales, según señala Yepez et al. (2021) el 

marketing mix como una estrategia empresarial para el posicionamiento de 

empresas, puede resultar ser un caso de éxito siempre y cuando se tenga toda la 

información posible de la empresa, situación que se ha venido desarrollando en 

otros países, donde conocer al cliente es de vital importancia para poder formular 

estrategias de ventas. Ahora bien, Sudaria et al. (2019), manifestaron que la 

actividad del marketing mix es la base de las actividades comerciales como las 

importaciones en las que una empresa puede obtener ingresos por ventas y 

beneficiarse de las actividades de marketing. Las actividades de este consisten en 

una mezcla de marketing que incluye un conjunto de soluciones relevantes que 

permiten a los clientes alcanzar los requisitos y lograr los objetivos de las 

empresas. La combinación de marketing también se puede describir como un 

conjunto de características de marketing controlables en las que una empresa se 

aplica para alcanzar una respuesta deseada en el mercado objetivo.  

Por otro lado, en lo concerniente a importar en el comercio internacional es 

muy importante el estudio con estrategias de marketing debido a que este ha 

recibido poca atención, y en importación en la que se respecta a de partes 

automóviles. Por ello es necesario no sólo impulsar la innovación tecnológica y la 

autosuficiencia en elementos esenciales, sino también aumentar la participación 

en la cooperación económica a nivel internacional y lograr un "equilibrio dinámico 

de alto nivel de flujo libre de los recursos entre China y el resto del mundo (Xi, 

2020, como se citó en Sun, 2022).  

A nivel nacional, en Perú el porcentaje de las Micro y Pequeñas Empresas 

(MYPES) enfocadas al rubro de autopartes aún es reducido, ya que no tienen bien 

desarrollado y planificado una estrategia de venta en línea que incluya página web 

y tiendas en las redes sociales más importante. A pesar de que la mayoría de 

clientes en este segmento de mercado tienen cuentas en redes sociales, estas 

empresas no han desarrollado de manera adecuada una estrategia de 

comercialización en línea (Cajo et al., 2016). Por otro lado, la pandemia mundial 

en el Perú, las importaciones de repuestos de la industria automotriz aumentaron 

7,9% en 2022; a pesar de que las importaciones de vehículos pequeños cayeron 
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34,8% en el 2021 con respecto al año anterior, en la que las importaciones 

aumentaron en un 1,6%, debido a la falta de piezas electrónicas, lo que impidió 

culminar el montaje del automóvil y lograr un mayor nivel de ventas (Arévalo, 

2022). 

Ante esta coyuntura, la importación de autopartes puede tener diversos 

efectos en la comercialización. Por un lado, puede aumentar la competencia en el 

mercado local, sin embargo, un alto grado de importación puede impactar 

negativamente en la industria local, llevando a la pérdida de empleos y a una 

disminución en la capacidad de competir, ya que la presencia de autopartes 

importadas a precios más bajos o con características distintas puede captar la 

atención de los consumidores.  

Asimismo, a nivel local, la empresa perteneciente al rubro de distribución 

de autopartes de vehículos de transporte pesado, ha tenido un crecimiento 

limitado debido a que la estrategia de marketing para acrecentar las 

importaciones es insuficiente. Conllevando a la vez la poca presencia en línea e 

inversión del marketing digital que ayudaría a promover con más fuerza la 

competitividad óptima como empresa importadora. Siendo ello común en 

empresas locales con restricciones presupuestarias y falta de conocimientos en 

estrategias más efectivas el cual le permitirían brindar un servicio más eficiente y 

veloz, debido a ello, la investigación se centró en recomendar estrategias del 

marketing mix para optimizar la importación. 

En este sentido la investigación buscó explicar el problema general, ¿De 

qué manera el marketing mix se relaciona con la importación de la Empresa SG 

Morales e Inversiones EIRL? Abordando así mismo las siguientes interrogantes 

específicas, ¿De qué manera el cliente se relaciona con la importación de la 

Empresa SG Morales e Inversiones EIRL?; ¿De qué manera el costo se relaciona 

con la importación de la Empresa SG Morales e Inversiones EIRL?; ¿De qué 

manera la comunicación se relaciona con la importación de la Empresa SG 

Morales e Inversiones EIRL? 

En vista de lo antecedido, se puede evidenciar la necesidad de estudiar las 

variables del marketing mix e importación, con el fin de realizar un análisis teórico 

de las variables para fortalecer la información a través de la investigación, de 

manera que se pueda tener un análisis que se pueda completar satisfactoriamente 
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con la investigación. Asimismo, la justificación metodológica recolectó datos sobre 

el marketing mix e importaciones, mediante la construcción de instrumentos de 

investigación, el cual fueron validados y probados la confiabilidad.  

De igual manera se justifica en la práctica, porque al hallar los objetivos de 

la presente investigación se recomendarán estrategias de marketing mix a la 

empresa sobre los problemas o dificultades que necesita ser optimizado. Al igual 

que a las MYPE que se dedican a la comercialización de autopartes, el cual 

también les ayudaría a proporcionar un servicio que sea ágil y efectivo. 

Finalmente, el objetivo general de la presente investigación es poder 

determinar la relación que podría existir entre el marketing mix y la importación de 

la empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L. Con lo cual nos permitió conocer los 

objetivos específicos: Determinar la relación que existe entre el cliente y la 

importación de la empresa SG Morales Inversiones E.I.R. L.; Determinar la 

relación que existe entre el costo y la importación de la empresa SG Morales 

Inversiones E.I.R. L.; Determinar la relación que existe entre la comunicación y la 

importación de la empresa SG Morales Inversiones E.I.R. L. 

En ese sentido, para el presente estudio se planteó la siguiente hipótesis 

general: Existe relación significativa entre el marketing mix y la importación de la 

empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L. Además, se tienen las siguientes 

hipótesis específicas: Existe relación significativa entre el cliente y la importación 

de la empresa SG Morales Inversiones E.I.R. L.; Existe relación significativa entre 

el costo y la importación de la empresa SG Morales Inversiones E.I.R. L.; Existe 

relación significativa entre la comunicación y la importación de la empresa SG 

Morales Inversiones E.I.R. L.
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II. MARCO TEÓRICO 
 

En relación a los estudios nacionales, para Santome (2019), la investigación 

del estudio fue llevar a cabo los gastos adicionales más relevantes en materia de 

aspectos logísticos que impactan en la importación de vehículos nuevos de Toyota, 

con el fin de reducir su repercusión en los trámites aduaneros correspondientes. El 

tipo de alcance fue correlacional, mediante el cual los resultados identificaron los 

costos adicionales más relevantes en la logística de importación de vehículos en la 

compañía Toyota, siendo los sobrecostos de demoras 80% y los peligros en el 

puerto terminal. en un 20% de los costos adicionales totales. El cual logró concluir 

un problema frecuente en la importación de vehículos sobre el nivel de atención 

prestado por el terminal portuario en el área de operaciones externas, lo que puede 

generar retrasos debido a la falta de respuesta adecuada ante las quejas y reclamos 

de las empresas respecto a daños o incidentes dentro del terminal, así como en la 

entrega oportuna de documentos de autorización. 

Asimismo, León et al. (2019), la investigación del estudio fue crear tácticas de 

mercadotecnia para posicionar la marca de la compañía de servicios Tecnologías, 

Redes y Comunicaciones. El tipo de alcance fue mixta y los resultados encontrados 

se midieron a través de estadísticas automáticas de Facebook e Instagram, el 

número total de nuevos clientes conseguidos gracias a la publicidad en redes 

sociales. En cuanto a los resultados, se determinó que la compañía debe prestar 

especial atención a mejorar la cobertura, calidad de los servicios y promociones, ya 

que son aspectos críticos que requieren ser abordados. El cual concluyó que es 

necesario implementar tácticas de mercadeo que se apoyen en estrategias 

funcionales, corporativas y competitivas, para poder establecer una ventaja distintiva 

en el mercado y de esta manera mejorar la posición de la empresa. 

De igual manera, Rodríguez et al. (2022), la presente investigación fue 

desarrollar un plan de combinación de marketing para impulsar las ventas en la 

compañía Melaminart, Chiclayo durante el año 2020. Mediante un enfoque mixto, ya 

que se empleó una entrevista a profundidad de carácter cualitativo, y al mismo 

tiempo se interpretaron los datos recogidos mediante cuestionarios cuantitativos 

para establecer patrones de comportamiento precisos dentro de una población. Los 

resultados indicaron que la demanda se encuentra en un nivel medio y tiende a 

disminuir, lo cual se debe a la pandemia y la situación política que se ha 
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experimentado recientemente. En el que concluye que la compañía logra 

únicamente obtener ventas que le permiten subsistir, por lo tanto, requiere un 

impulso para incrementarse mediante la aplicación de tácticas del mix de 

mercadotecnia. 

Por otro lado, Aguilar (2018), la investigación del estudio fue evaluar el 

impacto de un mecanismo de supervisión previo al embarque utilizado en la 

importación de materias primas desde China para compañías en la industria 

metalmecánica. El tipo de alcance fue correlacional, mediante el cual obtuvo los 

resultados en el que indicaron que el sistema de supervisión de inspección antes del 

embarque tuvo un impacto positivo en la administración de la adquisición de 

materiales provenientes de China destinados a empresas pertenecientes al ámbito 

de la metalurgia y la mecánica, en el que concluyó que el 94% de los colaboradores 

estimaron que el mecanismo de supervisión y seguimiento del pre embarque tiene 

un impacto positivo en la administración de la importación de materiales de origen 

chino. 

De igual forma, Torres y Ventura (2020), el propósito del estudio fue 

presentar un conjunto de estrategias de marketing mix que puedan mejorar la 

lealtad de los clientes en Chiclayo durante el año 2020. Mediante un alcance 

descriptivo y propositivo, el cual los resultados de las empresas indicaron que no 

se implementó adecuadamente las estrategias de marketing mix. Aunque en la 

dimensión “Producto” obtuvo una alta puntuación del 49%, las dimensiones de 

precio, plaza y promoción obtuvieron niveles bajos y medios, con porcentajes de 

57%, 50% y 43% respectivamente, en el que concluye que la empresa no está 

implementando las medidas adecuadas para mantener la lealtad de sus clientes. 

Por lo tanto, la aplicación de las estrategias del marketing mix podría resultar en 

una mejora de la fidelización de los clientes, ya que estas estrategias se enfocan 

en subsanar las deficiencias identificadas en la empresa. Además, la 

implementación brindaría al responsable de la empresa un mayor conocimiento 

acerca del uso correcto de las "4 Ps" del marketing. 

En relación a los trabajos previos internacionales, Pico et al. (2020), el 

propósito de este estudio fue establecer estrategias de marketing que puedan 

mejorar el merchandising en Ecuador. Mediante un alcance de naturaleza 

cuantitativa y aplicada, ya que se centra en las estrategias de marketing. Además, 
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se llevaron a cabo entrevistas con expertos y encuestas. En el que los resultados se 

encontraron un 62% de las referencias de la empresa Serlipen provienen de amigos, 

según los datos obtenidos, asimismo, el 18% de los encuestados informó que obtuvo 

información a través de internet, mientras que el 13% restante la obtuvo por otros 

medios. En el que concluyó que en la empresa existen falta de artículos 

promocionales y ofertas que ha provocado que algunos clientes busquen opciones 

en otros negocios que ofrecen estos incentivos para aumentar la base de clientes.  

Cifuentes y Moreno (2021), la investigación del estudio fue analizar cómo la 

inversión en publicidad, a través de los gastos en promoción y publicidad, afecta los 

ingresos totales de las principales empresas vendedoras de vehículos en la provincia 

de Tungurahua, en Ecuador. Siendo el nivel de investigación descriptivo 

correlacional. El cual por medio de los resultados se constató que hay una relación 

de 0.789 entre los gastos en publicidad y los ingresos totales obtenidos. En el que 

concluye que la aplicación de medidas gubernamentales para limitar la importación 

de vehículos y evitar la fuga de divisas al exterior tuvo un gran impacto en el sector 

de vehículos. Asimismo, durante el año 2016, se observó una disminución 

significativa en las ventas de vehículos en todo el país, lo que resultó en una 

reducción considerable en el gasto asignado a la promoción y publicidad en la cuenta 

contable correspondiente. 

Silva (2021), la investigación de estudio propuso un plan cuyo objetivo era 

implementar un plan de acción de publicidad en línea diseñado para la compañía 

Inversiones Olda en Cabimas, ubicada en el estado Zulia de Venezuela. La 

metodología descriptiva de tipo cuantitativo, proyectivo y con diseño de campo. 

Como resultado, se observó la necesidad de establecer estrategias que identifiquen 

claramente a Inversiones OLDA tanto en plataformas de redes sociales como en el 

entorno web, con el fin de mejorar su posicionamiento, fidelizar a los clientes y en 

general, aumentar la rentabilidad del negocio. El cual concluye que se pudo observar 

que la empresa carecía de una inversión adecuada en publicidad online a través de 

las redes sociales. Asimismo, se identificó como otra debilidad importante la falta de 

un Community Manager en la tienda, ya que su habilidad permitiría establecer una 

conexión más efectiva entre la empresa y los clientes a través de los canales 

digitales, lo que favorece la cercanía de la marca con la comunidad y la creación de 

un vínculo emocional. 



7  

Mena y Mena (2021), la investigación del estudio fue crear estrategias de 

marketing digital de segunda generación (2.0). En el que adoptó un enfoque 

descriptivo. Como resultados podemos destacar que se encontró ausencia de 

reconocimiento y presencia de la marca debido a su inexistencia en plataformas 

de redes sociales, lo cual conlleva a la falta de conocimiento sobre el servicio en 

el mercado. En el que concluyó, que existe una falta de visibilidad de la marca en 

las redes sociales, como un factor determinante que contribuye a la falta de 

reconocimiento y conocimiento sobre el servicio en el mercado. 

Figueroa et al. (2020), la investigación del estudio consistió en examinar el 

marketing mix y sus componentes fundamentales, conocidos como las 4P 

(producto, precio, plaza y promoción), y cómo impactan en las pequeñas y 

medianas empresas. En los resultados se encontraron que no implementan 

completamente el marketing mix, aunque utilizan regularmente uno de sus 

componentes, específicamente la “Promoción” a través de la publicidad. El estudio 

concluye que la mayoría de los dueños tienen conocimiento acerca del marketing 

mix, pero pocos lo aplican en su totalidad. En cambio, suelen enfocarse en la 

promoción, que implica la publicidad, como una manera de atraer clientes 

utilizando medios locales como la radio, la televisión y la prensa escrita, así como 

también plataformas digitales. Sin embargo, aquellos empresarios que no hacen 

publicidad suelen señalar los altos costos y el tamaño limitado de su mercado 

como los principales obstáculos para su uso. 

Dewi et al. (2022), la investigación tuvo como propósito examinar cómo la 

combinación del marketing mix 4c (valor para el cliente, costo, conveniencia y 

comunicación) y la imagen de marca impacta en la elección de compra realizada 

por los clientes de Bir Bintang. Se elaboró mediante un alcance explicativo. 

Obteniendo como resultado el valor y costo para el cliente, el cual no tuvo un 

impacto significativo en la decisión de compra de Bir Bintang. En contraste, se 

observó que la conveniencia, la comunicación y la imagen de marca tuvo un efecto 

parcialmente significativo en el proceso de elección de compra llevado a cabo por 

los clientes de Bir Bintang.  Mediante ello llegaron a la conclusión que la elección 

de compra de los consumidores es fuertemente influenciada por la publicidad de 

recomendación, donde los consumidores se identifican con la marca debido a los 

beneficios que ofrece y el precio, lo que a su vez los lleva a decidir realizar la 
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compra. 

Galán et al. (2023), la investigación del estudio fue realizar un análisis de la 

gestión logística global para la adquisición de productos procedentes de China y 

su posterior importación a Colombia. Los resultados obtenidos incluyeron 

evaluaciones de calidad, costos y tiempos para un conjunto de proveedores de 

empresas identificadas, así como para las empresas transportadoras de acuerdo 

a los términos de servicio de Incoterms. El estudio concluyó que, en las primeras 

negociaciones para la importación desde China, es esencial solicitar el servicio de 

un distribuidor (Dealer) para verificar in situ al proveedor y su capacidad logística, 

así como el sistema de gestión de calidad (SGC), calidad del producto, empaque 

y embalaje, certificaciones internacionales y tiempos de entrega. 

Ramos y Neri (2022), la investigación del estudio fue determinar la relación 

que existe entre las 4C del marketing en Venezuela. Mediante un alcance 

correlacional, en el que se obtuvo como resultado un Rho Spearman 0.657. En el 

que se concluyó que los consumidores perciben que la empresa se esfuerza por 

crear una imagen clara y cumplir con lo prometido en los anuncios y promociones, 

pero consideran que la empresa presta una atención moderada en cuanto a la 

distinción de sus productos en comparación con los de la competencia y en la 

estrategia para posicionar la marca. 

En relación a la definición de la variable 1. Marketing mix, según Cisneros 

(2019), la planificación fundamental del marketing mix se enfoca en manejar el 

producto desde la concepción hasta su disponibilidad en el punto de venta. No 

obstante, la historia no termina ahí, ya que se extiende al servicio postventa y las 

garantías ofrecidas al cliente. Previo a la entrega del servicio, el cliente debe haber 

desarrollado un apego hacia el producto, y esto se logra al entender los anhelos 

secretos de satisfacción que busca cada consumidor. De igual manera, Toledo y 

Armas (2020) se refiere a un conjunto de técnicas y estrategias de marketing 

(producto, precio, distribución y promoción) que son utilizadas por las empresas 

para generar una respuesta favorable en el mercado objetivo. Asimismo,  

Kotler y Armstrong (2017), el marketing mix fue conceptualizado como un conjunto 

de herramientas que las empresas pueden emplear con el fin de cumplir las 

necesidades del público objetivo y crear una propuesta de valor atractiva y única, 
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y su combinación debe ser estratégicamente planificada y adaptada a el mercado 

objetivo. 

Asimismo, la fundamentación primordial del marketing mix implica el manejo 

del producto desde la creación hasta la distribución en el mercado (Cisneros, 2019). 

Para Kotler y Keller (2016), el marketing es un proceso que involucra tanto a grupos 

como individuos, y su propósito es atender las demandas y requerimientos de los 

clientes mediante la generación, oferta y transacción libre de productos y servicios 

útiles y apreciados. Para lograr esto, el marketing busca entender y conocer 

profundamente al cliente, de forma tal que el producto o servicio ofrecido se adapte 

a las necesidades y se venda por sí solo. El propósito es generar en el cliente una 

disposición a comprar, lo que implica que el producto o servicio debe estar disponible 

en el momento adecuado. 

Uno de los principales objetivos del marketing es incrementar la credibilidad 

de la marca, y por esta razón, la aplicación de estrategias de credibilidad 

relacionadas con la misma es muy valiosa para las empresas. Es por ello que resulta 

esencial que la imagen de la marca sea creíble, ya que de nada sirve contar con el 

mejor posicionamiento si la marca no puede cumplir con la promesa que hace (Recio 

y Abril, 2016). 

En este concepto, Didit (2021), indica que la combinación de elementos de 

marketing es una herramienta crucial utilizada por las organizaciones para 

mantenerse a flote en un entorno competitivo y desempeña un papel fundamental 

en la creación de valor y satisfacción con el fin de satisfacer las expectativas de los 

clientes. La mezcla de marketing se compone de siete elementos que se adaptan a 

las características del servicio que se ofrece. Además de los clásicos 4P, se incluyen 

otros tres componentes: proceso, proveedor de servicios y evidencia física. La 

relación entre la mezcla de marketing y la ventaja competitiva posee una importancia 

estratégica crucial para la supervivencia de la empresa. 

La presente investigación considera como componente que explica la 

dimensión 1. El cliente, el cual la empresa reconoce como el núcleo del negocio, y 

se requiere que la empresa tenga un conocimiento profundo de los clientes, 

necesidades y deseos, para así poder satisfacerlos de manera efectiva (Cisneros, 

2019). Asimismo, Penny (2016), refiere que el cliente es central y equivale al 

“Producto”. Es importante identificar las demandas y preferencias de los 
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consumidores antes de desarrollar un producto, en lugar de crear un producto y 

luego intentar venderlo. De esta manera, el enfoque está en el cliente como el 

elemento central del negocio, en lugar del producto en sí. Se trata de producir algo 

que satisfaga las necesidades del cliente y se ajuste a sus características 

(Tamariz,2007). Asimismo, según la definición de Kotler y Armstrong (2017), el 

cliente se refiere al individuo que compra los productos o servicios ofrecidos por la 

empresa, ya sea para su uso personal o para venderlos a otros. Para ellos, el cliente 

es el eje central del proceso de marketing, en tanto que la participación es 

fundamental para la elaboración de las estrategias y la construcción de relaciones 

duraderas. Cabe destacar que el cliente no solo es un comprador, sino también un 

usuario final con necesidades, preferencias y hábitos de consumo específicos que 

deben ser tomados en cuenta. En conclusión, la satisfacción del cliente es 

fundamental para crear valor y garantizar el éxito empresarial en el mercado. 

De esta manera, es esencial que la empresa seleccione cuidadosamente el 

posicionamiento de la marca, basándose en otros productos y/o servicios, y 

centrándose en una oferta de valor irresistible para el cliente. Esta es la forma más 

directa y pertinente de posicionar la marca desde una perspectiva comercial, 

enfocándose en los aspectos más genuinos, pertinentes y distintivos del producto o 

servicio en relación al consumidor final (Campuzano, 2016). 

Asimismo, como componente que explica la dimensión 2. El costo, el cual 

refiere a la importancia de mantener bajos los gastos asociados a la fabricación y 

funcionamiento de la organización, para poder ofrecer precios competitivos y 

aumentar la rentabilidad (Cisneros, 2019). Es importante tener en cuenta los costos 

psicológicos asociados a un producto, los cuales se refieren a la percepción que los 

clientes tienen acerca de las cargas emocionales y mentales que implican 

desplazarse, hacer esfuerzos o invertir tiempo en su adquisición. Estos costos 

representan un factor significativo más allá del precio de compra del producto. 

(Tamariz,2007). Asimismo, Penny (2016), indica que los consumidores están 

dispuestos a desembolsar una mayor cantidad de dinero cuando perciben que el 

producto les ofrece un valor agregado en términos de satisfacción. Según Kotler y 

Armstrong (2017), el costo se refiere al valor total que el cliente paga por un producto 

o servicio, incluyendo tanto los costos monetarios como no monetarios. La 

apreciación del valor de la percepción del cliente hacia el producto o servicio puede 
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ser afectada por los costos, los cuales pueden ser monetarios (como el precio, 

transporte, impuestos, entre otros) o no monetarios (como el tiempo y esfuerzo 

invertido en la adquisición). En consecuencia, el costo es una variable  

crucial a tener en cuenta en la estrategia de marketing, puesto que puede impactar 

en la satisfacción del cliente y en la percepción de valor del producto o servicio. 

Asimismo, como componente que explica la dimensión 3. La comunicación, 

es el término que alude a la relevancia de mantener una comunicación óptima con 

los clientes y otros interesados, a fin de comprender los requerimientos y 

preferencias, y brindarles una experiencia satisfactoria (Cisneros, 2019). Asimismo, 

el concepto de comunicación implica la interacción y el feedback. La utilización de 

medios tales como el correo electrónico, la función de chat y los espacios de 

discusión en línea fomenta el establecimiento de un canal de comunicación efectivo 

entre la empresa y el cliente (Tamariz,2007). Igualmente, Penny (2016) hace 

referencia a la comunicación, anteriormente conocida como "promoción", la cual es 

la parte más dinámica del proceso y permite evaluar las necesidades y satisfacción 

de los clientes. Es por ello que las nuevas plataformas en línea están disponibles 

para que las empresas escuchen y monitoreen estos aspectos. Según la definición 

de Kotler y Armstrong (2017), la comunicación en marketing se refiere a la 

transmisión de información entre el vendedor y el comprador con el objetivo de influir 

en las actitudes y comportamientos. Las herramientas de comunicación de 

marketing incluyen diversas opciones, como las actividades publicitarias, de 

relaciones públicas y de promoción de ventas, marketing directo y comunicación 

personal. Es crucial que la comunicación sea clara, persuasiva y adaptada a las 

demandas y gustos de la audiencia objetivo, considerando las distintas fases del 

ciclo de compra del cliente. En conclusión, la comunicación de marketing es 

fundamental para persuadir y motivar a los clientes potenciales, y la planificación 

debe ser cuidadosa y adaptada a las necesidades de la audiencia objetivo. 

Se considera que la comunicación es exitosa cuando la organización logra 

satisfacer las demandas y anhelos del mercado al que se dirige. Esto se debe a que 

el proceso de comunicación implica la identificación del público objetivo, la definición 

de los objetivos de respuesta, la creación del mensaje, la selección de los canales 

apropiados, la elección de fuentes con características específicas, y la recopilación 

y evaluación del feedback (Sungkono y Montpellier, 2021). 
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Por otro lado, como componente que explica la variable 2. Importación, según 

Daniels et al. (2018), es la compra de un bien o servicio de un comprador en el país 

X, quien adquiere el producto de un vendedor ubicado en el país Y, es decir, el 

exportador. Asimismo, la importación se refiere al proceso de introducir bienes y 

servicios desde el extranjero al territorio aduanero de un país para su consumo o 

uso en el mercado nacional. La importación tiene diversos beneficios, como 

complementar la oferta nacional en caso de escasez, aumentar la variedad de 

opciones de consumo y mejorar las condiciones de compra. Además, la importación 

fomenta la competitividad empresarial, ya que las empresas pueden acceder a 

materias primas, tecnología y otros bienes necesarios para mejorar su producción y 

ofrecer mejores productos y precios a los consumidores (Gobierno del Perú, 2021). 

Asimismo, como componente que explica la dimensión 1. El Precio 

internacional del producto, el cual es considerado uno de los factores más 

estudiados en relación a las importaciones, lo que lo convierte en un aspecto clave 

en el abastecimiento de bienes extranjeros (Tejeda et al., 2019). Diversos estudios 

empíricos llevados a cabo en diferentes partes del mundo, como en el Reino Unido 

y China, han corroborado que la disminución de los precios de importación se 

traduce en un incremento de las importaciones (Wang et al.,2015). De esta manera, 

el precio internacional se refiere al monto de dinero que se desembolsa por la 

compra de un producto en una transacción comercial (Diez y Rosa, 2004, como se 

citó en Tejeda et al., 2019).  

De igual manera, como componente que explica la dimensión 2. Calidad 

requerida del producto, el cual es definida por la teoría de Barker el cual refiere que 

la calidad puede impulsar el aumento de las importaciones, debido a que en el 

extranjero se encuentran productos con una mayor variedad que no se encuentran 

disponibles en el mercado local. Estudios empíricos han hallado evidencia sólida de 

que la importación está motivada por la búsqueda de recursos nuevos con una 

calidad superior. La calidad puede ser definida con el nivel de excelencia en que las 

características biológicas, físicas y químicas de un producto cumplen con los 

estándares de calidad que el comprador demanda (Tejeda et al., 2019). 

De la misma forma, como componente que explica la dimensión 3, Confianza 

en los proveedores internacionales, el cual según Saleh et al. (2014) describieron 

que es el intercambio comercial entre países, el cual comienza cuando el comprador, 
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es decir, el importador, confía en la reputación del vendedor, o sea, el exportador. 

Los estudios empíricos sugieren que el incremento en las importaciones no se 

relaciona principalmente con la confianza en los proveedores internacionales, sino 

más bien con otros aspectos como el precio y los procedimientos de prueba llevados 

a cabo al inicio de las importaciones (Head et al., 2014). Para fines de esta 

investigación, se entenderá por "confianza" la convicción del comprador de que el 

proveedor cumplirá con sus necesidades (Tejeda et al., 2019). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de la investigación 

     La investigación es de tipo básica, este tipo de investigación, conocido 

como investigación fundamental o pura, no se enfoca en la solución de problemas 

inmediatos, sino que más bien proporciona una base teórica para otros tipos de 

investigación (Arias, 2021). Se ha preferido este tipo de investigación debido a que 

busca responder las preguntas relacionadas con las variables de estudio, las 

cuales sentarán las bases para futuros avances teóricos y usos prácticos. 

Asimismo, el diseño de la investigación no experimental y transversal. 

Según Hernández y Mendoza (2018), este diseño se enfoca en la recolección de 

datos en un momento específico y no involucra la manipulación de variables ni la 

observación a lo largo del tiempo. En lo que respecta al nivel de la investigación, 

es correlacional, porque busca medir la conexión entre dos o más variables. El 

objetivo de este nivel de investigación es saber si existe una asociación entre las 

variables y en qué medida se relacionan (Ramos, 2020). 

A todo esto, el enfoque es cuantitativo, basado en la medición numérica. 

Las investigaciones que se emplean bajo este enfoque se valen del proceso de 

recopilación e información para resolver interrogantes de investigación y verificar 

hipótesis previamente establecidas, y se apoyan en la medición cuantitativa, el 

recuento y, con frecuencia, dentro del campo de la estadística, para determinar 

con exactitud los modelos de conducta que presenta una población (Sánchez et 

al.,2018). 

3.2. Variables y Operacionalización 
 
Definición conceptual:  
 

Variable 1: Marketing Mix: Según Cisneros (2019), la planificación 

fundamental del marketing mix se enfoca en manejar el producto desde su 

concepción hasta su disponibilidad en el punto de venta, ya que se extiende al 

servicio postventa y las garantías ofrecidas al cliente. Previo a la entrega del 

servicio, el cliente debe haber desarrollado un apego hacia el producto, y esto se 

logra al entender los anhelos secretos de satisfacción que busca cada consumidor.  
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Definición operacional 

 

Los nuevos aportes teóricos del marketing mix propone un nuevo esquema 

de las 4C, formuladas por Bob Lauterborn en los primeros años del 2000, en la 

que clientes, comunicación costo, conveniencia y que describen las acciones 

desde la perspectiva del comprador. Sin embargo, para este estudio investigamos 

las 3C (clientes, costo y comunicación) los cuales son las tres dimensiones de 

cómo se operacionaliza la variable. 

 

Escala de medición: Ordinal 

 
Definición conceptual:  
 

Variable 2: Importación: Según Daniels et al. (2018), la importación es la 

compra de un bien o servicio por parte de un comprador en el país X, quien adquiere 

el producto de un vendedor ubicado en el país Y, es decir, el exportador. De igual 

manera, la importación se refiere al proceso de introducir bienes y servicios desde 

el extranjero al territorio aduanero de un país para su consumo o uso en el mercado 

nacional. La importación tiene diversos beneficios, como complementar la oferta 

nacional en caso de escasez, aumentar la variedad de opciones de consumo y 

mejorar las condiciones de compra.  

 

Definición operacional 

 
Según Tejeda et al. (2019), presenta los siguientes factores que incentivan 

la importación: El precio global del producto, la calidad deseada del producto, la 

presencia de la producción en el extranjero, la confiabilidad de los proveedores 

internacionales, el conocimiento del proceso de despacho de aduana y habilidades 

logísticas de la compañía importadora. Sin embargo, para este estudio 

investigamos los tres factores (El precio internacional del producto, la calidad 

deseada del producto y la confianza en los proveedores a nivel global), los cuales 

son las tres dimensiones de cómo se operacionaliza la variable. 

      

Escala de medición: Ordinal 
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3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis  
 

La población fue comprendida por 60 colaboradores correspondiente al 

área administrativa, contabilidad, marketing y logística, debido a que tienen amplia 

experiencia y conocimientos profesionales en las funciones correspondientes a 

sus áreas. Por el cual según Hernández y Mendoza (2018), la población se refiere 

a un conjunto de todas las instancias que cumplen con ciertas especificaciones. 

En otras palabras, la población es la totalidad de elementos que se desea estudiar 

en una investigación. Estos elementos pueden ser personas, animales, objetos, 

eventos, entre otros, y deben tener ciertas características en común para ser 

considerados parte de la población. 

Por otro lado, la muestra es censal, incluye todos los elementos de la 

población, por considerarse un número accesible a encuestar. Es decir, se realiza 

un censo completo en vez de seleccionar una muestra aleatoria. La muestra censal 

es aquella en la que cada una de las unidades de investigación es tomada como 

una muestra, por lo que la población que se estudia se define como censal al ser 

la misma población, universo y muestra (Pimienta y de la Orden, 2017) 

Asimismo, la unidad de análisis fueron los colaboradores de la empresa, 

debido a que tienen amplia experiencia y conocimientos profesionales en las 

funciones correspondientes a las áreas de la empresa (administrativa, contabilidad, 

logística y marketing). 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos 
 

La técnica utilizada fue la encuesta. Según Hernández y Mendoza (2018), 

una encuesta es un instrumento de investigación que permite recopilar información 

de los individuos o elementos de una población de interés, a través de preguntas 

estructuradas o semiestructuradas. La encuesta es una técnica para recabar 

información de manera sistemática muy utilizada en investigaciones sociales, de 

opinión pública, de mercado y de salud, entre otras. 

Por otro lado, los instrumentos fueron los cuestionarios. Según Hernández y 

Mendoza (2018), se refiere a un grupo de preguntas sobre una o varias variables 

que se deben medir, recolectar o registrar datos. 

Asimismo, para el presente trabajo de investigación se elaboró un 

instrumento para la variable marketing mix, conformado por 12 Ítems a cinco (5) 
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escalas de Likert. El cual fue sometido a una confiabilidad en alfa de cronbach, 

obteniendo para la V1 = 0.814. El cual fue revisado y validado por tres expertos en 

el tema. 

Asimismo, se elaboró el segundo instrumento para la variable importación, 

conformado por 12 Ítems a cinco (5) escalas de Likert. El cual fue sometido a un 

estadístico de confiabilidad en alfa de cronbach obteniendo para la V2 = 0. 936. El 

cual fue revisado y validado por tres expertos en el tema. 

Tabla 1 

Validación por los jueces expertos 

N°  

Validadores 

Apellido y 

Nombres 
Especialidad Instrumentos 

1er 
juez 
experto 

Salazar 
López, Yasser 

Jackson 

Mg. Negocios 
internacionales y 
administración 

estratégica. 

Conforme 

2er 
juez 
experto 

Quispe 
Medina, Víctor 

Mg. En 
formulación, 

Evaluación y Gestión 
de proyectos de 

inversión 

Conforme 

3er 
juez 
experto 

Herrera 
Gutiérrez, 
Jimmy Omar          

Mg. Negocios 
internacionales, 
Supply Chain 
Management, 

Marketing 

Conforme 

Según Hernández y Mendoza (2018), es importante señalar que los 

instrumentos deben ser validados y confiables para garantizar que los datos 

recopilados sean precisos y útiles para el análisis posterior. Además, deben ser 

seleccionados cuidadosamente en función de los objetivos y características de la 

investigación. 
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Tabla 2 

Confiabilidad de las variables marketing mix e importación 

 

3.5.  Procedimientos 

El presente estudio se llevó a cabo mediante una solicitud de permiso a la 

empresa importadora (autorización). Procediéndose a realizar coordinaciones 

con el encargado del área administrativa para realizar las encuestas elaboradas 

mediante formulario Google, el cual fue dirigida al wasap de cada uno de los 

colaboradores de la empresa.  

3.6. Método de análisis de datos 

 Una vez recolectada la información se codificaron los resultados mediante 

hojas de cálculo del Excel para obtener los baremos, la suma de las dimensiones y 

de las variables. Seguidamente se procedió a importar la información al programa 

estadístico SPSS, para realizar los análisis descriptivos mediante las tablas 

cruzadas e inferenciales mediante la prueba de normalidad y Rho Spearman. 

Coeficiente de Correlación: Según Hernández y Mendoza (2018), definen el 

coeficiente de correlación como una herramienta estadística que mide el nivel de 

relación lineal entre dos variables cuantitativas. Su valor varía entre -1 y 1, en donde 

-1 muestra una correlación negativa perfecta, 0 ausencia de correlación, y 1 muestra 

una correlación positiva perfecta. 

3.7. Aspectos éticos 

En este estudio, se ha tenido en cuenta el derecho de autor de los diferentes 

artículos científicos, revistas o libros que se han utilizado para recopilar información. 

Además, se han seguido las pautas establecidas por la universidad y la American 

Psychological Association (APA 7) en cuanto a las citas y referencias. Asimismo, se 

ha obtenido autorización de la empresa para llevar a cabo la investigación, 

asegurando la privacidad de los encuestados para que puedan manifestar sus 

opiniones de manera libre y honesta, utilizándose los datos únicamente con fines 

académicos. 

 Alfa de Cronbach Nº de 

elementos 

Marketing Mix 0.814            12 

Importación 0.936          12 
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Figura 1. 

Gráfico del marketing mix y la importación 

IV. RESULTADOS 

4.1. Resultados descriptivos 

Objetivo General: Determinar la relación entre el marketing mix y la importación 

de la empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L 

Tabla 3 

Relación entre el marketing mix y la importación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V2. Importación 

Total Regular Adecuado 

V1. Marketing 

mix 

Regular Recuento 10 4 14 

% del total 16,7% 6,7% 23,3% 

Adecuado Recuento 6 40 46 

% del total 10,0% 66,7% 76,7% 

Total Recuento 16 44 60 

% del total 26,7% 73,3% 100,0% 
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Figura 2 

Gráfico entre el cliente y la importación 

En la tabla 3 y figura 1, el 66,7% (40) de colaboradores encuestados de la 

empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L, manifiestan que el marketing mix y la 

Importación es la adecuada en la empresa. Sin embargo, el 16.7% (10) 

manifestaron que el Marketing mix es regular debido a que la Importación es 

regular. 

Objetivo Específico 1: Determinar la relación entre el cliente y la Importación de 

la empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L. 

Tabla 4 

Relación entre el cliente y la importación 

 

V2. Importación 

Total Regular Adecuado 

D1. Cliente Moderado Recuento 12 12 24 

% del total 20,0% 20,0% 40,0% 

Alto Recuento 4 32 36 

% del total 6,7% 53,3% 60,0% 

Total Recuento 16 44 60 

% del total 26,7% 73,3% 100,0% 
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Figura 3 

Gráfico entre el costo y la importación 

En la tabla 4 y figura 2, el 53,3% (44) de colaboradores encuestados de la 

empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L, manifiestan que los clientes son altos, 

debido a que la importación es la adecuada. Sin embargo, el 20% (12) 

manifestaron que hay regulares clientes, debido a que la importación es regular. 

 

Objetivo Específico 2: Determinar la relación entre el costo y la importación de la 

empresa SG Morales Inversiones E.I.R. L. 

Tabla 5 

Relación entre el costo y la importación 

 

V2. Importación 

Total Regular Adecuado 

D2. Costo Regular Recuento 8 6 14 

% del total 13,3% 10,0% 23,3% 

Adecuado Recuento 8 38 46 

% del total 13,3% 63,3% 76,7% 

Total Recuento 16 44 60 

% del total 26,7% 73,3% 100,0% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la tabla 5 y figura 3, el 63,3% (44) de colaboradores encuestados de la 
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empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L, manifiestan que los costos son 

adecuados, debido a que la importación es la adecuada. Sin embargo, el 13,3% (8) 

manifestaron que los costos son regulares debido a que la importación es regular. 

 

Objetivo Específico 3: Determinar la relación entre la comunicación y la 

importación de la empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L. 

Tabla 6 

Relación entre la comunicación y la importación 

 

Figura 4 

Gráfico entre la comunicación y la importación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En la tabla 6 y figura 4, el 63,3% (38) colaboradores encuestados de la 

 

V2. Importación 

Total Regular Adecuado 

D3. 

Comunicación 

Regular Recuento 14 6 20 

% del total 23,3% 10,0% 33,3% 

Adecuada Recuento 2 38 40 

% del total 3,3% 63,3% 66,7% 

Total Recuento 16 44 60 

% del total 26,7% 73,3% 100,0% 
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Figura 5 

Prueba de normalidad 

empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L, manifestaron que la comunicación es 

adecuada, debido a que la importación es la adecuada. Sin embargo, el 23,3% (14) 

manifestaron que la comunicación y la importación es regular. 

 

4.2. Análisis inferencial  

Prueba de Normalidad 
 

En la presente investigación se utilizó la prueba de normalidad de 

Kolmogorov - Smirnov. por ser la muestra de 60 personas, el cual ayudó a 

determinar si es la distribución es normal o no normal. 

Tabla 7 

Prueba de normalidad utilizando el Kolmogorov - Smirnov. 

Corrección de significación de Lilliefor 
 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

      K  gl Sig. 

(𝜌) 
 

V1. Marketing Mix 

D1. Cliente 

D2. Costo  

D3. Comunicación 

V2. Importación 

                                           0.142 
0.177 
0.199 
0.118 
0.174 

60 
60 
60 
60 
60 
 

.001 

.001 

.001 

.001 

.001 
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 En la tabla 7 y figura 5, se realizó la prueba de normalidad en el que 

arrojó una distribución no normal (sig. 𝜌 = 0.001 < 0.05). Por lo tanto, se realizó 

una prueba no paramétrica. utilizando el Coeficiente Rho Spearman. 

 

Prueba de Hipótesis General  

H0: No existe relación significativa entre el marketing mix y la importación de la 

empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L 

 

H1: Existe relación significativa entre el marketing mix y la importación de la 

empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L. 

 

Tabla 8 

Correlación de las variables marketing mix e importación 

En la tabla 8, se observa que existe una correlación directa alta entre 

ambas variables, debido a que se halló un Rho Spearman = .725, asimismo, la 

significancia fue .001 < 0.05, lo que indica que se acepta la hipótesis alterna. 

 

Prueba de Hipótesis específica 1 

 

H0. No existe relación significativa entre el cliente y la importación de la empresa 

SG Morales Inversiones E.I.R.L. 

 

H1. Existe relación significativa entre el cliente y la importación de la empresa SG 

Morales Inversiones E.I.R.L. 

 
 

      Importación 

Rho Spearman  

Marketing 

Mix  

Correlación  .725** 

Sig. (bilateral)  

 .001 

N 60 
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Tabla 9 

Relación entre el cliente y la importación 

En la tabla 9, se observa que existe una correlación directa moderada entre 

el cliente y la importación debido a que se halló un Rho Spearman = .001, asimismo, 

la significancia fue .001 < 0.05, lo que indica que se acepta la hipótesis alterna. 

 

Prueba de Hipótesis específica 2 

 

H0. No existe relación significativa entre el costo y la importación de la empresa 

SG Morales Inversiones E.I.R.L. 

 

H1. Existe relación significativa entre el costo y la importación de la empresa SG 

Morales Inversiones E.I.R.L. 

 

Tabla 10 

Relación entre el costo y la importación 

En la tabla 10, se observa que existe una correlación directa moderada entre 

costo e importación debido a que se halló un Rho Spearman = .569, asimismo, la 

significancia fue .001 < 0.05, lo que indica que se acepta la hipótesis alterna. 

 

      Importación  

Rho Spearman  

Cliente  

Correlación  .520** 

Sig. (bilateral)  

 .001 

N 60 

      Importación  

Rho Spearman  

Costo 

Correlación  .569**
 

Sig. (bilateral)  

 .001 

N 60 
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Prueba de Hipótesis específica 3 

 

H0. No existe relación significativa entre la comunicación y la importación de la 

empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L. 

 

H1. Existe relación significativa entre la comunicación y la importación de la 

empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L. 

 
Tabla 11 

Relación entre la comunicación y la importación 

En la tabla 11, se observa existe una correlación directa alta entre 

comunicación e importación debido a que se halló un Rho Spearman = .778, 

asimismo, la significancia fue .001 < 0.05, lo que indica que se acepta la alterna. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Importación  

Rho Spearman  

Comunicación  

Correlación  .778** 

Sig. (bilateral)  

 .001 

N 60 



27  

V. DISCUSIÓN 
 

En este estudio se llevó a cabo una evaluación previa de confiabilidad de los 

instrumentos, en el que los resultados mostraron una evidencia de validez de 

consistencia interna de .814 y .936 respectivamente, lo cual indica que el 

instrumento es considerado como bueno y muy bueno. El cual posteriormente fue 

aplicado a un total de 60 colaboradores. 

Asimismo, luego de obtener los resultados del presente estudio, referimos el 

objetivo general del trabajo: Determinar la relación entre el marketing mix y la 

importación de la empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L. El cual se determinó 

que el 66.7% del marketing mix de la empresa es adecuado y el 16.7% indicaron 

que aún es regular. Por otro lado, en los resultados estadísticos inferenciales se 

obtuvo un valor rho = .725. Demostrando que existe relación entre las variables, sin 

embargo, el marketing mix se encuentra en un proceso de mejora para ajustarse a 

las transformaciones del mercado y a las prioridades de los clientes, además 

mejorar la importación en seleccionar cuidadosamente las opciones de logística y 

envío, y cumplir con las regulaciones y requisitos aduaneros.  

Estos resultados se compararon con la investigación de Galán et al. (2023) 

en el estudio un análisis de la gestión logística global para la adquisición de 

productos procedentes de China, determinó es los resultados que es esencial 

solicitar el servicio de un distribuidor (Dealer) para verificar in situ al proveedor y su 

capacidad logística, así como el sistema de gestión de calidad (SGC), calidad del 

producto, empaque y embalaje, certificaciones internacionales y tiempos de 

entrega. Por otro lado, con Mena y Mena (2021) en el estudio creación de 

estrategias de marketing digital de segunda generación (2.0). Destacó en los 

resultados la ausencia de reconocimiento y presencia de la marca debido a su 

inexistencia en plataformas de redes sociales, lo cual conlleva a la falta de 

conocimiento sobre el servicio en el mercado. Asimismo, León et al. (2019), 

determinó que la compañía debe prestar especial atención a mejorar la cobertura, 

calidad de los servicios y promociones, ya que son aspectos críticos que requieren 

ser abordados.    

Asimismo, se sostiene bajo la teoría de Kotler y Armstrong (2017), El 

Marketing mix fue conceptualizado como un conjunto de herramientas que las 

empresas pueden emplear con el fin de cumplir con las necesidades del público 
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objetivo y crear una propuesta de valor atractiva y única, y su combinación debe ser 

estratégicamente planificada y adaptada al mercado objetivo. De igual manera es 

sostenida bajo la teoría de Daniels et al. (2018), en el que la importación se refiere a 

la compra de un bien o servicio por parte de un comprador en el país X, quien 

adquiere el producto de un vendedor ubicado en el país Y, es decir, el exportador.  

En lo que concierne al primer objetivo específico: Determinar la relación entre 

el cliente y la importación de la empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L. El cual se 

determinó que el 53.3% de clientes es alto y el 20% de clientes es regular. Por otro 

lado, en los resultados estadísticos inferenciales se obtuvo un valor rho =. 520. 

Demostrando que existe relación entre las variables, sin embargo, para captar más 

clientes, es fundamental definir el público objetivo y ofrecer valor agregado a los 

productos importados. 

Estos resultados se compararon con la investigación de Torres y Ventura 

(2020) investigaron un conjunto de estrategias de marketing mix que puedan 

mejorar la lealtad de los clientes. De acuerdo a la información presentada, se 

puede deducir que la empresa no está implementando las medidas adecuadas 

para mantener la lealtad de los clientes. Por lo tanto, la aplicación de las 

estrategias del marketing mix podría resultar en una mejora de la fidelización de 

los clientes, ya que estas estrategias se enfocan en subsanar las deficiencias 

identificadas en la empresa.  

Del mismo modo, Pico et al. (2020) estableció estrategias del marketing 

que puedan mejorar el merchandising, indicó que en la empresa existen falta de 

artículos promocionales y ofertas que ha provocado que algunos clientes busquen 

opciones en otros negocios que ofrecen estos incentivos para aumentar la base 

de clientes. Además, los precios no son negociables y no se ofrecen descuentos 

por compras en volumen, compras consecutivas o pagos rápidos, lo que dificulta 

la fidelización de los clientes con la marca. 

Asimismo, se sostiene bajo la teoría de Cisneros (2019) en el que indica que 

el cliente es el núcleo del negocio, y requiere que la empresa tenga un conocimiento 

profundo de los clientes, necesidades y deseos, para así poder satisfacerlos de 

manera efectiva. 
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Asimismo, segundo objetivo específico: Determinar la relación entre el costo 

y la importación de la empresa SG Morales Inversiones E.I.R. L. El cual se 

determinó que el 63.3% del costo es adecuado y el 13.3% es regular. Por otro lado, 

en los resultados estadísticos inferenciales se obtuvo un valor rho=. 569. 

Demostrando que existe relación entre las variables, sin embargo, para mejorar la 

reducción de costos de importación, se necesita negociar con los proveedores, 

optimizar los costos de transporte, aprovechar los beneficios arancelarios y 

administrar eficientemente los trámites aduaneros y publicitar los productos 

importados. 

Estos resultados se compararon con la investigación de Santome (2019), en 

estudio acerca de los gastos adicionales más relevantes en materia de logística que 

afectan a la importación de vehículos. En el que se identifican los costos adicionales 

más relevantes en la logística de importación de vehículos en la compañía Toyota, 

siendo los sobrecostos de demoras 80% y los riesgos en el terminal portuario en un 

20% de los costos adicionales totales. Asimismo, Figueroa et al. (2020) manifestó 

que aquellos empresarios que no hacen publicidad suelen señalar los altos costos 

y el tamaño limitado del mercado como los principales obstáculos de uso. 

Asimismo, se sostiene bajo la teoría de Cisneros (2019) en el que indica la 

importancia de mantener bajos los gastos asociados a la fabricación y funcionamiento 

de la organización, para poder ofrecer precios competitivos y aumentar la rentabilidad 

(Cisneros, 2019). 

Finalmente, el tercer objetivo específico: Determinar la relación entre la 

comunicación y la importación de la empresa SG Morales Inversiones E.I.R.L. El 

cual determinó que el 63.3% de la comunicación es adecuada y el 23.3% es regular. 

Por otro lado, en los resultados estadísticos inferenciales se obtuvo un valor rho =. 

778. Demostrando que existe relación entre las variables, sin embargo, la 

comunicación debe ser más clara, frecuente y proactiva con los clientes, 

destacando el valor agregado del producto. 

Estos resultados se compararon con la investigación de Silva (2021) 

observó que la empresa carecía de una inversión adecuada en publicidad online 

a través de las redes sociales. Asimismo, se identificó como otra debilidad 

importante la falta de un Community Manager en la tienda, ya que su habilidad 

permitiría establecer una conexión más efectiva entre la empresa y los clientes a 
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través de los canales digitales, lo que favorece la cercanía de la marca con la 

comunidad y la creación de un vínculo emocional. Asimismo, Dewi et al. (2022) 

observaron que la conveniencia, la comunicación y la imagen de la marca tuvieron 

un efecto parcialmente significativo en el proceso de elección de compra llevado 

a cabo por los clientes debido a los beneficios que ofrece y su precio, lo que a su 

vez los lleva a decidir realizar la compra.  

De igual manera, es sostenida bajo la teoría de Kotler y Armstrong (2017), en 

conclusión, la comunicación de marketing es fundamental para persuadir y motivar a 

los clientes potenciales, y su planificación debe ser cuidadosa y adaptada a las 

necesidades de la audiencia objetiva con el objetivo de influir en las actitudes y 

comportamientos. Por medio de la publicidad, relaciones públicas, promoción de 

ventas, marketing directo y comunicación personal. Es crucial que la comunicación 

sea clara, persuasiva y adaptada a las necesidades y preferencias del público 

objetivo, considerando las diferentes etapas del proceso de compra del cliente.  
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VI. CONCLUSIÓN  

Primero. El presente estudio, se determinó que existe relación significativa entre 

el marketing mix y la importación de los colaboradores de la empresa SG 

Morales Inversiones E.I.R.L, debido a que se obtuvo un coeficiente de 

correlación de Rho Spearman de .725, con un valor de significancia de 

𝜌=.001, lo cual indica que es una correlación directa fuerte. En el que 

concluye que el marketing mix se encuentra en un proceso de mejora 

para ajustarse a las transformaciones del mercado y a las prioridades de 

los clientes, además necesita mejorar la importación en selección, 

logística, envío, regulaciones y requisitos aduaneros. 

Segundo. Igualmente, se determinó que existe relación significativa entre el cliente 

y la importación de los colaboradores de la empresa SG Morales 

Inversiones E.I.R.L, debido a que se obtuvo un coeficiente de correlación 

de Rho Spearman de .520, con un valor de significancia de 𝜌=.001, lo 

cual indica que es una correlación directa moderada. En el que concluye 

que captar más clientes es fundamental y ofrecer valor agregado a los 

productos importados. 

Tercero. Asimismo, se determinó que existe relación significativa entre el costo y 

la importación de los colaboradores de la empresa SG Morales 

Inversiones E.I.R.L, debido a que se obtuvo un coeficiente de correlación 

de Rho Spearman de .569, con un valor de significancia de 𝜌=.001, lo 

cual indica que es una correlación directa moderada.  En el que concluye 

mejorar la reducción de costos de importación, se necesita negociar con 

los proveedores, optimizar los costos de transporte, aprovechar los 

beneficios arancelarios y administrar eficientemente los trámites 

aduaneros y publicitar los productos importados. 

Cuarto. De igual manera, se determinó que existe relación significativa entre la 

comunicación y la importación de los colaboradores de la empresa SG 

Morales Inversiones E.I.R.L, debido a que se obtuvo un coeficiente de 

correlación de Rho Spearman de .778, con un valor de significancia de 

𝜌=.001, lo cual indica que es una correlación directa fuerte. En el que 

concluye que la comunicación debe ser más clara, frecuente y proactiva 

con los clientes, destacando el valor agregado del producto. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Primero. En cuanto al marketing mix en la importación de repuestos de autos, se 

recomienda analizar la demanda y ofrecer productos de calidad con 

garantía. Establecer precios competitivos, considerando los costos de 

importación y ofreciendo promociones atractivas. Crear una red de 

distribución eficiente con envíos rápidos y seguros. Implementar tácticas 

de mercadotecnia en línea, utilizando plataformas de redes sociales, 

estrategias publicitarias en línea, participación en eventos y exposiciones 

relacionados con la industria automotriz con el fin de alcanzar 

reconocimiento en la marca. Además de establecer relaciones sólidas 

con proveedores internacionales confiables y cumplir las regulaciones de 

importación.  

Segundo. En cuanto al cliente, es esencial establecer una comunicación clara y 

efectiva con los clientes en la importación de repuestos de autos, así 

como garantizar la diversidad y excelencia de los productos disponibles. 

proporcionando información detallada sobre los repuestos, cumplir con 

los plazos de entrega y realizar un seguimiento adecuado. Además, de 

brindar un servicio excepcional y manteniendo precios competitivos y 

transparentes, implementando programas de fidelidad y descuentos, con 

la finalidad de ajustarse a los requerimientos particulares de cada cliente.  

Tercero. En cuanto al costo, es esencial llevar a cabo una investigación 

exhaustiva de proveedores confiables y buscar oportunidades para 

negociar precios favorables. Controlar cuidadosamente los costos 

asociados con el transporte y el proceso aduanero, así como gestionar 

eficientemente el inventario. Además, resulta crucial realizar un análisis 

detallado de los costos totales y analizar la relación costo-beneficio con 

el fin de optimizar los gastos y alcanzar una exitosa importación. 

Cuarto. En cuanto a la comunicación se recomienda mantener una comunicación 

clara y fluida con los proveedores. Utilizar diferentes canales de 

comunicación, establecer tiempos de respuesta claros y solicitar 

actualizaciones periódicas. Además, es fundamental establecer 

acuerdos claros y realizar visitas personales. Además de mantener 

registros de la comunicación para referencias futuras. 
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Anexo 1. Matriz de operación del marketing mix 
 

Variable 
Definición 
conceptual 

   Definición 
Operacional 

     
Dimensiones 

 
Indicadores        Ítems 

Escala de  
medición 

Nivel y 
 Rango 

 
 
 
 
 
 
 
Marketing 
Mix 

 
 
 
 

Según Cisneros 
(2019), la planificación 
fundamental del 
Marketing mix se 
enfoca en manejar el 
producto desde su 
concepción hasta su 
disponibilidad en el 
punto de venta, ya que 
se extiende al servicio 
postventa y las 
garantías ofrecidas al 
cliente. Previo a la 
entrega del servicio, el 
cliente debe haber 
desarrollado un apego 
hacia el producto, y 
esto se logra al 
entender los anhelos 
secretos de 
satisfacción que busca 
cada consumidor.  
 

Los nuevos aportes teóricos del 
Marketing mix propone un nuevo 
esquema de las 4C, formuladas 
por Bob Lauterborn en los 
primeros años del 2000, en la 
que clientes, comunicación 
costo, conveniencia y que 
describen las acciones desde el 
punto de vista del comprador. 
Sin embargo, para este estudio 
investigaremos 3C (clientes, 
costo y comunicación). 
 

 
  1.Cliente   
 
 
 
 
  2.Costo                                                                                                                                                                   
 
 
 
 
 
 3. Comunicación 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Preferencias                          1,2,3,4 
Interés 
 
 
Garantías ofrecidas                       5,6,7,8 
Precio 
Valor agregado 
 
  
 
Percepción del cliente            
9,10,11,12 
Beneficios del producto 
Necesidades y deseos 
Marketing relacional 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
    Ordinal 
(5) Totalmente de 
acuerdo  
(4) De acuerdo 
(3) Indeciso 
(2) En desacuerdo  
(1) Totalmente 
desacuerdo  
        
 

      
 
 
 
     
  
Bajo (12-27) 
Moderado 
(28-44) 
Alto (45-60) 
       
 
 
 
 
 
 
 



2
4 

 

 

Anexo 2. Matriz de operación importación

Variable 
Definición 
conceptual 

   Definición 
Operacional 

     
Dimensiones 

 
Indicadores                 Ítems 

Escala de  
medición 

Nivel y 
 Rango 

 
 
 
 
 
 
 
Importación 
 
 
 
 

En relación a la importación 
según Daniels et al. (2018), 
la importación se refiere a 
la compra de un bien o 
servicio por parte de un 
comprador en el país X, 
quien adquiere el producto 
de un vendedor ubicado en 
el país Y, es decir, el 
exportador. 

 

 
Según Tejeda et al. 
(2019) presenta los 
siguientes factores que 
incentivan la 
Importación: El precio 
global del producto, la 
calidad deseada del 
producto, la presencia 
de la producción en el 
extranjero, la 
confiabilidad de los 
proveedores 
internacionales, el 
conocimiento del 
proceso de despacho de 
aduana y habilidades 
logísticas de la 
compañía importadora. 
Sin embargo, para este 
estudio investigaremos 
los tres factores (El 
precio internacional 
del producto, la 
calidad deseada del 
producto y la 
confianza en los 
proveedores a nivel 
global) 

 
1. Precio internacional 
del producto  
 
 
 
 
 
 2. Calidad requerida 
del producto  
 
 
 
 
 
4.  Confianza en los 
Proveedores 
internacionales 
 
 
 
 
 
   
 

-Valor monetario ext.                      1,2,3,4   
-Incremento de  
  importaciones  
-menores precios de Importación 
 
 
 
 
 
-Nivel de cumplimento                   5,6,7,8 
-Requisitos de calidad 
 
 
 
 
 
 
-Cumplimiento del                       9,10, 11,12 
proveedor 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
    Ordinal 
(5) Totalmente de 
acuerdo  
(4) De acuerdo 
(3) Indeciso 
(2) En desacuerdo  
(1) Totalmente 
desacuerdo  
        
 

      
 
 
 
     
  
Bajo (12-27) 
Moderado 
(28-44) 
Alto (45-60) 
       
 
 
 
 
 
 
 



2
5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR ESCALA METODOLOGÍA 

GENERAL 
¿De qué manera el 

marketing mix se 

relaciona con la 
importación de la 
Empresa SG 
Morales e 
Inversiones EIRL? 
 
 
 
ESPECÍFICOS 
 
¿De qué manera el 

cliente se relaciona 
con la importación 
de la Empresa SG 
Morales e 
Inversiones EIRL? 
 
 
 
 
¿De qué manera el 

costo se relaciona 

con la importación 
de la Empresa SG 
Morales e 
Inversiones EIRL? 
 
 
 
 
 
¿De qué manera la 
comunicación se 
relaciona con la 
importación de la 
Empresa SG 
Morales e 
Inversiones EIRL? 
 
 
 

GENERAL 

Determinar la 
relación entre el 
marketing mix y la 
importación de la 
empresa SG 
Morales 
Inversiones E.I.R.L 

 
 
ESPECÍFICOS 
 

Determinar la 
relación entre el 
cliente y la 
importación de la 
empresa SG 
Morales 
Inversiones E.I.R. 
L 

 
 

 Determinar la 
relación entre el 
costo y la 
importación de la 
empresa SG 
Morales 
Inversiones E.I.R. 
L 
 
 
 
Determinar la 
relación entre la 
comunicación y la 
importación de la 
empresa SG 
Morales 
Inversiones E.I.R.L 

GENERAL 

Existe relación 
significativa entre el 
marketing mix y la 
importación de la 
empresa SG 
Morales 
Inversiones E.I.R.L. 
 
 
ESPECÍFICAS 
 

Existe relación 
significativa entre el 
cliente y la 
importación de la 
empresa SG 
Morales 
Inversiones E.I.R.L. 
 
 

Existe relación 
significativa entre el 
costo y la 
importación de la 
empresa SG 
Morales 
Inversiones E.I.R.L. 
 
 
 

Existe relación 
significativa entre la 
comunicación y la 
importación de la 
empresa SG 
Morales 
Inversiones E.I.R.L. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Marketing mix 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Importación 

 
Cliente  
 
 
 
 
Costo 
 
 
 
 
Comunicación 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Precio internacional 
del producto 
 
 
 
 
Calidad requerida del 
producto 
 
 
Confianza en los   
proveedores 
internacionales  

 
-Preferencias 
-Interés 
 
 
-Garantías ofrecidas 
-Precio 
-Valor agregado 
 
  
 
-Experiencias 
-Ubicación de los 
productos 
-Facilidad de compra 
-Marketing relacional 
 
 
 
 
 
--Valor monetario 
-Incremento de  
-importaciones  
-menores precios de                        
Importación 
 
 
 
 
-Nivel de cumplimento 
-Requisitos de calidad 
 
 
 
 
 
Cumplimiento del 
proveedor 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
(1) Nunca 
(2) Casi 
Nunca  
(3) A veces 
(4) Casi 
siempre  
(5) Siempre 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(1) Nunca 
(2) Casi 
Nunca  
(3) A veces 
(4) Casi 
siempre  
(5) Siempre 
 

Tipo de 
investigación:  
Básico 
Diseño de 
investigación: 
No experimental 
Transversal – 
observacional 
Enfoque de 
investigación: 
Cuantitativo 
Nivel de la 
investigación 
Descriptivo 
relacional 
 
Población Censal: 
60 colaboradores 
 
Procesamiento de 
datos 
Programa SPSS v. 
26. 
 
 
 
 

Anexo 3. Matriz de consistencia 
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ANEXO 4: CUESTIONARIOS 
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES 
OBJETIVO: El presente cuestionario tiene como propósito recoger información como sustento para desarrollar la 
investigación: Importación y comercialización de repuestos automotriz de la Empresa SG Morales e Inversiones EIRL. 
INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con una (x) la alternativa que usted crea 
conveniente. 
 
CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE MARKETING MIX 

Estimado(a), se agradece su apertura a la participación de este cuestionario, el cual tiene un objetivo netamente 
académico. Este cuestionario es anónimo, por favor sírvase a indicar la frecuencia de acción de su organización 
marcando con una equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado: 
 

 DIMENSIONES / ítems N CN A CS S 
 DIMENSIÓN 1 1 2 3 4 5 
 CLIENTE      

1 
Los clientes que usted tiene generalmente hacen 
pedidos a largo plazo. 

     

2 
Los clientes que usted tiene tienden a comprar los 
repuestos en stock. 

     

3 
Considera que, al realizar ofertas, sus repuestos son 
vendidos de manera más eficaz. 

     

4 
Considera que los repuestos importados que ofrece la 
Empresa SG Morales son requeridos por los clientes. 

     

 DIMENSIÓN 2      

 COSTO      

5 
Hay algún descuento disponible cuando la empresa 
compra repuestos en grandes cantidades. 

     

6 
El precio importado permite una mayor 
comercialización y oferta competitiva. 

     

7 
Realiza estudios de mercado para poder fijar el precio 
a su producto. 

     

8 
El precio de los repuestos incluye los costos de envío 
e impuestos de importación. 

     

 DIMENSION 3      
 COMUNICACIÓN      

9 
Los clientes manejan información de los repuestos de 
orígenes chinos. 

     

10 

Considera importante el uso de diferentes medios 
publicitarios como banners, volantes, etc.; para 
promocionar sus productos y sean conocidas al 
público. 

     

11 

Con respecto a su canal de distribución, considera a 
los intermediarios para poder contar con mayores 
clientes. 

     

12 

Realiza promociones de ventas para sus 
consumidores como premios, cupones, ofertas y 
descuentos, etc. 

     

Siempre  
(S) 

Casi siempre (CS) A veces  
(A) 

Casi nunca (CN) Nunca  
(N) 

5 4 3 2 1 
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CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE IMPORTACIÓN  
 
Estimado(a), se agradece su apertura a la participación de este cuestionario, el cual tiene un 
objetivo netamente académico. Este cuestionario es anónimo, por favor sírvase a indicar la 
frecuencia de acción de su organización marcando con una equis “X”, considerando la siguiente 
escala para cada enunciado: 
 
 

Nº DIMENSIONES / ítems N CN A CS S 

 DIMENSIÓN 1 1 2 3 4 5 

 PRECIO INTERNACIONAL DEL PRODUCTO      

1 La importación de repuestos de origen chino tiende a favorecer 
económicamente a la empresa por generar mejores márgenes de 
ganancia. 

     

2 
Las importaciones de repuestos de origen chino generan una buena 
competencia en el mercado interno  

     

3 
Considera usted que los repuestos alternativos de origen chino compiten 
con los repuestos originales de algunas marcas.  

     

4 
Las ofertas realizadas por los empresarios peruanos compiten con los 
precios internacionales de origen chino. 

     

 DIMENSIÓN 2      

 CALIDAD REQUERIDA DEL PRODUCTO       

5 Considera que la calidad tiene alguna influencia en la decisión de compra 
de un producto. 

     

6 La marca es un factor determinante al momento de adquirir repuestos de 
origen chino. 

     

7 Considera un beneficio el poder importar repuestos chinos y colocar su 
marca en ellas. 

     

8 Sus clientes tienen comentarios positivos respecto a la calidad de sus 
repuestos chinos. 

     

 DIMENSIÓN 3      

 
CONFIANZA EN LOS 
PROVEEDORES INTERNACIONALES 

     

9 
Con respecto a sus proveedores chinos, cuenta con plazos de entrega 
de los productos solicitados en caso de emergencia (pedidos de último 
momento). 

     

10 
Usted considera que el rol que cumplen los proveedores en las 
importaciones es de vital importancia. 

     

11 
Su proveedor tiene política de devolución y reemplazo si el producto 
entregado no coincide con la muestra o la descripción. 

     

12 
Su proveedor le proporciona una muestra de producto antes de realizar 
una compra a gran escala. 

     

                                                                                    
  

Siempre  
(S) 

Casi siempre 
(CS) 

A veces  
(A) 

Casi nunca 
(CN) 

Nunca  
(N) 

5 4 3 2 1 
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Anexo 5: Modelo de Consentimiento y/o asentimiento informado, formato UCV 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



44 
 

 

      ANEXO 6: Matriz evaluación por juicio de expertos, formato UCV. 
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ANEXO 8: Carta Notarial  
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ANEXO 8: Prueba piloto de la confiabilidad 
 
V1. Variable marketing mix 
  

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,814 12 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media 

de 

escala 

si el 

element

o se ha 

suprimid

o 

Varianz

a de 

escala 

si el 

element

o se ha 

suprimid

o 

Correlac

ión total 

de 

element

os 

corregid

a 

Alfa de 

Cronbac

h si el 

element

o se ha 

suprimid

o 

P1 44,7826 35,905 ,156 ,839 

P2 44,2174 37,723 ,139 ,825 

P3 44,0435 30,862 ,785 ,770 

P4 44,3478 35,237 ,265 ,821 

P5 44,2609 30,565 ,735 ,773 

P6 44,2609 32,747 ,636 ,785 

P7 43,9130 35,174 ,382 ,807 

P8 44,0435 34,498 ,581 ,793 

P9 44,3478 37,783 ,225 ,816 

P10 43,9565 32,316 ,572 ,789 

P11 44,0870 32,719 ,764 ,778 

P12 44,1304 33,664 ,610 ,789 
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V2. Variable importación 
 
 
 

 
 

 
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,936 12 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de 

escala si el 

elemento se 

ha 

suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se 

ha 

suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si 

el elemento 

se ha 

suprimido 

P1 44,8261 59,696 ,507 ,937 

P2 44,9130 59,265 ,592 ,934 

P3 44,7826 54,360 ,836 ,925 

P4 44,9130 54,810 ,815 ,926 

P5 45,0870 59,265 ,392 ,944 

P6 44,4783 54,261 ,869 ,924 

P7 44,7391 57,202 ,637 ,933 

P8 45,0435 54,043 ,812 ,926 

P9 44,7391 53,929 ,853 ,925 

P10 44,9565 54,134 ,797 ,927 

P11 44,6957 57,585 ,689 ,931 

P12 44,8696 56,300 ,838 ,926 



 

 
 
 
 
 
 

 
Nª de 

encuestados 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 D1 D2 D3 V1 

1 3 5 3 5 3 3 3 3 4 5 3 3 16 12 15 43 
2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 13 12 12 37 
3 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 19 18 18 55 
4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 3 3 16 16 12 44 
5 3 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 4 16 16 19 51 
6 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 18 18 17 53 
7 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 19 19 19 57 
8 4 3 3 2 3 4 5 4 4 2 4 4 12 16 14 42 
9 2 3 3 3 2 3 4 4 3 4 4 5 11 13 16 40 

10 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 18 20 19 57 
11 1 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 4 12 19 16 47 
12 3 5 5 5 5 5 3 4 4 5 5 5 18 17 19 54 
13 3 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 17 18 17 52 
14 5 5 5 1 4 3 4 5 4 2 4 4 16 16 14 46 
15 3 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 16 13 15 44 
16 5 3 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 18 20 18 56 
17 3 3 3 3 2 3 4 4 4 5 4 4 12 13 17 42 
18 5 4 5 4 5 5 3 4 3 5 4 5 18 17 17 52 
19 2 3 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 13 19 20 52 
20 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 17 16 16 49 
21 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 14 20 20 54 
22 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 12 12 13 37 
23 3 5 3 4 4 3 5 5 3 4 3 3 15 17 13 45 

24 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 14 12 12 38 

25 3 3 3 3 5 3 3 5 5 3 3 5 12 16 16 44 

26 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 16 17 15 48 

27 3 4 3 3 4 5 5 4 5 5 5 5 13 18 20 51 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 16 16 16 48 

29 3 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 18 19 16 53 

30 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 20 18 18 56 

31 3 5 3 5 3 3 3 3 4 5 3 3 16 12 15 43 
32 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 13 12 12 37 
33 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 19 18 18 55 
34 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 3 3 16 16 12 44 

ANEXO 9: Base de datos de la variable marketing mix e importación 



 

35 3 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 4 16 16 19 51 
36 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 18 18 17 53 
37 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 19 19 19 57 
38 4 3 3 2 3 4 5 4 4 2 4 4 12 16 14 42 
39 2 3 3 3 2 3 4 4 3 4 4 5 11 13 16 40 
40 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 18 20 19 57 
41 1 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 4 12 19 16 47 
42 3 5 5 5 5 5 3 4 4 5 5 5 18 17 19 54 
43 3 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 17 18 17 52 
44 5 5 5 1 4 3 4 5 4 2 4 4 16 16 14 46 
45 3 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 16 13 15 44 
46 5 3 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 18 20 18 56 
47 3 3 3 3 2 3 4 4 4 5 4 4 12 13 17 42 
48 5 4 5 4 5 5 3 4 3 5 4 5 18 17 17 52 
49 2 3 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 13 19 20 52 
50 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 17 16 16 49 
51 1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 14 20 20 54 
52 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 12 12 13 37 
53 3 5 3 4 4 3 5 5 3 4 3 3 15 17 13 45 

54 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 14 12 12 38 

55 3 3 3 3 5 3 3 5 5 3 3 5 12 16 16 44 

56 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 16 17 15 48 

57 3 4 3 3 4 5 5 4 5 5 5 5 13 18 20 51 

58 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 16 16 16 48 

59 3 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 18 19 16 53 

60 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 20 18 18 56 



 

 
 

Nª de 
encuestados 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 D1 D2 D3 V2 

1 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 18 20 15 53 

2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 9 33 

3 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 18 18 12 48 

4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 13 12 8 33 

5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 19 19 14 52 

6 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 18 20 12 50 

7 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 17 19 14 50 

8 3 2 2 3 2 3 2 2 2 3 3 10 9 8 27 

9 3 4 4 3 4 3 3 3 3 5 4 14 13 12 39 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 20 20 15 55 

11 5 5 4 4 4 5 3 4 3 4 4 18 16 11 45 

12 4 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 16 20 14 50 

13 4 5 4 4 5 3 4 5 5 5 4 17 17 14 48 

14 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 12 15 11 38 

15 4 4 4 4 5 5 4 5 4 3 4 16 19 11 46 

16 5 5 4 5 5 3 3 4 3 5 5 19 15 13 47 

17 4 4 4 4 5 5 3 3 4 5 4 16 16 13 45 

18 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 19 19 13 51 

19 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 18 20 15 53 

20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 16 16 12 44 

21 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 16 20 15 51 

22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 9 33 

23 4 3 3 3 5 4 3 4 4 4 3 13 16 11 40 

24 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 12 13 11 36 

25 5 5 3 5 4 5 4 5 3 3 3 18 18 9 45 

26 5 5 4 3 5 4 4 4 4 5 4 17 17 13 47 

27 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 19 17 12 48 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 16 16 12 44 

29 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 17 17 14 48 



 

30 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 17 17 15 49 

31 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 18 20 15 53 

32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 9 33 

33 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 18 18 12 48 

34 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 13 12 8 33 

35 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 19 19 14 52 

36 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 18 20 12 50 

37 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 17 19 14 50 

38 3 2 2 3 2 3 2 2 2 3 3 10 9 8 27 

39 3 4 4 3 4 3 3 3 3 5 4 14 13 12 39 

40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 20 20 15 55 

41 5 5 4 4 4 5 3 4 3 4 4 18 16 11 45 

42 4 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 16 20 14 50 

43 4 5 4 4 5 3 4 5 5 5 4 17 17 14 48 

44 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 12 15 11 38 

45 4 4 4 4 5 5 4 5 4 3 4 16 19 11 46 

46 5 5 4 5 5 3 3 4 3 5 5 19 15 13 47 

47 4 4 4 4 5 5 3 3 4 5 4 16 16 13 45 

48 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 19 19 13 51 

49 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 18 20 15 53 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 16 16 12 44 

51 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 16 20 15 51 

52 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 12 12 9 33 

53 4 3 3 3 5 4 3 4 4 4 3 13 16 11 40 

54 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 12 13 11 36 

55 5 5 3 5 4 5 4 5 3 3 3 18 18 9 45 

56 5 5 4 3 5 4 4 4 4 5 4 17 17 13 47 

57 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 19 17 12 48 

58 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 16 16 12 44 

59 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 17 17 14 48 

60 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 17 17 15 49 


