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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion del marketing mix y
las ventas en una empresa textil en Lima, el estudio se trabajé con un enfoque
cuantitativo de tipo aplicada, se empled un disefio no experimental transversal con
alcance correlacional no causal, se us6 una poblacién de 100 clientes potenciales de
la empresa textil y una muestra de 80 clientes, a los cuales se realiz6 una encuesta
para dicho estudio, se aplicé la técnica encuesta y de instrumento el cuestionario con
una escala de tipo Likert, en cuanto a la confiabilidad se obtuvo un alfa de Cronbach
de 0.730 para la variable marketing mix y 0.832 para la variable ventas, obtuvo en el
analisis descriptivo un resultado de nivel alto de 54% para marketing mix y para ventas
un 68%, se emple6 Kolmogorov Smirnov para la prueba de normalidad y Rho de
Spearman para la correlacion, se concluy6 que la variable marketing mix y las ventas
tienen una relacion significativa porque obtuvo un P-valor de 0.00 < 0.05 y un
coeficiente de 0.681 lo que indica que entre ambas variables tiene un relacién directa

de grado alto, finalmente se acepta la hipotesis alterna.

Palabras Clave: Marketing, ventas, producto, precio, plaza, promocion.



ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the relationship between the
marketing mix and sales in a textile company in Lima, the study was worked with an
applied quantitative approach, a non-experimental cross-sectional design with non-
causal correlational scope was used, a population of 100 potential clients of the textile
company and a sample of 80 clients, to whom a survey was carried out for said study,
the survey technique was applied and the questionnaire instrument was applied with a
Likert-type scale, in terms of reliability, obtained a Cronbach's alpha of 0.730 for the
marketing mix variable and 0.832 for the sales variable, in the descriptive analysis a
high level result of 54% was obtained for marketing mix and 68% for sales, Kolmogorov
Smirnov was used for the test. normality and Spearman's Rho for the correlation, it was
concluded that the marketing mix variable and sales have a significant relationship
because it obtained a P-value of 0.00 < 0.05 and a coefficient of 0.681, which indicates
that between both variables there is a direct relationship of high degree, the alternative
hypothesis is finally accepted.

Keywords: Marketing, sales, product, price, place, promotion.



INTRODUCCION

En las organizaciones las estrategias de marketing son fundamentales para el
crecimiento y desarrollo de sus productos y servicios, una de las estrategias a resaltar
es la estrategia del marketing mix porque plantea cuatro componentes lo cual es
controlado por la empresa y cuyos componentes son: producto, precio, distribucion y
promocién, el cual tienen como objetivo hallar una demanda de oferta en servicios y
productos que incremente la satisfaccion del consumidor y sobre todo generar
rentabilidad en la empresa (Figueroa, 2020).

En el ambito internacional en una provincia de Ecuador existen 50 pequefias
empresas, pero el nivel de competitividad es muy alto y se ha identificado que en
ocasiones las empresas desconocen de cuan importante es el marketing y su
influencia en un negocio, es por eso que es necesario conocer acerca de la mezcla del
marketing y su influencia para alcanzar el posicionamiento mediante la publicidad con
la finalidad de captar consumidores e incrementar los recursos econémicos. finalmente
se dice que el marketing mix es el coctel creativo e imaginario, fantasioso, innovado e
identifica las necesidades, la fidelidad y medicion abierta, pero sobre todo estar en
constante actualizacion porque el mundo textil avanza como la tecnologia por ende
nos vemos obligados adaptarnos a los tiempos cambiantes para mantenernos en

competencia dentro del mercado textil (Figueroa, 2020).

En Europa occidental actualmente todavia se observa una demanda débil en el
rubro textil, a pesar de que el nivel de desempleo continta disminuyendo, sigue siendo
alta comparativamente, lo que ejerce presion sobre los presupuestos de productos
textiles, pero se ha identificado que los consumidores jovenes tienen un consumo

econdémico bastante alto en productos textiles. (Velasco, 2018).

En el ambito nacional una empresa dedicada al comercio, indic6 que es
importante hacer un buen analisis de venta y su relacion con la mezcla del marketing,

es primordial conocer que el cliente en la mayoria de veces se le da la razén para no



perderlo. Se debe tener claro nuestro publico objetivo y el costo del producto porque
muchas de las empresas reflejan un bajo nivel de ventas por carecer de publicidad y
marketing online (Cordova, 2019), tener conocimiento de un buen marketing mix
consiste en que las organizaciones actien de manera planificada y consecuente para
llegar a satisfacer las necesidades del cliente final y obtener beneficio mutuo (Kotler &
Armstrong, 2013).

En Lima, en una organizacion del rubro textil, tiene un centro de atencion y
distribucion en el emporio comercial de la Victoria, cuenta con productos textiles
disponibles para el consumidor tales como: jersey 30/1, jersey 20/1 y franela 20/1, esta
empresa textil tiene un publico segmentado a los empresarios y emprendedores
estables en el rubro textil y confeccion. La organizacion tiene 4 afios compitiendo
dentro del mercado textil pero debido a algunos sucesos como la poca inversion para
promocionar sus productos o la falta de tacticas respecto al marketing mix, son motivos
causales para detectar una problemética de inconvenientes para el desarrollo de la
estrategia del marketing mix de sus productos textiles lo cual no logran cumplir con su
objetivo de incrementar sus ventas, la empresa debe tomar acciones para hacer frente
a este inconveniente porque si no aborda el problema las consecuencias seria que las
ventas continlen descendiendo, la organizacion perderia participacién dentro del

mercado textil, ajuste de sueldos de los colaboradores, entre otros posibles.

De esa manera se planteo la interrogante como problema principal: ¢ Cual es la
relacion entre marketing mix y las ventas en una empresa textil, Lima 2023? y como
especificos:

= (Cudl es la relacién entre el producto y ventas en una empresa textil,

Lima, 20237

= ¢Cual es la relacidn entre el precio y las ventas en una empresa textil,
Lima, 20237

= ¢ Cudl eslarelacion entre la plaza y la venta en una empresa textil, Lima,
20237



= ¢ Cual es larelacion entre la promocion y la venta en una empresa textil,
Lima 20237

El estudio se justificO de manera tedrica porque se quiso dar a conocer la
relacion existente entre la mezcla del marketing y las ventas en el rubro textil y también
porque también existe una necesidad de evaluar la estrategia del mix de marketing y
su proceso de implementacion, se justific6 de manera practica ya que, los resultados
hallados permitirdn posteriormente ser utilizados para que los ejecutivos de las
empresas tomen las mejores decisiones, se justific6 metodologica porque se cred
instrumentos el cual permitid hallar la manera de medir las variables del estudio en
bdsqueda de determinar la relacion o no de estas (Hernandez, 2018), también se
justificé valorativamente ya que, este estudio realizado servira como base y referencia
para futuras investigaciones de estudiantes y también a los empresarios del sector
textil les permitird conocer respecto a la implementacion de la estrategia de la mezcla
del marketing y venta, finalmente intentando dar a conocer las variables aplicadas para
la investigacion y haciendo conocer lo importante que es emplear el mix de marketing
como estrategia en una empresa comercial, se justificé con teorias de autores que

aportaron sus habilidades y conocimientos sobre el tema de estudiado.

Asimismo, se considera el objetivo general: Determinar la relacion entre el
marketing mix y las ventas en una empresa textil, Lima,2023 y como especificos:
= Determinar la relacion entre el producto y las ventas en una empresa
textil, Lima 2023.
= Determinar la relacion entre el precio y las ventas en una empresa textil,
Lima 2023.
= Determinar la relacion entre la plaza y las ventas en una empresa textil,
Lima, 2023.
= Determinar la relacion entre la promocion y las ventas en una empresa
textil, Lima, 2023.



Seguidamente planteamos la hipotesis general: Existe relacion entre el
marketing mix y las ventas de una empresa textil, Lima, 2023 y como especificos:
= Si existe relacion entre el producto y las ventas en una empresa textil,
Lima 2023.
= Si existe relacion entre el precio y las ventas en una empresa textil, Lima
2023.
= Siexiste relacion entre la plaza y las ventas en una empresa textil, Lima,
2023.
= Si existe relacion entre la promocién y las ventas en una empresa textil,
Lima 2023.

. MARCO TEORICO

En el plano nacional para (Avellaneda, 2020) en su afan de investigar marketing
mix y posicionamiento en una organizacion textil de Lima. Su objetivo principal era
describir si entre la mezcla del marketing y el posicionamiento de marca hay una
relacion. Uso un estudio no experimental transversal, tipo descriptivo correlacional con
el nivel explicativo, el enfoque era cuantitativo, se trabajé con 200 personas que
conformaban su poblacién y empleo una muestra de 132 personas, usé la técnica
instrumento la encuesta y el cuestionario, un de alfa de Cronbach de 0.87 y 0.82
concluyo que hay una relacion fuerte directa entre el mix de marketing y el
posicionamiento de marca porque el Rho de Spearman es de 0.95 con una
significancia menor al 0.05 quiere decir que existe una relacion significativa aprobando

las hipotesis planteadas.

Siguiendo en el &ambito nacional en Lima, para (Sucapuca, 2018) en su
investigacion referente al marketing mix, su propaosito era describir la relacion entre la
mezcla del marketing y la calidad en una organizacién del rubro textil, aplico un estudio
no experimental transversal y una muestra de 30 clientes, us6 el método de recoleccion

de datos de lo cual aplico dos cuestionarios, dichos instrumentos fueron revisados por



profesionales en la materia, llegd a la conclusion de que existe una fuerte correlacion
porque se obtuvo un resultado de R de Pearson de 0.819 y una significancia de 0.00
siendo un alto nivel, por lo que acepta la hipotesis alterna, por ende, se afirma que el

marketing mix tiene una relacion significativa con calidad.

Segun (Bajonero & De-Dios, 2021) en su finalidad de Analizar la influencia de
la relacion del mix de marketing en el aumento de venta de una organizacion ubicada
en SJL, desarrollo un enfoque cuantitativo y un modelo de estudio basica descriptivo
y un disefio no experimental y transversal, el estudio lo realizé6 empleando a 300
clientes de la organizacion que conformaban la muestra, realizdé un proceso de analisis
de datos en SPSS 26, para la confiabilidad aplicé el alfa de Cronbach, terminando todo
el proceso de desarrollo de investigacion se analizé e interpretdé mediante los graficos
estadisticos de las dimensiones que comprende cada variable, finalmente concluye
gue hay una relacion positiva muy baja entre el mix de marketing y la venta obteniendo
un coeficiente de 0.119 y P-valor=0.040 < 0.05, con estos resultados significé que se
acepta la alternativa de hipotesis planteada.

En Lima para (Castro, 2022) en su proposito de investigacion de identificar la
incidencia del mix de marketing y el posicionamiento en una empresa textil, desde esta
perspectiva se examind el valor de la mezcla de marketing como herramienta con la
finalidad de alcanzar el posicionamiento para el negocio y otros negocios de la industria
textil. El estudio se dirigio utilizando enfoque cuantitativo de tipo explicativo, disefio no
experimental de corte transversal, se utilizd una muestra a 70 clientes, se entrego una
encuesta de 43 items a los colaboradores de la empresa con respuestas delimitadas
utilizando la escala Likert, como resultado obtuvo el alfa de Cronbach alto de 0,901, la
correlacion muestra una correlacion alta de 0,721, ya que esta cerca de 1, por lo tanto,
es una relacion fuerte y directa, es decir que hay una relacion soélida, esto refiere que
cuan mayor sea el marketing mix, mayor sera el posicionamiento, basandose a la
informacion adquirida durante el estudio se determindé o concluyo que el mix de

marketing incide significativamente en el posicionamiento de marca dentro del



mercado competitivo peruano pero sobre todo llegar a ser reconocidos como una de

las empresas referentes el sector textil.

Citando a (Jimenez, 2022) donde determina la relacion entre marketing mix y la
fidelizacion del cliente en una industria textil en Lima, trabajé con un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, el tipo de estudio descriptivo
de alcance correlacional, se trabajé con una poblacion y muestra de 50 clientes de la
empresa, se desarroll6 la técnica encuesta y el instrumento el cuestionario con un a
escala tipo Likert. Los resultados obtenidos fueron analizados mediante la herramienta
SPSS donde obtuvo un alfa Cronbach 0.857, se llegd a la conclusiéon que la variable
marketing mix tiene una relacion significativa con la fidelizacion de clientes excepto la

dimensién promocién, finalmente se aceptado la hipétesis alterna.

En el ambito internacional para (Reyes, 2022) en un estudio en Ecuador tiene
como objetivo examinar el valor del marketing en redes sociales en la industria textil
las pequefias empresas en Machala Ecuador, durante la pandemia, utilizaron un
enfoque cuantitativo y una encuesta como herramienta para realizar el estudio, se usa
una muestra de 271 clientes consumidores textiles de Machala lo cual comprende 51%
de hombre y 49% mujeres, dado que los consumidores pasan de 1 a 2 horas por dia
revisando las redes sociales y pueden realizar busquedas de productos rapidas y
sencillas alli, se descubrié que el marketing en las redes sociales tenia un impacto
significativo en la perspectiva del cliente consumidor, en conclusion la investigacion
ayudoé a la industria textil a mantenerse activo en el mercado al demostrarnos que

Facebook es el tipo de red social que mas usan los clientes.

Para (Moreno, 2022) realizo un estudio en México, su propdsito era describir la
relacion entre la mezcla del marketing y al conducta del cliente y su intencion por la
compra de productos textiles en Zapotlanejo Jalisco México, uso el método y disefio
de investigacion tipo explicativo transversal, se empled una encuesta a los residentes

de Jalisco, usé el estadistico SPSS alcanzé un Alpha de Cronbach de 0.902, y la



prueba estadistica de 0.00, lo cual muestra que cada factor es representado por un
coeficiente cero, la correlacion de Pearson tienen como resultado correlacion
moderada de 0.70, por tal motivo se descarta la hipotesis nula, aceptando la hipétesis
general, finalmente determin6 que el marketing mix tiene una relacién moderada y una

alta intencion de compra.

Para (Cafarte, 2020) en su articulo de investigacién lo cual tuvo objetivo general
analizar las tacticas de la mezcla de marketing de almacenes comerciales y la
contribucion del comportamiento de compra de clientes en guayaquil Ecuador, su
estudio es descriptivo con enfoque cuantitativo y cualitativo, necesito de 384 clientes
para su muestra y de instrumento aplico el cuestionario, llego a la conclusion que en
los almacenes comerciales aplican tacticas de mezcla de marketing con el propésito
de fidelizar consumidores y alcanzar reconocimiento respectivo, también concluy6 que
sus ventas tienen un incremento del 20% en dias festivos lo cual es beneficioso para
los almacenes comerciales, también indica que desarrollar las estrategias del
marketing mix les permite crecer el mercado , satisfaciendo y fidelizando clientes

potenciales.

(Menoscal, 2018) considerd en su estudio respecto a la mezcla de marketing y
su contribucién en la determinacién de compra en los super cines en Manta Ecuador,
la investigacion era correlacional de enfoque cuantitativo, método descriptivo, se
recopil6 datos mediante una entrevista presencial cuyo instrumento era la encuesta
cuestionario aplicando la escala Likert, se desarrollé en una muestra de 383 personas,
se hizo un andlisis de los datos mediante el estadistico SPSS, en cuanto a la fiabilidad
se obtuvo 95% de nivel de confianza,5% margen de error, concluyéo que el mix de
marketing determina en la compra de manera positiva significativa, finalmente
determino que hay un vinculo entre el mix de marketing y las ventas de acorde a los

resultados obtenidos.

Para la variable marketing mix, (Martinez, 2020) refiere que la mezcla del



marketing son herramientas que mezcla la gestion de marketing con la finalidad de
alcanzar las metas trazadas y se canaliza mediante cuatro herramientas que McCarthy

lo denomino como las 4 pes muy conocidas actualmente.

(Kotler & Armstrong, 2013) indicO que la mezcla de marketing son los
instrumentos de marketing que la organizacibn mezcla para la produccion de
resultados que requiere el mercado competitivo, también la mezcla de marketing se
basa en todo lo que una organizacién hace para contribuir en el movimiento o salida
del producto, la posibilidad multiple se puede dimensionar en 4 variables como son:

promocion, producto, plazay precio.

Continuando con la siguiente variable marketing mix tenemos a (Kotler &
Armstrong, 2012) en su estudio realizado mediante el libro de marketing indica que
para un buen desarrollo de la mezcla del marketing se debe implementar un programa
integrado de marketing donde resalte la propuesta de valor para el cliente para ellos
se debe aplicar el marketing mix cuyas herramientas esenciales esta dimensionado
por las 4 grupos grandes como son: el producto dirigido a la necesidad del cliente, el
precio donde se crea una oferta, la plaza donde se pone el producto a disposicién del
cliente y la promocion que implica la manera de hacer conocer al cliente, dentro de

cada dimension se debe integrar la propuesta valor para el cliente.

Continuando con la variable marketing mix para (Kubicki, 2020) donde refiere
qgue el mix de marketing es un tema que engloba recursos de los que disponen los
mercadologos, para crear acciones efectivas y lograr sus metas mediante estrategias
de introduccion y ventas en el mercado. El modelo méas importante del marketing mix
se simplifica de las 4Ps, estas herramientas son favorables porque al probar las
estrategias de marketing ayudara a tomar decisiones en el momento de la evaluacion

de una nueva oferta en el mercado.

Para (Noblecilla & Granados, 2017) en su libro el marketing y su desarrollo en



distintas areas del saber, describe el grupo de herramientas tacticas controlables del
marketing y que cada empresa debe utilizar en estrategia para obtener los resultados
deseados del mercado objetivo; ello quiere decir que ayuda a comprender porque el
marketing mix es aprovechado por todos los mercaddlogos como una forma de lograr
los objetivos comerciales a través de una combinacion o mezcla (mix) de todos los
elementos administrables que integran o constituye la mezcla del marketing, como

son las muy nombradas 4Ps..

Para (Juarez, 2018) en su libro principios de marketing menciona que para
desarrollar un plan estratégico se debe desarrollar en dos niveles como son tactico y
estratégicos, dentro de los planes estratégicos se encuentra la estrategia del marketing
mix y para que esta tenga éxito en su implementacion se tiene encuentra en primer
lugar el mercado meta y sobre todo la mezcla del marketing resaltando sus cuatro

dimensiones como son las 4P.

Para (Mark & Greg, 2009) en su libro gestién de las ventas novena edicion,
indic6 que las ventas son todos los procesos, las actividades y las decisiones que son
parte de las funciones de la administracion de ventas de una organizacion, dichas
actividades desarrollan vinculos directos con los clientes, para ello es necesario
implementar las siguientes dimensiones como: proceso de ventas, organizacion de la
fuerza de ventas, capacitacion para la fuerza de ventas y reclutamiento de la fuerza de

ventas.

Para (Hair et al., 2010) en su libro gestion de ventas definio que la venta es la
asociacion con los clientes, donde el intercambio de intereses contribuye a las ventas
y su administracion, para ello el area de marketing tiene que funcionar como equipo,
relacionandose con todos los clientes posiblesy organizaciones que estén interesados
en desarrollar beneficios mutuos, de ese modo aprovechar y buscar oportunidades
empleando las siguientes dimensiones, administracion de la fuerza de ventas,

capacitacion de la fuerza de ventas, proceso de ventas y finalmente estrategia de



ventas.

(Fischer, 2011) en su libro de mercadotecnia indic6 que las ventas son las
actividades que conllevan a los clientes al intercambio de intereses, de tal manera que
la venta es un punto importante donde se debe mostrar la efectividad de todas las
actividades, para lograr una relacion con el cliente es por medio de la venta, por ello
los puntos importantes a trabajar son: decision sobre el tipo de producto, decisiones
de precio, investigacion de mercado y clientes.

Para las siguientes dimensiones del marketing mix tenemos al producto lo cual
se define como componente principal de cualquier campafa de marketing, todas las
actividades de marketing giran en torno al producto por ende hablamos de marketing
de producto porgue forma parte de las cuatro P del marketing y, por tanto, de nuestros
actos. El producto en si cuenta con una definicion amplia porque se refiere a todo lo
gue se ofrece a la venta en el mercado y que, de una manera u otra, pueda satisfacer
los requerimientos o deseo de los clientes consumidores. Sin embargo, debido a que
también incluye conceptos y valores, el producto no necesita ser un objeto fisico
(Botey, 2022).

La dimension precio encontramos definiciones como que es el costo para que
el consumidor acceda al bien o servicio. Sin embargo, nos enfrentamos a uno de los
problemas mas desafiantes de las cuatro P del marketing y del marketing de productos
cuando se trata de elegir el precio adecuado. Sin duda, el precio es lo primero que
tiene en cuenta la gran mayoria de los consumidores. Continuando con la dimension
Plaza lo cual tiene como definicién el punto principal por el cual el producto o servicio
llega a nuestro cliente final, se conoce como punto de venta, es una cuestion
fundamental que tendrd un gran impacto en nuestro margen de beneficio y en la
solucion de necesidades al satisfacer al consumidor. La dimension Promocion se
determina como uno de los cuatro pilares del marketing, incluye todos los medios,

métodos de distribucion y técnicas que se utilizaran para publicitar nuestro producto.
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Desde la llegada del mundo en linea, nunca ha habido méas oportunidades para realizar
promociones exitosas. Estas oportunidades son abundantes, asequibles para

cualquier presupuesto y tienen conceptos y filosofias muy diferentes (Botey, 2022).

En cuanto a las dimensiones de la variable ventas, tenemos como primera
dimension, administracion de la fuerza de ventas lo cual tiene como definicion
planificacion, direccién y el control de toda actividad del personal colaborador o
personal de ventas de la unidad comercial, incluye capacitacion, seleccion,
designacion, y enrutamiento, también la supervisién, compensacion, motivacion segun

la cantidad de tareas que se emplea a la fuerza de ventas. (Hair et al., 2010).

En la dimension capacitacion de fuerza de ventas, se defini6 como un proceso
de largo plazo que proporciona el desarrollo constante y la produccién de los
colaboradores del departamento de ventas. El objetivo de la capacitacion es lograr que
el personal de ventas se alimente de conocimientos, habilidades, métodos de ventas
y adoptar actitudes positivas respecto a sus funciones, su organizacion y sus clientes,
de tal manera que la capacitacién en ventas contribuye al crecimiento del equipo de
ventas, con el propésito de lograr las metas planeadas a corto y largo plazo (Hair y
otros, 2010).

Para la tercera dimension tenemos al proceso de ventas, en cuanto al proceso
de venta va mas alla del personal de ventas porque aparte de mejorar las ventas y
satisfacer al cliente también favorece o apoya el cumplimiento del proceso y
mantenimiento de CMR lo cual significa la manera de relacionarse con los clientes, de
la misma forma el proceso de ventas coopera y garantiza que las organizaciones sean

de alta tecnologia y de tal manera de un nivel alto de contacto (Hair y otros, 2010).
Para la cuarta dimension tenemos a la estrategia de ventas, se define como la

concentracion del equipo ventas de nichos pequefios con el objetivo de competir en

mercados mas grandes. De tal forma se podra competir de manera directa con distintas
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empresas y se conocera los métodos especiales de presentacion de ventas que estan
disefiados para captar y abordar a distintas categorias de clientes, pero sobre todo

lograr una comunicacioén efectiva con el cliente (Hair y otros, 2010).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion.
3.1.1. Tipo de investigacion.

Este estudio fue desarrollado mediante el tipo de investigacion aplicada porque
genera conocimientos y teorias necesarias, con el fin de tomar los resultados para
resolver problemas (Hernandez & Mendoza, Metdologia de la investigacion, 2018). Por
lo tanto, se exploré el conocimiento existente sobre el marketing mix y ventas utilizando

teorias aplicables a la industria textil.

3.1.2. Disefo de investigacion.

Se construyé mediante un disefio y estructura no experimental, porque no se
manipulan deliberadamente las variables del trabajo investigado, es decir, no se hace
variar de manera intencional las variables, simplemente ocurren en su contexto para
luego analizar estadisticamente (Hernandez & Mendoza, Metdologia de la

investigacion, 2018).

Fue un enfoque cuantitativo porque se enlaza a cuentas numéricas y métodos
matematicos para la comprobacion de hipo6tesis en ese sentido la investigacion es
cuantitativa porque se apoya en distintas herramientas y estadisticas para saber el
valor correlativo que existe entre sujetos ya considerados, esto significa que los
resultados presentados estan determinados por valores numéricos (Hernandez &

Mendoza, Metdologia de la investigacion, 2018).
Fue transversal porque se recopilan datos en un solo momento describiendo
variables en un conjunto de casos y analiza la incidencia de las variables y asi mismo

su relacion en un tiempo determinado (Hernandez & Mendoza, 2018).

Tubo un alcance correlacional porque busco delimitar el grado de asociacion

que hay entre las variables. (Hernandez y otros, 2020).
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Esquema:

V2

M = Muestra

V1 = Marketing mix
V2 = Ventas

r = Relacion de las dos variables

3.2.

Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing mix

Definicion conceptual: Como sostiene (Armstrong & Kotler, 2013) el mix de
marketing son los instrumentos de marketing donde la organizacion mezcla para
la produccién de resultados que requiere en el mercado competitivo, también
mix de marketing se encuentra basado en todo lo que una organizacion hace
para contribuir en el movimiento o salida del producto, la posibilidad mdltiple.
Definicion operacional: Se basa en lo que la empresa hace para influir en la
salida del producto, se puede dimensionar en 4 variables como son: promocion,
producto, plazay precio.

Indicadores: Variedad de productos, calidad, relaciones publicas,
caracteristicas del producto, precios adecuados, opciones de pago, logistica,
ubicacion, transporte publicidad y descuentos.

Escala de medicién: El utilizado fue ordinal de tipo Likert. Esto se debe a que
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construye multiples afirmaciones que relacionan cada item con una puntuacion

asociada a un grupo completo de toda la escala (Hernandez y otros, 2014).

Variable 2: Ventas

3.3.

Definicion conceptual: Hair (2010) en su libro sobre gestion de ventas, definié
a las ventas como una asociacion con los clientes que promueve las ventas y
su gestion, ilustrando como la organizacion de marketing debe trabajar en
equipo, trabajando con todos los clientes potenciales y otras organizaciones de
interés en desarrollar las mejores soluciones a los problemas buscando
oportunidades de crecimiento.

Definicion operacional: Aprovechar y buscar oportunidades empleando las
dimensiones desarrolladas en el estudio.

Indicadores: Fuerza de ventas, motivacién, compensacion, beneficios, mejora
de las relaciones con el cliente, abordar al posible cliente, venta personal, cierre
de venta, necesidad y fidelizacion del cliente

Escala de medicion: El utilizado fue ordinal de tipo Likert. Esto se debe a que
construye multiples afirmaciones que relacionan cada item con una puntuacion

asociada a un grupo completo de toda la escala (Hernandez y otros, 2014).

Poblacion, muestray muestreo

Poblacion:

Este andlisis de estudio cuyo objetivo fue estudiar a los clientes de la

organizacion que estuvo conformado por 100 clientes que realizaron compras de

productos textiles.

e Criterios de inclusion:

Se tuvo que seleccionar a clientes que realizan compras semanales con
importes mayores de dos mil soles
Criterios de exclusion:

Se tuvo que excluir a clientes minoritarios que realizan compras semanales
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menores a dos mil soles.

Muestra:

Se define a la muestra como un subgrupo de elementos pertenecientes a un
conjunto determinado que conforma la poblacion, del cual se recogen todos los datos
para realizar el estudio, ademas este subgrupo debe ser representativo de la
poblacion, palabras dichas por (Hernandez y otros, 2014) en ese sentido se determiné
estudiar una muestra de 80 clientes potenciales que realizan compras de producto

textil frecuentemente en la empresa textil.

Muestreo:

Para (Rodrigues, 2022) en su trabajo de investigacion refiere que, en el tipo de
muestreo es probabilistico, todas las partes tienen la misma razén para ser elegidos,
entonces para realizar un buen muestreo se debe decretar el volumen de la muestra y

elegir los muestrales, por ende, todos deben tener la posibilidad de ser seleccionados.

Unidad de analisis: Fueron los clientes de la organizacion estudiada.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

e Técnicas de recoleccion de datos
Son las actividades realizadas por el investigador para la recoleccion de datos
gue conlleve a alcanzar el objetivo y de esa manera comparar las hipotesis planteadas.
Ello requiere contar con base de datos, métodos de recopilaciébn y una estrategia

analisis de informacion (Arispe, 2020).

e Instrumentos de recoleccion de datos
Para el instrumento se empled el cuestionario que trata en un grupo de
interrogantes realizadas por el investigador referentes a la cantidad de variables que

se va a medir y estas deben tener congruencia con el problema e hipétesis planteado.
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(Hernandez y otros, 2014), en tal sentido el instrumento que se empleara a este estudio
para recoleccion de datos sera el cuestionario, el cual estuvo estructurado por 21 items
dimensionados donde fue aplicado la escala tipo Likert que corresponde: 1= Nunca,
2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5= Siempre.

e Validez
La validez es el grado en el que el instrumento mide la variable que realmente
pretende medir, (Hernandez y otros, 2014) la validacion estaba a cargo de tres
expertos profesionales en administracion de la UCV donde evaluaron todas las
interrogantes del cuestionario lo cual deben ser adecuadas para realizar el estudio
correspondiente.

Se realizo la validacion a través del V-Aiken el cual permite medir la relevancia
de los items, por consiguiente, se obtuvo como resultado 0.92 para los 3 expertos. Ello

indico que hay un acuerdo total de los items por estar cerca de 1.

Confiabilidad

Para realizar la confiabilidad se empleé el alfa de Cronbach al cuestionario, para
medir el nivel de consistencia de los instrumentos que se usard, la variabilidad y
homogeneidad, aplicando una prueba piloto del 20% de la muestra para su
determinacion y aplicacion de coeficientes hallados en los instrumentos desarrollados

sea consistente y coherente. (Hernandez, 2018).
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Tabla 1.

Nivel de confiabilidad

Rangos Magnitud
(0.81 a 1.00) Muy alta
(0.61 a 0.80) Alta
(0.41 a 0.60) Media
(0.10 a 0.40) Baja
(0.00 a 0.20) Muy baja

Fuente: Patricia Guillen Aparicio (2019)

Tabla 2.

Resumen de procesamiento

% N
Valido 10 100.0
Casos
Excluido 0 0
Total 10 100.0
Tabla 3.

Estadistico de fiabilidad de la variable Marketing mix

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.730 11

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 4.

Estadistico de fiabilidad de la variable ventas

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.832 10

Nota: Elaboracion propia

Observando la fiabilidad de las variables nos detalla que se obtuvo un resultado
en el alfa de Cronbach obteniendo 0.730 para la variable 1 que se ubica en el rango
de (0.61 a 0.80) que significa que esta en la posicién de magnitud alta y para la variable
2 se obtuvo 0,832 que se ubica en el rango de (0.81 a 1) que es de magnitud muy alta,
entonces podemos decir que los resultados obtenidos estadisticamente son positivos
y favorables para la investigacion ya que se ubican en una posicion sobre 7 que es el

minimo que se debe considerar como resultado positivo.

3.5. Procedimientos

Al desarrollar este trabajo o estudio en cuestion, requerimos el permiso de la
empresa textii mediante una solicitud, posterior a su aprobacion se realiz6 el
cuestionario piloto teniendo como objetivo de estar seguros de la confiabilidad de los
instrumentos. Continuando con el proceso de desarrollo de investigacion los
instrumentos fueron utilizados segun el tamafio de la poblacién y la muestra
seleccionada para obtener la respectiva data lo cual acredito la validez y la

confiabilidad, la informacion obtenida sirvio para obtener los resultados finales.

3.6. Meétodo de analisis de datos

Fue recolectada la informacion y procesada para realizar el analisis estadistico
cuantitativo aplicando la herramienta de SPSS V26 y Excel para las tablas de
distribucion de frecuencias, se aplic6 Kolmogorov Smirmov para la prueba de

normalidad, de la misma forma se aplicO Rho de Spearman para hallar el grado de
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correlacion de las variables obtenidas y sus dimensiones.

3.7. Aspectos éticos

Este estudio tiene principios, comportamientos necesarios y refleja las normas
éticas para el estudio de UCV, aprobadas mediante Acuerdo de Consejo N°0470-
2022/UCV, por lo que el andlisis de este estudio se basé en las siguientes
caracteristicas éticas: autonomia, porque los participantes pueden decidir libremente.
participar en la investigacion; a los tribunales porque cada participante recibio el mismo
trato; la no maleficencia, porque el bienestar de los participantes era una prioridad, y
la integridad, porque la informacion se presentd6 de manera veraz y precisa, Sin
manipulacion; Se respeto la propiedad intelectual, porque se reconoce a cada autor
citado en la investigacion, manteniendo su autoria; responsabilidad, dependiendo de
los participantes de la muestra, toda la informacion es privada y confidencial. Ademas,
este estudio se organizé de acuerdo con las Normas vigentes para la redaccion de
trabajos de investigacion de la UCV.

IV. RESULTADOS

La empresa estudiada dedicada al rubro textil exactamente a la venta de telas
de tejido de punto, provee materia prima al por mayor y menor, se encuentra ubicada

en el distrito de la victoria-Lima.

Tabla 5.

Andlisis descriptivo del marketing mix.

VARIABLE / DIMENSION NIVEL RANGO CANTIDAD PORCENTAJE
ALTO (41 — 55) 43 54%

VARIABLE 1: Marketing mix MEDIO (26 — 40) 37 46%
BAJO (11 - 25) 0 0%
ALTO (12 - 15) 52 65%

DIMENSION 1: Producto MEDIO (08 — 11) 24 30%
BAJO (03 -07) ‘ 5%
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ALTO (12 -15) a7 59%

DIEMENSION 2: Precio MEDIO (08 - 11) 33 41%
BAJO (03 -07) 0 0%
ALTO (12 - 15) 27 34%
DIEMENSION 3: Plaza MEDIO (08 —11) 49 61%
BAJO (03 -07) 4 5%
ALTO (08 - 10) 27 34%
DIEMENSION 4: Promocién MEDIO (05 - 07) 53 66%
BAJO (02 —04) 0 0%

Interpretacion: segun lo observado la variable principal y sus dimensiones, se
denomind en los siguientes tres niveles: Alto, medio y bajo. Los rangos se obtuvieron
desarrollando los baremos y teniendo en cuenta los puntajes y el total de los items de
acuerdo a la escala de Likert. Segun la tabla mostrada observamos que la V1 esta un
nivel medio del 46% y nivel alto de 54%. Asi mismo, la dimensién de producto tiene un
nivel bajo al 5%, nivel medio al 30% y nivel alto al 65%; también, la dimension precio
tiene un nivel medio del 41% y nivel alto al 59%; asi mismo la dimension de plaza tiene
un nivel bajo del 5%, nivel medio al 61% y nivel alto al 34%; y, por ultimo, la dimension
promocion tiene un nivel medio del 66% y nivel alto al 34%, con una frecuencia total

cada una de 80.

Tabla 6.

Andlisis descriptivo de la variable ventas.

VARIABLE / DIMENSION NIVEL RANGO CANTIDAD PORCENTAJE
ALTO (10- 23) 54 68%
VARIABLE 2: Venta MEDIO (24-37) 26 33%
BAJO (38-50) 0 0%
DIMENSION 1: Administracién QLETS o Eg: (ﬂ; 23 24612//2
de la fuerza de ventas
BAJO (12-15) 0 0%
DIEMENSION 2: Capacitacion /:/ILETESO Egé 8;'; g; 2222
de fuerza de ventas
BAJO (08-10) 0 0%
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ALTO (03-07) 57 71%

DIEMENSION 3: Proceso de
ventas MEDIO (08-11) 23 29%
BAJO (12 -15) 0 0%
] . ALTO (02-04) 55 69%
\Iil)élr—iltl\éllsENSION 4: Estrategia de MEDIO (05 -07) o5 31%
BAJO (08-10) 0 0%

Interpretacion: segun como se observa de la V2 que es venta y sus dimensiones se

obtiene los siguientes resultados: venta tiene un nivel medio del 33% y nivel alto de

68%. Asi mismo, la dimensién de administracion de la fuerza de ventas tiene un nivel

medio al 34%, nivel alto de 66%; también, la dimensién de capacitacién de fuerza de

ventas tiene un nivel medio del 41% y nivel alto al 59%; asi mismo la dimensién de

proceso de ventas tiene un nivel medio del 29%, nivel alto al 71%; y, por altimo, la

dimensién estrategia de ventas tiene un nivel medio del 31% y nivel alto al 69%, con

una frecuencia total cada una de 80.

Tabla 7.

Anélisis inferencial

Pruebas de normalidad

Kolmogo6rov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Producto 0.176 80 0
Precio 0.196 80 0
Plaza 0.179 80 0
Promocion 0.26 80 0
Marketing mix 0.119 80 0.007
Ventas 0.087 80 ,200"

Nota: Elaboracion propia en SPSS
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Interpretacion: Luego de observar la tabla y considerando que la muestra es mayor a
50, se emplea la prueba de Kolmogorov Smirmov. De igual forma podemos ver que
nuestros datos no tienen una distribucion normal, debido a que el valor de P-valor >
0,05, por ende, para medir la correlacién de variables se utiliz6 Rho Spearman,

sabiendo que dicha prueba es una prueba no paramétrica.

Objetivo especifico 1: Determinar la relacién entre el producto y las ventas en una

empresa textil, Lima 2023.

Tabla 8.

Andlisis de correlaciéon de la dimension producto y la variable ventas

Correlaciones

Producto Ventas
Producto Coefi. De 1.000
correlacion ,506™
Sig. 0.000
Rho de N 80 80
Spearman Ventas Coefi. de ,506™
correlacion 1.000
Sig. 0.000
N 80 80

Nota: Correlacion es significativa en el nivel 0,01

Interpretacion: Usando el SPSS V26 los resultados encontrados en la prueba de
correlacion aplicando Rho de Spearman, muestra que se obtuvo P-valor = 0.00 < 0.05,
esto quiere decir que entre el producto y las ventas hay una relacion directa y

moderada, dado que el Rho Spearman fue de 0.506.
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Contrastacion de hipoétesis
Ho: No existe relacion entre el producto y las ventas en una empresa textil, Lima 2023.

H1: Si existe relacion entre el producto y las ventas en una empresa textil, Lima 2023.
En la primera hipotesis especifica planteada se obtuvo P-valor = 0.00 siendo menor a
0.05 por lo cual rechazamos la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre el precio y las ventas en una
empresa textil, Lima 2023.
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Tabla 9.

Andlisis de correlacion de la dimension precio y la variable ventas.

Correlaciones

Precio Ventas
Coefi. de .
y 1.000 ,692
~correlacion
Precio
Sig. 0.000
Rho de
N 80 80
Spearman :
Coefi. ,692" 1.000
Ventas Sig. 0.000
N 80 80

Nota: Correlacion es significativa en el nivel 0,01.

Interpretacion: Segun el resultado mediante Rho de Spearman se observo que existe
una relacion significativa con precio y las ventas ya que alcanza una P-valor de 0.00 <
0.05, lo cual significa que hay una relacién directa con un nivel alto porque tiene el
valor de 0.692.

Contrastacion de hipétesis

Ho: No existe relacion entre el precio y las ventas en una empresa textil, Lima 2023
H2: Si existe relacion entre el precio y las ventas en una empresa textil, Lima 2023
En la segunda hipotesis especifica planteada se observé un P-valor de 0.00 siendo
menor a 0.05 por lo cual rechazamos la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la plaza y las ventas en una

empresa textil, Lima 2023.
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Tabla 10.

Andlisis de correlacion de la dimension plaza y la variable ventas.

Correlaciones

Plaza Ventas
Coefi. de
y 1.000 579"
correlacion
Plaza _
Sig. 0.000
Rho de N 80 80
Spearman Coefi. de
y 579" 1.000
correlacion
Ventas
Sig. 0.000
N 80 80

Nota: Correlacion es significativa en el nivel 0,01.

Interpretacion: Se observo de acuerdo a los resultados que habiendo obtenido una
significancia menor a 0.05 en la correlaciéon de Spearman podemos decir que entre la
plaza y las ventas hay una relacion directa con un nivel moderado ya que el valor de

coeficiente es de 0.579.

Contrastacion de hipotesis

Ho: No existe relacion entre la plaza y las ventas en una empresa textil, Lima, 2023
H3: Si existe relacion entre la plaza y las ventas en una empresa textil, Lima, 2023
En la tercera hipotesis especifica planteada se observo un P-valor de 0.00 siendo
menor a 0.05 por lo cual rechazamos la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la promocion y las ventas en una

empresa textil, Lima 2023.
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Tabla 11.

Andlisis de correlaciéon de la dimension promocion y la variable ventas.

Correlaciones

Promocion Ventas
Coefi. de 1.000
~correlacion 0.217
Promocion _
Sig. 0.052
Rho de N 80 80
Spearman Coefi. de 0.217
correlacién 1.000
Ventas _
Sig. 0.052
N 80 80

Fuente: Estadistico de correlacion de SPSS

Interpretacion: Segun los datos obtenidos mediante el Rho de Spearman se pudo

apreciar que tiene un P-valor de 0.052 > 0.05, por ende, se interpreté que hay un

vinculo entre promocién y las ventas, pero estadisticamente no es significativa y

teniendo un valor de 0.217 es una relacién de nivel bajo.

Contrastacion de hipétesis

Ho: No existe relacion entre la promocion y las ventas en una empresa textil, Lima

2023.

H4: Si existe relacion entre la promocién y las ventas en una empresa textil, Lima 2023.

En la cuarta hipotesis especifica planteada se observé un P-valor de 0.05 siendo igual

a 0.05 por lo que se acepta la hip6tesis nula.

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas en una
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empresa textil, Lima 2023.

Tabla 12.

Andlisis de correlaciéon de la variable marketing mix y la variable ventas.

Correlaciones

Marketing mix Ventas
Coefi. de
. 1.000 ,681"
, _ correlacion
Marketing mix _
Sig. 0.000
Rho de N 80 80
Spearman Coefi. de
» ,681™ 1.000
correlacion
Ventas
Sig. 0.000
N 80 80

Nota: La correlacion es sig. en el nivel 0,01

Interpretacion: De acuerdo a los resultados del Rho Spearman, se observé que
determina que hay una relacién de gran significancia entre el marketing mix y las
ventas debido a que el P-valor = 0.00 siendo menor a 0.05 esto quiere decir que hay

una relacion directa con nivel alto ya que el valor de coeficiente es de 0.681.

Contrastacion de hipotesis

Ho: No existe relacion entre el marketing mix y las ventas de una empresa textil,
Lima,2023
HG: Existe relacion entre el marketing mix y las ventas de una empresa textil,
Lima,2023
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En la hipotesis General planteada se observé un P-valor de 0.00 siendo menor a 0.05
por lo cual rechazamos la hipotesis nula y se acepta la hipoétesis planteada en la

investigacion.
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V.  DISCUSION

Se planteo el objetivo especifico 1 donde se considerd determinar la relacion
del producto y las ventas en una empresa textil, Lima 2023. para Kotler & Armstrong
(2012) indicaron que el producto es uno de los elementos de mayor importancia de la
estrategia de marketing. El resultado obtenido en el analisis descriptivo se hallé que el
producto tiene un nivel alto de 65%, se obtuvo un P-valor. 0.00 < 0.05, esto quiere
decir que entre el producto y las ventas existe una relacion de directa y moderada ya
que el grado de coeficiente o magnitud encontrado fue de 0.506. Este estudio
concuerda con los resultados obtenidos con (Moreno, 2022) porgue tienen como
resultado correlaciones moderadas, y en ambos estudios se descarta la hipétesis nula
y se afirma la hipétesis alterna, también hay similitud en el nivel de significancia de
0.00.

Como objetivo especifico 2 se considerd determinar la relacion del precio y las
ventas en una empresa textil, Lima 2023, para (Chavez, 2018) indic6 que el precio en
la venta es fundamental porque es el valor que estima un producto. En este estudio,
se obtuvo un Rho de Spearman 0.00 < 0.05 donde se observa que hay una relacion
directa entre el precio y las ventas con un nivel alto porque tiene un valor de 0.692.
estos resultados tienen similitud con la investigacion hecha por (Castro, 2022), donde
obtiene una correlacién alta de 0,721 y una P-valor = 0.00, Ambos resultados tienen
similitud en el nivel de correlacion porque ambos cuentan con una relacion directa y

de nivel alto.

Como obijetivo especifico 3 se considerd determinar la relacion entre la plaza y
las ventas en una empresa textil, Lima 2023, (Botey, 2022) considero que la plaza es
el punto principal donde el producto llega al cliente final, se conoce como punto de
venta. En esta investigacion se hallo los siguientes resultados: donde se obtuvo un
Rho de Spearman 0.00 < 0.05 lo cual significa que entre la plaza y las ventas hay una
relacion directa con un grado de coeficiente de 0.579, esto quiere decir que la relacion
es moderada, finalmente se acepta la hipé6tesis alterna. Los resultados hallados
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coinciden con lo obtenido por (Avellaneda, 2020) donde obtiene un P-valor = 0.00 <
0.05 de grado 0.95 por lo que determino que existe una relacion directa y fuerte
aprobando las hipotesis alternas en ambos estudios, (Cafarte, 2020) aporta que
aplicar estrategias de la herramienta de marketing mix permite crecer en el mercado

captando nuevos clientes potenciales.

Como obijetivo especifico 4 se consider6 determinar la relacién de la promocion
y las ventas en una empresa textil, Lima 2023. (Chavez, 2018) considero que
promocién es una de las herramientas que se emplea en la comunicacién integrada
de marketing. Los resultados que se ha obtenido del Rho de Spearman se observd
una escala de significancia = 0.05, y un valor de coeficiente = 0.217 donde se interpreta
que hay un vinculo débil entre la promocién y las ventas, pero estadisticamente no es
significativa, también se obtuvo un resultado del andlisis descriptivo donde la
promocién alcanza un nivel alto de 34%. Lo explicado de este estudio tiene similitud
con (Jimenez, 2022) en su dimensién promocion obtuvo un resultado negativo y
determino que no existe un vinculo significativo entre promocion y fidelizacion con los
consumidores, por lo que acept6 la hipétesis nula. Por otro lado (Bajonero & De-Dios,
2021) determino que existe una relacion positiva muy baja entre la promocién y el
posicionamiento, porque el coeficiente obtenido era de 0.119. (Menoscal, 2018)
mediante los resultados descriptivos del mix de marketing y su contribucién a la
determinacién de compra alcanzo un nivel alto 30%, este estudio tiene similitud con
los resultados descriptivos de la promocién con un nivel alto de 34%., entonces la
similitud principal entre ambos resultados es que existe una relacion positiva muy baja
y que descriptivamente su nivel alto es de 30% y 34%.por otro lado. (Reyes, 2022)
aporta que promocionar los productos textiles en redes sociales tiene un impacto

significativo en el cliente consumidor.
Como objetivo general se considero determinar la relaciéon del marketing mix y

las ventas en una empresa textil, Lima 2023, (Kotler & Armstrong, 2013) considero que

el mix de marketing es un conjunto de estrategias que se relacionan trabajando de
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manera conjunta con el objetivo de satisfacer necesidades, pero sobre todo forjar una
relacion entre ellos. segun los resultados obtenidos se concluyd que existe un vinculo
significativo entre el marketing mix y las ventas debido a que el P-valor = 0.00 < 0.05
esto indico que hay una relacion directa de nivel alto ya que el grado de coeficiente es
de 0.681 por lo tanto la hipotesis alterna se aceptd. Estos resultados tienen similitud
con los resultados de (Sucapuca,2018) donde obtuvo un nivel de significancia < 0.05,
por lo tanto, podemos afirmar que el marketing mix y las ventas se encuentra
relacionadas dentro del rubro textil ya que, en ambos estudios se observan relaciones

significativas entre las variables.
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VI.

CONCLUSIONES

. Se concluyo que el marketing mix y las ventas estan relacionadas

significativamente dentro del rubro textil en Lima 2023, el coeficiente de
correlacion alcanzo 0.681 por lo que el vinculo entre ambas variables es de

grado alto, por lo tanto, la hipétesis alterna se acepto.

. Se concluyo que el producto y las ventas estan relacionadas significativamente

dentro del rubro textil en Lima 2023, el coeficiente de correlacién alcanzo el
0.506 por lo que el vinculo en ambos es de grado moderado aceptando la

hip6tesis alterna.

. Se determin6 que el precio y las ventas estan relacionadas significativamente

dentro del rubro textil en Lima 2023, el coeficiente de correlacién alcanzo el
0.692 por lo que el vinculo en ambos es de grado alto aceptando la hipétesis

alterna.

. Se determiné que la plaza y las ventas estan relacionadas significativamente

dentro del rubro textil en Lima 2023, el coeficiente de correlacién alcanzo el
0.579 por lo que la relacibn en ambos es de grado moderado aceptando la

hipétesis alterna.

. Se concluy6 que la promocion y las ventas estadn estadisticamente no estan

relacionadas, el coeficiente de correlacion alcanzé el 0.217 por lo que el vinculo

en ambos es de grado débil aceptando la hipétesis nula.
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VII.

RECOMENDACIONES

La alta direccion debe establecer prioridades y gestionar la ejecucion de planes
de marketing mix para lograr un crecimiento significativo de las ventas de la
empresa. Para lograr mejores resultados, las estrategias deben usarse de
manera sistematica y planificada.

Se debe elaborar una estrategia de marketing mix dentro de la empresa para
que puedan elaborar nuevos productos, con la finalidad de satisfacer las
necesidades del cliente, por ello se debe generar y enriquecer el nivel de ventas.
Elaborar un analisis estratégico para identificar el precio mas 6ptimo de un
producto, para luego ejecutar un andlisis comparativo con el precio del mercado
y otros diversos factores valorados por los clientes en el momento de la compra,
con el fin de aumentar las ventas.

Los lugares donde los productos de la compafia estén disponibles al publico
deberan ser efectivamente identificados y seleccionados, teniendo en cuenta el
perfil de cada lugar y la accesibilidad del lugar designado. De esta manera se
puede fortalecer la capacidad de aumentar las ventas.

Se recomienda mejorar en mayor amplitud la actividad de promocion integrando
servicios publicitarios como, por ejemplo: redes sociales, paneles publicitarios,
entre otros, detallando informacién importante sobre las caracteristicas de los
productos ofrecidos para tener un efecto positivo en los consumidores y generar

interés y deseo de compra, con ello aumentara el nivel de las ventas.
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ANEXOS
Anexo 1.

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Relacion del marketing mix y las ventas en una empresa
textil, Lima, 2023.

Investigadores: De la cruz salvador Aguelina Melania y Morales Sanchez Franco
Manuel

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Relacion del marketing mix y
las ventas en una empresa textil, Lima, 2023”, cuyo objetivo es: Determinar la
relacion del marketing mix y las ventas en una empresa textil, Lima,2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional
de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Este, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion interesante respecto a la relacion del marketing mix y las
ventas en una empresa textil, en particular en una empresa textil de Lima del afio
2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Relacion del marketing
mix y las ventas en una empresa textil, Lima, 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizara de manera virtual, las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un namero de identificacion y, por lo
tanto, seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar



incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningan beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los Investigadores De
la cruz Salvador Aguelina Melania, email Alasa90@ucvvirtual.edu.pe y Morales
Sanchez Franco Manuel, email Emoralessal2@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
Dr. Anderson Puyen Carlos Enrique, email Candersonpu@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

o,

=5

NELLY PERALTA BEJARANO
Gerente General

Nombre y apellidos: Peralta Bejarano Nelly Lucila
Fechay hora: 31-05-2023

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:
Nelly Lucila Peralta Bejarano

Nombres y Apellidos: DNI: 40268279
Nelly Lucila peralta bejarano

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c”’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo
[ 1, no autorizo [x] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva

a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Relacion del marketing mix y las ventas en
una empresa textil, Lima, 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracién
Autores: Morales Sanchez Franco Manuel DNI: 45106621
De la cruz salvador Aguelina Melania DNI: 46617505
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el

Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del

estudio.

Lugar y Fecha: Lima 31/05/2023

AL =7

NELLY PERALTA BEJARANO
Firma y sello: Gerente General

Nelly Lucila Peralta Bejarano



(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8°, literal “c” Para difundir o publicar
los resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la
institucion donde se llevd a cabo el estudio, salvo el caso en gue haya un acuerdo formal con el gerente o
director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos
de investigacién como en las tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion, ni en el cuerpo de la
tesis ni en los anexos, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




Anexo 3.

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacion

de la EP Administracion

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Relacion del marketing mix y las ventas en una empresa textil, Lima, 2023.
Autor(es): De La Cruz Salvador, Aguelina Melania - Morales Sénchez, Franco Manuel
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto: Morales Sanchez, Franco Manuel
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Perd

Cadigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_LN_C1_08
Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor:
alasa90@ucvvirtual.edu.pe/candersonpu@ucvvirtual.edu.pe

N.°

Criterios de evaluacion

Cumple

No

No cumple
corresponde

1. Criterios metodoldgicos

1

El'titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios.

Menciona el tamafio de la poblacién / participantes, criterios de inclusion y exclusion, muestra y unidad

2 de andlisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde.
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de elaboracién de trabajos
4 conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV,
seguin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.
5  Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde.
6  Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si corresponde.
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4) establecido en la
7 Guia de elaboracién de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de Vicerrectorado de
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.
8 Lascitas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica.
9 La ejecucién del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Cédigo de Etica en

Investigacion vigente en especial en su Capitulo Ill Normas Eticas para el desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 07 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948



mailto:alasa90@ucvvirtual.edu.pe

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765




Anexo 4.

Informe de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [colocar el nombre la facultad o programa de estudio],
deja constancia que el proyecto de investigacion titulado: “Relacién del marketing mix y las ventas en una empresa textil,
Lima, 2023", presentado por los autores De La Cruz Salvador, Aguelina Melania - Morales Sdnchez, Franco Manuel, ha
pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares
Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la comunicacion
remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de

investigacion cuenta con un dictamen:
(X)favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, 09 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765




Tabla 13.

Tabla de operacionalizacion de la variable Marketing Mix

Variable Definicién conceptual | Definicion operacional | Dimensiones Indicadores Escala de medicién
Variedad de productos.
Producto Calidad
Caracteristicas del producto
Precios adecuados
_ _ Precio
El marketing mix se basa Obciones de o

La mezcla de marketing | enlo que la empresa hace pciones de pag

son los instrumentos de | para influir en la salida del

marketing que la | producto, la posibilidad o

. . organizacién combina [mdltiple  se  puede Logistica o
Marketing mix . : . Escala ordinal tipo Likert

para producir los | dimensionar en 4

resultados que se |variables como  son Plaza L

requiere en el mercado | precio, producto, Ubicacion

meta. (Kotler.2013) distribucién 'y  plaza.

(Kotler.2013)
Transporte
Publicidad
Promocion Descuentos

Relaciones publicas




Tabla 14.

Tabla de operacionalizacion de la variable Ventas

opciones de solucion a los
problemas (Hair, 2010).

de ventas (Hair, 2010).

Venta personal

Cierre de venta

Estrategia de
ventas

Fidelizacién

Necesidad del
cliente

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Fuerza de ventas
Administracién Motivacis
de la fuerza de otivacion
ventas
Compensacién
La venta tiene como
definicion como la sociedad ici
con los clientes ue Aprovechar 'y buscar Beneficios
contribuve a las ventas qsu oportunidades Capacitacion de
ribuye a Y empleando las |fuerza de ventas [Mejora de las
administraciéon, al mismo siguientes ci I
tiempo ilustra la manera por | >'94€M: relaciones con e
o dimensiones, cliente
lo cual la organizacion de administracién de la
Ventas marketing debe funcionar fuerza  de  ventas Escala ordinal de tipo Likert
como equipo, trabajando L ! i
auip J capacitacion de la Abordar al posible
con todos los clientes cliente
. fuerza de ventas,
posibles y otras
organizaciones de interés proceso de ventas Yy
X finalmente estrategia | Proceso de
para desarrollar las mejores ventas




Figura 1. Calculo de la muestra

z’pgN
e’(N—-1)+z pq

Z= 95%=1.96 = nivel de confianza
e= 5% = error de estimacion
p= 50% = probabilidad de éxito
q= 50% = probabilidad de fracaso
N = 100 = tamarno de muestra
n= 80 = muestra
= 2.89 * 0.5 * 0.5 100
B 0.8829 + 2.89 + 0.5 0.5
79
n =
1.6054
n= 80




Figura 2. Datos estadisticos de la variable marketing mix

VARIABLE 1: MARKETING MIX
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Figura 3. Datos estadisticos de la variable ventas

VARIABLE 2: VENTAS
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Lista de expertos
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Especialidad

Experto

0.92

Administracion

z

Mg. JOSE FERNANDO ESCOBEDO GALVEZ

0.92

Administracion

~

Dr. ROGER ARMANDO SALDANA BERNAL

0.92

Administracion
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Nota: Elaboracion propia



VALIDACION DE INSTRUMENTOS

INSTRUMENTO :01

Nombres y Apellidos del juez:

Dr. Pablo Ramon Carrasco Pintado

Grado profesional: | Maestria ( ) Doctor X )
Clinica ( ) Social { )

Area de formacion académica:
Educativa { ) Organizacional (X )

Areas de experiencia
profesional:

Gestion Piblica, Gestion Empresarial, Docente a Tiempo
Completo en la Escuela de Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
el area:

2adafos | )
MasdeSafios (| X )

"Estrategia del marketing mix y su impacto en las ventas en una empresa textil, Lima, 2023"

Variable del instrumento: Marketing mix

MNunca Casi nunca
(N} (CN)

A veces Casi siempre (CN) Siempre
(A) (S)

1 2

3 4 5

+*  Primera dimension: Producto

Indicadores

item Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Variedad de productos.

textiles.

La empresa le ofrece wvariedad de productos

Indicador: Calidad

Los productos que ofrece la empresa son de
calidad.

Indicader: Caracteristicas del producto

productos que ofrece.

La empresa detalla las caracteristicas de log 3 4 4 4




- Segunda dimension: Precio

= Lo =
Indicadores Item = 5 = Observaciones
= = =
o [ &
Indicador: Precios adecuados 4 4 4
La empresa ofrece precios competitivos en el a 4 a a
rubro textil
Indicador: Opciones de pago 4 4 4
La empresa brinda una variedad de opciones
de pago, que facilitan la compra de log 5 4 e 4
productos.
- Tercera dimensidn: Plaza
o
= | €| 8
Indicadores [tem = = E Obsarvacionas
= =
- P e
Indicador: Logistica
La empres cumple  con =ntregar  log
producios =mn las mejores condiciones 5 4 4 4
cantidad y = tiempo scordado.
Indicador: Ubicacion
La empresa esia ubicada en wn loga - 4 4 4
accesitl= para ust=d
Indicador: Transpors
El transports ofrecido por I3 empresa. para
traslado de= = mercadens, cubre S = 4 4 4
exp-=ctativas.
- Cuarta dimension: Promocidn
o
= | 2| 8
Indicadiores ftam = e E Obsarvacionas
P =]
- P e
Imdicador: Publicidsd
=ntes redics = publicidad
s por la empresa logran atrasr a log B 4 4 4
ndicador: Descusentos
Los descusntos gue ofrecz s empresa, Ig 10 4 4 4
rmeotivan a volvsr a comprsr.
Indicador: Relaciones pulblicas
Considera que s emprasa S preocupa po 11 4 4 4

maniener una buena imagen, promocionandg
la marcs.




Variable del instrumento: YWenta

- Primera dimension: Administracion de la fuerza de ventas

"~
— L]
S 4
) = 2 = .
Indicadores item = z ] Observaciones
= = =
a
= =] o
Indicador: Fuerza de ventas
Cuando realiza compras, los vendedores g
brindan toda la informaciéon necesaria parg 1 4 4 4
tomar una decisidon de compra
Indicador: WMotivacion
Los vendedores de la empresa lo motivan 3 2 4 4 4

adqguirir los productos que ofrecen

Indicador: Compensacion

La empresa ofrece beneficios por ser un
cliente fidelizado, a las compras reiterativas 3 4 4 4
que usted realiza

- Segunda dimension: Capacitacion de fuer=a de ventas

Indicadores e Observaciones

Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicador: Eeneficios

Considera usted que los wvendedores sony
capacitados por la empresa, para um buen 4 4 4 4
desempeiio

Indicador: Mejora de las relaciones con €
cliente

Los wvendedores los atienden con un buen
trato v empatia en las compras gue usted =1 4 e 4
realiza.

- Tercera dimension: Proceso de verntas

=
= = E
. = 5 = -
Indicadores Item =2 5 = Observaciones
5| 2| 2
= (=} &
Indicador: Abordar al posible cliente
Crese wusted Qque lo=s wvendedores estan
preparados para identificar sus necesidades ™y s 4 4 4
brindarle =l producto basado a s1)
requerimiento.
Indicador: Wenia personal
En la empresa los wvendedores safisfacen sus — a4 a4 4
necesidades en los productos gue requiere.
Indicador: Cierre de wventa
Considera usted gue el personal de wvenifas =9
habil para concretar una venta & 4 =4 4




*»  Tercera dimension: Estrategia de ventas

L]
i 2
[¥]
£ 2
Indicadores Item 2 E Observaciones
L = g
=]
o | &
Indicador: Fidelizacion
La empresa siempre le envia informacion v 1g
ofrece promociones vy descuentos, por serunl 9 4 4 4
icliente fidelizado
Indicador: Mecesidad del cliente
La empresa ofrece productos para satisfacer 10 4 4 4
las necesidades del cliente
. T
| 2 /7 L —

—_————

| {F}..T.L.-_r.-:_ — X FLeta T

Dr. Adm. Pablo Ramoan Carrasco Pintado
DI 25747772




INSTRUMENTO: 02

Variable del instrumento: Markseting mix

Hunca CEs] nunca A weces Caci siernipre [CH) SEmpre
(M) {CH) (24 (=)
1 2 3 4 o

+  Primera dimensidn: Producto

i} a 5
Indicadoras hem | 'E & _E § i 2 Observaciones
(] (] o=
Imdicador: Wariedad de productas.
La empresa e ofrece waredad de prodoctod
textilas. 1 4 4 4
Indicador: Calidad
Los productas que ofrece la emprasa son de= o 4 4 4
calidad.
Indicador: Caraciensticas del producto
La emgress detalla las caractensticas de log 3 4 4 4
producios que ofrecs
- Segunda dimensidn: Precio
[
i | 2
Indicadores Itam -E - 'E =2 25 Observaciones
| [T =
|
Imdicador: Precios adecusdos
La empresa ofrece precios competitivos en el 4 4 4 4
rulbra tedtil.
Indicador: Opcionses de pago
La empresa brinda una variedad d= opciones
de pago. que facilitan la compra de o ] q q q
producios.
» Tercera dimension: Plaza
' = ] -
Indicadores ltem| 5 = E E = * E,: Observaciones
[ = E =
Indicador: Lagistica
La empresa cumple con entregar bos productos en lag A 4 . .
mrejanes condicionses, cantidad y el liempo acordsdo. = =
Indicador: Ubicacion
La empresa esia vbicada =n un lugar accesible pard S 4 P P
usted. ' - -
Indicadaor: Transporte
Eltransporte ofrecido por s empresa, para =l trasladg 8 4 a a
de su rmercaderia, cubre sus expectativas.




= Cuarta dimension: Promocion

Indicadores

Clarida
d
Coher
nci
Releva
ncia

Observaciones

Indicador: Publicidad

Los  diferemtes  medics de  publicadad
empleados por |z empresa logran atraer a log
clientes

] 4 4 4

Indicador: Descusntos

Los descuentos que ofrece la empresa, Ig
maiivan & walver a comprar.

10 | 4 4 4

Indicador: Relaciones publicas

Considera gue la empresa se preocupa por
mantensr una buena imapen, promocionando
la marca.

11 4 4 4

Variable del instrumento: Venta

Munca 3= nunca £ WECES =5l siempre (2N) Siernpre
M) {CN) (A}
1 £ ] 4 L

+  Primera dimension: &Administracion da la fuerza de ventas

. =2 = E E .z .
Indicadores Item [ 2 [2 & o Observaciocnes
280 gq R s
£
Indicador: Fuerza de wenias
Cuando reshiza compras los wendsdoras |
brindan toda la informacion necesana par 4 4 4

tormar una decision de compra

Indicador: Mativacidn

Los wendedores de |z empresa lo motivan 3
adguirir los productos gue ofrecan.

z 4 4 4

Indicador: Compensacicn

La empgresa ofrece bensficios por ser un
clientz fidelizado, a las compras reiterativa
gue usted realiza

3 4 4 4

= Sepunds dimension: Capactacon de fuers de ventas

Indicadores

ltem

=
L]

Clarid
Cohe
renci
Relev
ancia

Observaciones

Indicador: Bensficios

Considera usied gue los wvendedores son
capacitados por la empre=s, pars un buen
desempsiio

Indicador: Mejora de las relacionss con e
clisnie

Los wendedores kos atiendsn con un buen
trato y emgatia en las compras que usted

rmaliza




+ Tercera dimension: Proceso de ventas

i} = m m
. u, = 3
Indicadores bem | Ew| 5 2|2 2 Observaciones
(] S E =

Indicador: Abordar al posible cliznie

Cree wsted que los  wendedores  estan
pregarados para identificar sus necesidades |
brindarle el productc bssado a sy
reQuUerimisnio.

Indicador: Wenta personal

En la ernpresa los wendedores =atisfacen sus
necesidades en los productos que reguisns.

=i
.
.
.

Indicadar: Cierre de venta

Considera usted gus =l personal de ventss ey

hakil para concretar una vents ] 4 4 4
=  Tercera dimensicn: Esfrategia de verias
= E =}
. 5 | 288 4 .
Indicadores ftem | E 53 2 Observaciones
ﬁ [
Indicador: Fidelizacidn 4 4 4
La emprasa siempre ke envia informzcion v g
ofrece promociones  descuentos, por serunl B 4 4 4
clierte fidelizada
Indicador: Mecesidad del clients 4 4 4
L3 empress ofrece productos para satisfacer | 10 4 4 4
Iz necesidades del clients

kg. JOSE FERNANDCO ESCOBEDO
GALVEZDNI N° 44832435



INSTRUMENTO: 03

warimble del Inctrumsserbe ks g mitd

Burca D | M T Casl slemnora {CH Elzmnore
el {CH LA 53
1 2 2 £ 5

#  Prirmsra dimsaackan: Frocdosio

Indicadarsc Ibarm

i oocarvanionas

Clard
ad
Gohar
anola

Inadbcaador: Warcdad oo orodacios

La ompresa ke oofroce wanodad de  prodoclog - -
edies

Ined loz-dor: Cal dad

Lo reodacios gpae olirece la emnmoresa som de
cal dad z

sl
sl
L

Imd g or: Caractoristoes o producic

La empresa doefala e caracionsioss de fog
ool ucios gua ol o

[
[
i
(]

#  Bsgurds dimenslésn: Preoka

Inadlkcadoree [taen| = a Ohoerraclomnsc

Coh
mrem
[l
vanal

Inadieaaador: Proecios adeosdos

La empress ofncce reoos
oommei o on el rubeo el d 3

[A]

Ired beemsd o Oopc iomaz s ohe pago

La mengpnesa Brinda una varkedad e opoiones o
i, oo faecllEaa ko compra de los prodscios =1 3 3 3

* Tarosra dimsenclkin: Plaza

Inidkzadorsc Clocsrvyaolonac

1
Clarida
d

Cohs
ranal
&
Releva
nala

Inadbeemsdor: Looysibca

L = ifeie 5 DU RS o0 & e ar los prosdosios o
as mejores condicklomes, canlidad ¢ & Bemng
acnrdado

Imd le=dor: Ubkcacin

La empresa esia ubicada on
un lugar acceside para usied

Imed b e Trames porie

El franspori: oecdos por B empess, pan &
wraslado de  su mencaderia cutve  sug B
pechalvas

5]
5]
4]




® Cusarta glmamelon: Proemaokan

Indicsdorsc | £y

Cahar
anola

Frkaa
nala
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Imadbecaador: Fibd b bdaad

Lices difenenies mrasdios die pubboidad eonedeadog
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® Terosrs dimsnclon: Prosco o8 vartss

2 |E2| 22
Imdipsdors . ltam E k=) a E |! E Dbssrraclons
Imndinsdor: Abordar o posble clenie
Croe usied gue s wendbdores  osidn
proparados para idenifioar sus netosdades 8 - - -
brindare & @©oducic bassdc @ sy = = =
[ el e g e
Indileador: Venla piErscn
En kb empresa |0 enncedont=s. s cfaoom Sus - - - -
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Imed et or: Cheme die wanla
Caong dera dsied que o parsonal de vanlas o
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= 2
=
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