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RESUMEN 

Para el desarrollo del estudio tuvo como objetivo general fue establecer la 

relación entre las estrategias de marketing y las ventas en la empresa 

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. La 

metodología fue de tipo aplicada, nivel descriptivo, -correlacional, diseño no 

experimental, enfoque cuantitativo, en cuanto a la población y la muestra estuvo 

conformada por 50 clientes, cabe mencionar que el tipo de muestreo fue no 

probabilístico, por lo que, se empleó la técnica de encueta mediante el 

instrumento de cuestionario. Con respecto a los hallazgos del objetivo sobre las 

estrategias y las ventas se obtuvo mediante la prueba de normalidad de 

Kolmogórov-Smirnova mediante el coeficiente de correlación de Rho spearman 

donde la relación fue de 0,926 entre las variantes antes mencionadas, por lo que 

se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula, es decir que si existe 

relación entre las variables. Se concluyó que existe relación alta entre las 

estrategas de marketing y las ventas que establece la empresa, además que se 

puede describir que las estrategias de marketing permiten a la compañía ampliar 

el nivel de sus productos, precios, promoción y la plaza para la mejora de las 

ventas y el captar nuevos clientes. 

Palabras clave: distribución, estrategias de marketing, producto, precio, 

ventas. 
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ABSTRACT 

For the development of the study, the general objective was to establish the 

relationship between marketing strategies and sales in the company Inversiones 

Yassuri, an individual limited liability company. The methodology was applied, 

descriptive level, correlational, non-experimental design, quantitative approach, 

regarding the population and the sample was made up of 50 clients, it is worth 

mentioning that the type of sampling was non-probabilistic, therefore, it was the 

survey technique was used using the questionnaire instrument. Regarding the 

findings of the objective on strategies and sales, it was obtained through the 

Kolmogorov-Smirnova normality test using the Rho spearman correlation coefficient 

where the relationship was 0.926 between the aforementioned variants, so the 

alternative hypothesis and the null hypothesis is rejected, that is, there is a 

relationship between the variables. It was concluded that there is a high relationship 

between the marketing strategists and the sales established by the company, in 

addition it can be described that the marketing strategies allow the company to 

expand the level of its products, prices, promotion and the space for the 

improvement of sales and attracting new customers. 

Keywords: distribution, marketing strategies, product, price, sales.
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I. INTRODUCCIÓN

El marketing juega un papel vital en nuestros tiempos en todo el mundo, ya que, 

para el éxito de cualquier negocio, aparte de su ubicación geográfica, el 

marketing es una técnica clave para incrementar las ventas y alcanzar el 

desarrollo en el entorno cada vez más competitivo. En ese sentido, es 

primordial resaltar la comprensión y adaptación de las tácticas del marketing 

que tengan en cuenta las diversas culturales, económicas y la aptitud de los 

consumidores, que puedan abordar las peculiaridades y problemas específicos 

que surgen en cada zona geográfica (Rodríguez et al., 2020). 

Las compañías multinacionales deben considerar la extensión y penetración de 

la marca en mercados externos, lo que involucra en comprender las 

insuficiencias y deseos de los usuarios extranjeros, adecuar los bienes a sus 

requerimientos y desarrollar tácticas efectivas de publicidad y distribución. El 

marketing externo puede incluir participar en ferias comerciales, abrir canales 

de venta online y realizar las operaciones promocionales encaminadas a los 

diálogos internacionales (Fhon, 2022). El perfeccionamiento del marketing está 

determinado por varios elementos principales. En primer lugar, el avance de la 

tecnología ha abierto un mundo de posibilidades para la estrategia de marketing 

(Andrade, 2020).  

El desarrollo de online y las redes sociales ha convertido la manera en que las 

entidades se relacionan con los usuarios y el marketing online se considera una 

parte exhaustiva de la gestión de marketing, admitiendo a las compañías 

establecer una amplia competitividad y posicionamiento en los clientes 

(Virgüez, et al., 2020), además, la globalización ha desarrollado la importancia 

del marketing. Hoy en día, las compañías logran difundir internacionalmente y 

obtener a clientes de diversos países y culturas, lo que requiere un 

conocimiento más profundo de los mercados internacionales y la adaptación de 

las estrategias de marketing según las peculiaridades y escaseces de cada 

territorio. 
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Por último, el marketing extranjero se establece como una disciplina separada 

por métodos determinados que ayuden a resolver los obstáculos en el mercado 

global y ampliar las ventajas del mercado global (Medina & Martínez, 2020). 

El tipo empresarial del país debe tener en cuenta las peculiaridades y 

tendencias de todo el mercado peruano, lo que significa segmentar el mercado, 

comprender los perfiles de los consumidores y sus variaciones, identificar sus 

insuficiencias detalladas y desarrollar estrategias de marketing que resuenen 

con la cultura y los principios del país. Optimizar la calidad, la eficacia del 

servicio al cliente y la diversidad de los productos (Olivar, 2021).  

El marketing en el ámbito nacional puede contener el uso de publicidad local en 

medios tradicionales, la ejecución de los métodos de fidelización de usuarios y 

la colaboración en actividades comunitarias  (Rodríguez et al., 2022), el avance 

tecnológico ha influido significativamente en el perfeccionamiento del marketing 

en el Perú, ya sea la difusión de Internet o de los teléfonos móviles. El mayor 

uso está cambiando la manera en que las entidades se informan con los 

usuarios (Balseca et al., 2018).  

Así como las redes sociales, los componentes de exploración y los programas 

de comercialización online se han transformado en medios públicos para las 

entidades peruanas, el marketing digital se ha transformado en una técnica 

exitosa para llegar a una audiencia más amplia y personificar los mensajes de 

marketing para obtener nuevos usuarios de una forma más efectiva (Morales, 

2019). 

A nivel local, las empresas de ferretería deben tener en cuenta 

las peculiaridades y particularidades de cada zona del Perú; esto significa que 

se deben tener en cuenta los diversos prototipos de consumo, la selección de 

bienes y las insuficiencias determinadas en estas. En el ámbito regional, 

esto puede contener la caracterización de bienes, la conciliación de los 

espacios promocionales en las zonas estratégicas, adema de la creación de lo 

acuerdos estratégicas con vendedores y minoristas locales. 

Inversiones Yassuri E.I.R.L. Empresa Hemos identificado dificultades para 

lograr los objetivos establecidos por la dirección, y estas dificultades continúan 
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aumentando negativamente, ya que la competencia monopoliza cada vez más 

nuestras cuotas de mercado, reduce las ventas y da como resultado una 

disminución significativa de las ganancias mensuales. realizar investigaciones 

para solucionar nuestros problemas y aprovechar el marketing para cambiar la 

compañía Inversiones Yassuri E.I.R.L. realidad. Según teorías anteriores, el 

marketing juega un papel crucial en las estrategias de ventas de las entidades 

en todos los ámbitos. Adaptar y comprender las peculiaridades de cada región 

geográfica que ayuda al éxito de esta y diferenciarse en el entorno en progreso. 

Al desarrollar estrategias de marketing eficaces, las instituciones que pueden 

atraer nuevos usuarios, retener a los existentes y ampliar su aspecto en el 

mercado de componentes. 

Por consiguiente, el problema es ¿Cómo se relaciona las estrategias de 

Marketing y las ventas de la Empresa Inversiones Yassuri E.I.R.L.? 

Este estudio tiene cuatro justificaciones: la relevancia metodológica para 

realizar un estudio sobre las ventas y el marketing de empresas ferreteras en 

el Perú es la urgente necesidad de utilizar métodos y metodologías de la 

pesquisa rigurosos para adquirir antecedentes confidenciales y relevantes que 

incluyan muestreos, recopilación, métodos adecuados para examinar y aclarar 

la indagación necesaria. En este sentido, es significativo esgrimir métodos 

mixtos que combinen técnicas cualitativos y cuantitativos. Los métodos 

cualitativos, como entrevistas y grupos focales, nos permiten obtener una 

comprensión más profunda de las percepciones e informes de los usuarios y 

diferentes autores clave en el mercado peruano de hardware, mientras que los 

métodos cuantitativos, como encuestas y análisis estadísticos, por otro lado, 

nos permite adquirir datos numéricos y estadísticamente significativos sobre las 

distinciones de los compradores, el desempeño de la entidad y otras variantes 

distinguidas (Blanco & Pirela, 2022).  

El fundamento social para realizar una indagación sobre el marketing y ventas 

de la entidad peruana de ingeniería informática es su relevancia y aporte al 

perfeccionamiento económico y social del estado, donde la industria de la 

edificación y el mercado de la ingeniería informática juegan un papel esencial. 

Al comprender la dinámica del mercado y las distinciones de los clientes, crear 
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empleos y promover el desarrollo de infraestructura y vivienda, el Perú pueden 

adecuar sus estrategias de marketing y ventas para satisfacer las insuficiencias 

de los usuarios y promover el desarrollo razonable de la industria (Fernández, 

2020).  

La base teórica para realizar un estudio de marketing y ventas en la entidad del 

mercado constructor peruano radica en su inversión en conocimientos de 

marketing. Dicha indagación ayuda a aumentar la penetración de las 

estrategias de marketing y ventas efectivas en un texto 

determinado, utilizando el mercado peruano de hardware como ejemplo, al 

reconocer las teorías y percepciones clave en el campo del marketing, como la 

segmentación del mercado, la conducta del cliente, la mezcla de marketing y 

estrategias de ventas, identificando las excelentes prácticas utilizadas por las 

empresas peruanas y las estrategias más exitosas (Blanco & Pirela, 2022).  

La razón práctica para realizar una encuesta de marketing y ventas 

de empresas ferreteras en el Perú es su diligencia inmediata en los 

negocios, los efectos y representaciones de la encuesta pueden ser 

manipulados por la entidad ferretera para optimizar sus estrategias de 

marketing y ventas, mejorando así su capacidad y rentabilidad. Al alcanzar los 

deseos e insuficiencias de los clientes, las compañías pueden 

adecuar sus bienes mediante el desarrollo de operaciones publicitarias más 

seguras que ayuden a optimizar la práctica del usuario y mejorar sus 

estrategias publicitarias y de precios, lo que puede llevar a un mayor éxito en 

los negocios, creciente cuota de mercado y la ventaja competidora razonable 

(Fernández, 2020). 

Además, el objetivo general de la investigación fue establecer la relación entre 

las estrategias de marketing y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri 

empresa individual de responsabilidad limitada. Y los objetivos específicos, 

medir las estrategias de marketing en la empresa Inversiones Yassuri empresa 

individual de responsabilidad limitada. Medir las ventas en la empresa 

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. Establecer 

la relación entre el producto y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri 

empresa individual de responsabilidad limitada. Establecer la relación entre el 
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precio y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de 

responsabilidad limitada. Establecer la relación de la plaza o distribución y las 

ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de 

responsabilidad limitada. Establecer la relación entre las estrategias de 

marketing y prospección en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual 

de responsabilidad limitada. 

También, se planteó la hipótesis alterna (positiva), sí existe relación entre las 

estrategias de marketing y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri 

empresa individual de responsabilidad limitada; y la hipótesis nula, no existe 

relación entre las estrategias de marketing y las ventas en la empresa 

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 
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II. MARCO TEORICO

A continuación, se explican los antecedentes internacionales. 

Según Bolívar (2021) en un estudio sobre el crecimiento de las ventas y el 

impacto del marketing digital en los sectores empresariales y de servicios 

colombianos, pretende medir el impacto de las variables del marketing digital y 

el incremento de las ventas en las organizaciones empresariales colombianas. 

La metodología es un diseño no experimental de métodos correlacionales y 

cuantitativos, y los resultados se obtienen estudiando plataformas como 

Alibaba, Amazon, Facebook, Google, etc., que aportan mayor liquidez a la 

ventana de rotación de acciones para lograr un mayor número. clientes 

potenciales. La conclusión es que las empresas que invierten en herramientas 

de marketing digital venden más productos y, por tanto, tienen más ingresos. 

Según Chango & Lara (2020) un estudio sobre el crecimiento de las ventas y el 

marketing de adjuntos en la era de Covid-19. El propósito es explorar la realidad 

de las ventas empresariales y utilizar el marketing de contenidos para 

mejorarla. Los métodos son longitudinales, correlacionales y cuantitativos. Su 

muestra analizó 270 empresas calificadas por Mype. Los resultados muestran 

que las pequeñas y microempresas tienen algunos conocimientos de marketing 

digital, pero aún no son los conocimientos decisivos que les pueden ayudar a 

alcanzar el nivel deseado. La conclusión es que, además de la capacitación 

continua o la consultoría externa, las micro y pequeñas empresas deberían 

invertir en mejor tecnología para involucrarse más profundamente con 

contenido adaptado a sus productos que ayudará a aumentar las ventas.  

Asimismo, se detalla los antecedentes nacionales. 

Según Bustamante & Armas (2022) Realizaron un estudio sobre administración 

de adquisiciones y marketing digital en Panita EIRL (Hahn 2022). El objetivo 

general es crear un vínculo entre la gestión de adquisiciones y el marketing 

digital en Panita EIRL (Hahn 2022). El método utilizado fue enfoque cuantitativo, 

diseño no experimental y nivel de correlación transversal, la muestra fue de 47 

empleados de la sección de ventas de la entidad investigada, la herramienta 
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utilizada fue la encuesta. Los resultados muestran que se acepta la suposición 

alternativa ya que el grado de significancia es 0,03, que es inferior al 5% y al 

aplicar la correlación se obtiene una cifra de 0,948 que confirma una correlación 

casi perfecta. En conclusión, que el grado de incidencia entre las variantes de 

administración de ventas y marketing digital es muy alto. 

Para Huapaya (2022) se ejecutó un estudio sobre la efectividad de las ventas 

y el marketing online en Magdalena del Mar, Lima. El objetivo principal es 

comprender la correspondencia entre ventas y marketing digital en Magdalena 

del Mar, Lima. El método manipulado fue un enfoque cuantitativo transversal 

con un diseño no experimental y de tipo correlacional. La herramienta utilizada 

fue una encuesta y su escala Likert de cinco puntos. Como resultado, se admitió 

la suposición alternativa a través del coeficiente de Spearman fue de 0,726, lo 

que indica una correlación positiva. En conclusión, la correspondencia que hay 

entre las variantes ventas y marketing digital está estrechamente relacionada. 

Según  Carlos & Llumpo (2020) Trabajé con el grado de ventas y estrategias 

de inbound marketing en una compañía. El propósito es establecer si las ventas 

de una compañía han aumentado a través del inbound marketing. El método 

utilizado en el estudio fue cuantitativo con un diseño no experimental y alcance 

interpretativo. La población está compuesta por averiguación histórica sobre los 

registros financieros de la entidad por lo que su muestreo es no probabilístico. 

Los resultados mostraron que el impacto promedio del telemercadeo regular 

fue de aproximadamente 10,000 unidades para ventas internas y externas 

utilizando obsequios con descuento además de vallas publicitarias. La 

conclusión es que el uso del inbound marketing puede aumentar sus ventas 

porque el porcentaje puede ser mayor que sus objetivos previstos. 

Por otro lado, las bases teóricas que se consideraron para brindar información 

sobre las variantes, extensiones e índices que interfieren en el estudio.  

Con respecto a la variable marketing, la cual se define como el procedimiento 

que contiene etapas como el planificar, controlar, ejecutar; es decir actividades 

cuya finalidad es de satisfacción del cliente, servicio de valor, entrega de 
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producto o el brindar servicios; donde las estrategias adoptadas deben de 

convertirse en relaciones rentables de acuerdo a tu temporalidad. 

El marketing realiza acciones orientadas sobre pensamientos de los clientes, el 

análisis de mercado, el diseño de estrategias y condiciones, la identificación de 

oportunidades, la ejecución de operaciones y la estimación de los hallazgos 

(Cuervo, 2021). Se fundamenta en la penetración profunda de los usuarios, su 

conducta, pretensiones y escaseces, así como en una perspicacia de la 

situación competidora (Dvoskin, 2004). 

El objeto primordial o finalidad del marketing es crear el pensamiento valorado 

en los usuarios, compensando sus escaseces de forma más segura que la 

competencia (Carpio et al., 2019). Para conseguir, se manipulan diferentes 

materiales y metodologías, como la división de mercado, el desarrollo de 

bienes, la investigación de mercado, la comercialización, la promoción y la 

determinación de precios (Munuera & Rodríguez, 2020) 

El enlazamiento del marketing consiste en el posicionamiento que ejerce la 

marca en la mente del usuario ya sea por medio de un bien o un servicio (Freire 

Cabello, Rivera Rendón, & Ordoñez Iturralde, 2020). Su principal finalidad es 

generar confianza beneficio mutuo y satisfacción en los clientes, así 

construyendo una relación con los clientes de confianza además del duradera 

(Rivera & De Garcillán, 2012) 

Las extensiones del marketing, también distinguidas como las "4 P del 

marketing", son componentes exitosos que se monopolizan para el 

perfeccionamiento de las estrategias seguras y según  Munuera & Rodríguez, 

(2020) explica a continuación:  

Producto: es el aspecto como la calidad, peculiaridades del empaque marca 

diseño del producto ya sea un bien tangible un servicio intangible que la 

empresa ha generado para cubrir alguna necesidad de sus clientes. La 

necesidad de las organizaciones empresariales es innovar en productos que se 

diferencien de la competencia y satisfacer las urgencias que necesitan los 

clientes inmersos en el mercado (Loor et al., 2021). 
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También se puede decir que la dimensión del producto se basa a los bienes 

tangibles o servicios intangibles que las empresas brindan a los usuarios. Esto 

incluye aspectos como la calidad, la funcionalidad, el diseño, el embalaje, la 

marca y la gama de productos. Las empresas deben asegurarse de que los 

productos sean relevantes y atractivos para su mercado determinado y 

satisfagan sus insuficiencias y deseos (Hernández et al., 2020). Algunos 

componentes significativos de las dimensiones del producto: 

Desarrollo de productos: el marketing juega un elemento primordial en la 

innovación de nuevos productos o el perfeccionamiento de los productos 

existentes en el entorno. Esto incluye analizar e interpretar las insuficiencias del 

mercado, seleccionar las oportunidades, crear ideas, probar y perfeccionar y, 

finalmente, llevar el producto al entorno. El marketing suministra indagación 

valiosa para garantizar que los productos sean relevantes y atractivos para los 

clientes (Panamá et al., 2019). 

Posicionamiento del producto: El marketing ayuda a precisar e informar el 

aspecto de los productos ofrecidos en el área del mercado. El posicionamiento 

consta de la imagen y el conocimiento de las insuficiencias o ideas de los 

usuarios, es decir, cómo ven el producto en correspondencia con sus 

competidores. El marketing se basa en comunicar los beneficios y 

características únicas de un producto para destacar y destacar en la mente, 

opiniones o ideas de los usuarios (Yépe Galarza, Quimis Izquierdo, & Sumba 

Bustamante, 2021). 

Estrategia de precios: el marketing incide en la decisión de la estrategia de valor 

de los bienes. Este componente es primordial para el conocimiento del cliente 

sobre el valor del bien y la rentabilidad de la entidad. Marketing examina los 

costos de elaboración, la petición del entorno, la capacidad y diversos 

elementos selectos para determinar los precios convenientes que atraerán a 

los usuarios y generarán ganancias para la compañía (Toala et al., 2020). 

Comunicación y promoción: Marketing es responsable de la promoción y 

comunicación del producto en el mercado. Esto incluye en el perfeccionamiento 

de las tácticas de coordinación efectivas, como la promoción, relaciones 
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administrativas, marketing digital y campañas, para comunicar, convencer y 

perpetuar a los usuarios sobre el bien. La coordinación de marketing se ejecuta 

a través de diferentes medios para alcanzar a la población objetiva y crear 

interés en el bien (Álvarez & Illescas, 2021). 

Precio: Es la cantidad de efectivo Que se considera después de un proceso de 

evaluación acerca de brindar un servicio o vender un producto, Además tiene 

que estar alineado a los diferentes precios de productos similares. La 

importancia de considerar elementos de costos y el objetivo de la organización 

debe considerar la demanda del mercado, costo de producción y sus 

competidores. El precio es una de las variantes más significativos que una 

compañía puede monopolizar para incidir en la demanda y el valor descubierto 

de un bien en el entorno (Macías & Feijó, 2021). Aquí están los aspectos más 

destacados relacionados con el precio: 

Estrategia de precios: el marketing es un componente crucial para determinar 

el rango de precios para brindar un servicio o vender un producto. Incluye 

análisis de diferentes acciones, competencia como costos de producción, 

demanda del mercado, propósitos de la entidad e importe del bien. El marketing 

ayuda a fijar precios que sean atrayentes para los usuarios con el fin de 

acrecentar los ingresos y el rendimiento en esta (Serrano, et al., 2022).   

Posicionamiento de precios: consiste en determinar el valor de un bien que 

ayude a la percepción y a las expectativas de los usuarios. El marketing ayuda 

a definir el posicionamiento del valor, es decir, si el producto se posiciona como 

una elección de lujo, de gama media o de bajo coste. El importe puede 

transmitir un mensaje sobre la calidad, singularidad o disponibilidad de un 

producto, y el marketing es responsable de transmitir ese posicionamiento del 

precio mediante la estrategia de información (Siguenza et al., 2020). 

Estrategias de descuento y promoción: El marketing manipula tácticas de 

descuento y promoción para incidir en la aptitud de compra de los usuarios. 

Esto puede circunscribir a descuentos en una época corta, campañas 

especiales, paquetes de bienes, entre otros. Dichas habilidades pueden 

involucrar un conocimiento en el valor agregado y fortalecer la petición. Por 
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consiguiente, es significativo que las tácticas de precios y campañas sean 

relacionadas con la habilidad frecuente de la compañía y no involucren a la 

rentabilidad en un tiempo amplio. 

Fijación de precios basada en el valor: el objetivo del marketing es intuir el valor 

que los usuarios descubren en un bien y utilizar esa indagación para fijar 

precios. Para ello, depende exclusivamente de los costos de producción, el 

marketing se centra en el importe que un bien ofrece a los usuarios y en cómo 

ese importe se contrasta con las opciones en el mercado. Esto puede incluir la 

aceptación de una estrategia de precios diferenciada u ofrecer paquetes de 

productos con diversos precios y peculiaridades. 

Despliegue (o distribución): se basa en cómo se comercializa y pone a 

disposición el servicio o en el mercado de acceso bajo demanda. Todo el 

procesamiento se establece por diversas fases, como transporte, logística y 

almacenamiento, ductos de distribución, y todos estos puntos deben decidirse 

estratégicamente para reducir costos y crear liquidez o alta rotación del bien. 

Una entidad siempre debe enfocar o promover el bien ofrecido para satisfacer 

la demanda para la cual fue creada. La extensión de comercialización incluye: 

Estrategia de distribución: El marketing juega un papel significativo en el valor 

de la táctica de comercialización de un bien. Cabe mencionar que incluye 

decidir entre los medios de comercialización más adecuados para alcanzar al 

mercado propósito. Los medios pueden contener establecimientos físicos, 

comercio en línea, comerciantes, intermediarios o una composición de ellos. El 

marketing examina las tipologías del bien, el perfil del usuario, la capacidad y 

otros componentes distinguidos para establecer cómo se mercantilizará y será 

apto para los usuarios. 

Gestión de la cadena de suministro y logística: la administración de la sucesión 

de abastecimiento y el marketing trabajan juntas para garantizar que los 

servicios o productos se entreguen en el momento y lugar adecuados para 

satisfacer las insuficiencias de los usuarios. Esto incluye coordinar acciones 

como almacenamiento, transporte, administración del inventario y proyección 
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de la demanda. La distribución eficaz es esencial para satisfacer la demanda 

de los clientes y garantizar un servicio de calidad. 

Acceso al mercado: el marketing manipula la comercialización para garantizar 

que los bienes estén disponibles donde los usuarios aleatorios puedan 

comprarlos fácilmente. Esto incluye elegir lugares importantes para los 

establecimientos ópticos, optimizar la práctica en la compra en línea y asociarse 

con comerciantes o intermediarios que tengan un fuerte aspecto en los 

mercados seleccionados. La comercialización adecuada proporciona a los 

clientes un fácil acceso a productos que aumentan las oportunidades de ventas 

y la satisfacción del usuario. 

Gestión de canales y coordinación con accionistas comerciales: el marketing 

implica instituir y negociar analogías seguras con accionistas productivos como 

comerciantes, intermediarios. Esto incluye negociar pactos, adiestramiento en 

ventas, entregar materiales directos de marketing y monitorear el desempeño 

del canal. El departamento de marketing trabaja con accionistas comerciales 

para avalar una comercialización eficaz, una exhibición conveniente del bien en 

el punto de venta y una coordinación estratégica del marketing de los bienes. 

Promoción: Se basa en las acciones de coordinación y marketing diseñadas 

para perpetuar, comunicar y convencer a los clientes directos sobre un bien, 

teniendo en cuenta el marketing digital, la propagación, la venta personal, las 

coordinaciones públicas y las campañas. El propósito es crear demanda, 

conciencia de marca e impulsar la compra. 

Estas extensiones están conectadas y deben considerarse en conjunto para 

perfeccionar una táctica de marketing eficaz. Cada uno de estos tiene una 

incidencia característica en la manera en que una entidad llega al mercado y 

logra sus propósitos comerciales. La campaña es una de las técnicas del 

marketing más significativas que se utilizan para informar y promocionar un 

producto, servicio o marca. Los compendios que lo componen son: 

Comunicación de mensajes: en marketing, las campañas se utilizan para 

informar los mensajes clave sobre un bien a los clientes. Esto incluye el 

perfeccionamiento de una táctica de coordinación eficaz para informar los 
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beneficios, las particularidades y la proposición del importe en el bien. La 

campaña puede contener la publicidad, vinculación pública, marketing en redes 

sociales, marketing de adjuntos y otras acciones. 

Generación de conciencia de marca: es una técnica primordial que ayude a 

incrementar el nivel de conocimiento y estabilidad de la marca en la mente de 

la población. Cabe mencionar que para restructurar y ampliar las campañas 

publicitarias las entidades deben tener conocimiento sobre las perspectivas de 

los usuarios y entorno, asimismo intervienen los medios online en dichas 

acciones.  

Estimulación de la demanda: consiste en incrementar la demanda del bien que 

el usuario requiere mediante el cumplimiento de sus expectativas y 

necesidades, para ello se tiene en cuenta la realización de campañas 

publicitarias, descuentos y oferta que ayuden al logro del propósito de la 

entidad.  

Influencia en el comportamiento del consumidor: el marketing emplea anuncios 

para interactuar con los usuarios influyendo en la conducta de compra. 

Asimismo, implica el analizar y comunicar a los clientes potenciales de que un 

servicio o producto es una excelente elección. Los anuncios pueden 

monopolizar metodologías categóricas como recomendaciones, 

demostraciones y comparaciones con la competencia para alentar a los 

consumidores a tomar una decisión y comprar. 

Construir relaciones con los clientes: Marketing emplea anuncios para mejorar 

y coordinar relaciones sólidas con los usuarios. Esto incluye comunicaciones 

detalladas a través de publicidad para informar a los usuarios sobre nuevos 

bienes, ofertas especiales o eventos relacionados. Los anuncios también 

pueden incluir planes de fidelización o recompensas que provoquen la fidelidad 

y la duplicación de compras. 

Con respecto a la variante venta, se establece el método de coordinación y 

comunicación entre los usuarios y coordinadores con el fin de mejorar el 

propósito de la entidad en función al bien y a la obtención del importe. 
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La acción primordial que la institución ejecuta para aumentar las ventas y la 

rentabilidad de estas es de conocer el nivel de inversión, demanda y el nivel de 

conocimiento de la demanda en el mercado. En ese sentido, las ventas deben 

superar a los costos y gastos que estas emplean con el fin de mejorar dichos 

componentes en la entidad y así poder cumplir con las insuficiencias y 

escaseces de los usuarios, además de que el personal brinda una mayor 

información sobre el uso de los bienes (Artal, 2016). 

El método de venta incluye varias fases, desde la búsqueda y la selección de 

los usuarios fieles hasta la exposición del bien, la gestión de las discusiones y 

la concertación de la venta. Asimismo, las ventas no se restringen a la decisión 

inicial, sino que también inciden en el mejoramiento de los servicios y posventa 

para mantener la satisfacción del comprador y desarrollar la vinculación a un 

tiempo amplio (Fernández & Molina, 2008). 

Vender se refiere al acto de persuadir y persuadir a los consumidores de que 

los servicios o productos que ofrece una organización empresarial satisfacen 

sus necesidades. Es un componente del negocio que procesa las transacciones 

productivas y crea ingresos. Las extensiones mencionadas para una venta 

típica (Artal, 2016) sobre las ventas características inciden: 

Prospección: En esta fase el comercial busca activamente usuarios futuros o 

fidelizados. Pueden monopolizar diversas tácticas con el empleó de la base de 

resultados, estudios de mercado, informes de usuarios efectivos o colaboración 

en programas productivos. El propósito es seleccionar a los participantes y 

entidades que puedan estar interesados en los bienes. Además, se divide en 

indicadores como: 

Persona de contacto y calificaciones: Una vez reconocido al usuario, se realiza 

el primer contacto. Esto se puede hacer por teléfono, correo electrónico, en 

persona o en línea. Durante este proceso de comunicación, el vendedor 

recopila información adicional y evalúa el interés y el poder adquisitivo del 

cliente potencial. Esto se llama calificación de cliente potencial. 

Presentación y propuesta: En esta etapa el vendedor presenta de manera 

convincente el bien al usuario futuro. Explican cómo el producto o servicio 
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satisface sus insuficiencias o resuelve sus inconvenientes. Pueden ofrecer 

manifestaciones, exposiciones de ventas o proveer materiales explicativos y 

asesoramiento personalizado. 

Manejo de objeciones: es común que los usuarios futuros expresen sus 

razonamientos o inquietudes durante o después de la presentación. Los 

proveedores deben abordar estas réplicas con tacto y persuasión 

proporcionando indagación adicional, solucionando problemas y enfatizando 

los beneficios del bien. 

Cierre de Venta: En esta fase el propósito es obtener que el usuario se sienta 

comprometido a consumir el servicio o producto. Utilice métodos de cierre como 

ofertas específicas, descuentos, términos de cancelación o situaciones de pago 

flexibles. El propósito es conseguir el "sí" del usuario y cerrar el trato. 

Búsqueda y servicio postventa: Una vez completada la venta, es significativo 

ofrecer un adecuado servicio postventa. Esto incluye garantizar que los 

productos o servicios se entreguen y funcionen según lo prometido, solucionar 

cualquier pregunta o interrogante que pueda provocar y conservar una 

correspondencia efectiva con los clientes. Un buen servicio postventa 

contribuye a la satisfacción del usuario, su lealtad y el boca a boca auténtico.  
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

La pesquisa se realiza en el nivel descriptivo donde se recopila información 

y se describen fenómenos o características, comportamientos o actitudes 

reales. Este tipo de investigación se utiliza porque tiene como objetivo 

incrementar el conocimiento abordando directamente los problemas 

ambientales que surgen en las áreas de investigación o producción. 

Además, la investigación tiene cierto grado de relevancia porque las 

variables de marketing intentarán correlacionarse con las ventas. Un diseño 

no experimental es un diseño que se considera porque las variantes del 

estudio no se pueden modificar ni cambiar (Arias, 2012). 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1: Marketing 

El marketing realiza acciones orientadas sobre pensamientos de los 

clientes, el análisis de mercado, el diseño de estrategias y condiciones, la 

identificación de oportunidades, la ejecución de operaciones y la estimación 

de los hallazgos. Se fundamenta en la penetración profunda de los 

usuarios, su conducta, pretensiones y escaseces, así como en una 

perspicacia de la situación competidora (Dvoskin, 2004). 

Las extensiones que se tienen son, el producto que exhibió los indicadores 

al perfeccionamiento del bien, posicionamiento del bien, tácticas del bien, 

coordinación y campañas, seguida la extensión es precio con sus índices 

habilidad de valor, penetración del valor, tácticas de descuento y ofertas, 

importe establecidos en el costo, además de la extensión es la plaza o 

comercialización y sus índices serían táctica de comercialización, 

movimiento y administración de la cadena de abastecimiento, dirección al 

entorno, administración de los medios y vinculación con los accionistas 

productivos, y por último, extensión campaña y sus índices fueron 

información de mensajes, conocimiento de la marca, motivación de la 
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demanda, dominio en el conducta del cliente y reconstrucción de la 

vinculación entre los usuarios. 

Variable 2: Ventas 

Es la acción primordial que la institución ejecuta para aumentar las ventas 

y la rentabilidad de estas es de conocer el nivel de inversión, demanda y el 

alcance de conocimiento de la demanda en el mercado. En ese sentido, las 

ventas deben superar a los costos y gastos que estas emplean con el fin 

de mejorar dichos componentes en la entidad y así poder cumplir con las 

insuficiencias y escaseces de los usuarios, además de que el personal 

brinda una mayor información sobre el uso de los bienes (Artal, 2016). 

Su dimensión es la investigación, y sus componentes son usuarios futuros, 

bases de datos, estudio del entorno, referencias de usuarios y actividades 

comerciales; seguida de la extensión como los contactos y calificaciones, y 

sus componentes como las llamadas telefónicas, los correos electrónicos, 

el acceso directo y las oportunidades de compra; La dimensión es 

demostraciones y calificaciones. Las propuestas y sus métricas son 

detalladas por el producto, satisfacción de la demanda, vista y 

recomendación. La última extensión es el manejo de objeciones, cuyos 

factores incluyen pesquisa adicional, resolución de problemas y beneficios 

del bien. 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

 

Población 

Son el conjunto total de componentes de participantes que el investigador 

tiene par el desarrollo del estudio, en ese sentido, son los usuarios que se 

tiene en la entidad (Méndez, 2020). En el caso de nuestra investigación se 

toma en cuenta a 50 clientes. 

Criterios de inclusión: se incluyó a los clientes de la compañía inversiones 

Yassuri EIRL, son los compradores que constantemente compran los 

productos a la organización. 
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Criterios de exclusión: se excluyó a los clientes frecuentes, es decir los que 

compran los productos cada cierto tiempo.  

Muestra 

Son factores que inciden en las variantes de marketing y ventas, es decir, 

sujetos que se involucran en el contexto investigado para obtener una 

indagación relevante que ayude a comprender a fondo el inconveniente y 

la capacidad de analizarlo (Méndez, 2020). La muestra será de tipo no 

probabilística porque la población será igual a la muestra; en ese sentido, 

la muestra fue de 50 clientes fijos que acuden a la empresa a comprar los 

diversos productos.  

Muestreo  

El tipo de muestreo no probabilístico que se empleó en la investigación 

depende de la experiencia y expectativa de los investigadores para 

determinar la muestra (Hernández et al., 2014). 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

La técnica la encuesta a través del cuestionario donde se detalla una serie 

de interrogantes de manera estructurada por el investigador a fin de 

describir las variantes (Maldonado, 2018). Se especifican los importantes 

instrumentos manipulados en la recolección de datos las herramientas 

detalladas: 

Los cuestionarios impresos son hojas de papel con interrogaciones 

ordenadas y elecciones de contestación. 

Estos formularios fueron entregados a los participantes, quienes los 

completaron manualmente y los devolvieron al investigador. 

Cuestionario en línea. 

Se gestionan mediante las plataformas online o sitios web dedicados. Las 

personas accedieron al cuestionario por medio del Internet, lo completaron 
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en línea y enviaron sus contestaciones electrónicamente (Maldonado, 

2018).  

Para la confiabilidad se utiliza el coeficiente alfa de Cronbach, mide si las 

particularidades son confidenciales y legales, el último punto es estimado 

por expertos con maestría que estudiaron la investigación y dieron su visto 

bueno, por lo que el listado de preguntas formó el instrumento (Hernández 

et al., 2014). 

En este sentido, las estimaciones de confiabilidad evalúan la estabilidad de 

la medición, la consistencia interna del instrumento de medición y la 

interconfiabilidad de los resultados del instrumento; para ello se utilizó el 

alfa de Cronbach utilizando el coeficiente de las interrogantes (Kimberlin & 

Winterstein, 2008). Por lo tanto, la confiabilidad del estudio para la variable 

estrategia de marketing es de 0.94 según el rango alfa de Cronbach en una 

muestra de 50 personas utilizando Excel, y la otra variable ventas tiene una 

confiabilidad de 0.96, lo que indica un excelente instrumento.  

 

3.5. Procedimiento 

 

Para Virgüez et al. (2020) manifestó que el método de los trabajos e 

indagaciones, se pueden hallar ciertas técnicas que narren, las cuales 

accedieron al analizar las instrucciones que manipuló el investigador. Y 

pueden ser: 

Se instituyó el inconveniente  

El principio se trata de la recolección de los datos 

Análisis del grado de la indagación  

Formulación y tabulación de los hallazgos 

Consistieron en definir las terminaciones y el detalle de la indagación 
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3.6. Método de análisis de datos 

 

El proceso de datos de la encuesta, en el que el instrumento se inserta en 

el cuestionario correspondiente a las variables en estudio, se procesa 

mediante hojas de cálculo Excel y luego se gestiona sistemáticamente de 

forma virtual mediante diversas plataformas. Podría analizarlo, procesarlo 

y eventualmente explicarlo (Ñaupas et al., 2014). 

 

3.7. Aspectos éticos 

 

La indagación debe tener principios éticos básicos que guíen el 

comportamiento de los estudiantes y garanticen el respeto y la protección 

de los agentes. Algunos de los elementos éticos más notables son: 

Beneficencia: este aspecto describe el deber del investigador de ampliar 

los beneficios para los agentes y reducir los conflictos o perjuicios 

potenciales. Los estudiantes deben garantizar que las pesquisas estén 

estructuradas para proporcionar beneficios razonables y sustanciales a los 

participantes y que los riesgos potenciales se evalúen y gestionen 

adecuadamente (Noreña et al., 2012). 

No maleficencia: se refiere a la intensión de terminar la indagación por parte 

de los profesionales encargados de este trabajo, para ello, se tiene en 

cuenta la toma de decisiones de las personas a fin de reducir los conflictos 

e inconvenientes (Noreña et al., 2012). 

Autonomía: consiste en determinar las habilidades que las personas 

brindan en la ejecución de la indagación a través de las herramientas 

utilizadas por los profesionales a través de la formulación de ideas y así 

obtener la fiabilidad de estas (Noreña et al., 2012). 

Justicia: se relación por el respeto y equidad que el investigador ejerce 

entre los participantes del estudio (Noreña et al., 2012).  
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IV. RESULTADOS  

 

Estimación de la normalidad de las variables 

Con respecto a los hallazgos de la prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov 

y Shapiro-Wilk para comprobar si tienen distribución normal. 

Tabla 1 

Prueba de normalidad  

 

Ventas 

Kolmogórov-Smirnova 
 

Estadístico gl Sig. 

Estrategias de marketing  Nivel bajo ,517 23 ,000 

Nivel medio ,534 14 ,000 

Nivel alto . 13 . 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Nota: La tabla especifica la experiencia de normalidad de las variantes de 

estrategias de marketing y ventas. 

Interpretación:  

En ese sentido, la obtención del valor significativo se empleó el método de 

normalidad de Kolmogórov-Smirnova, esto se debe a la que población es de 50 

clientes, además que la significancia en menor a 0,000 y el estadístico es mínimo 

a 0,5, por lo que, se utilizó la técnica de correlación de rho de spearman para las 

variantes de estrategias de marketing y ventas, siendo una distribución no normal.  

Prueba de correlación  

Objetivo general:  

Establecer la relación entre las estrategias de marketing y las ventas en la empresa 

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.  

(H1): sí existe relación entre las estrategias de marketing y las ventas en la empresa 

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada 

(H0): no existe relación entre las estrategias de marketing y las ventas en la 

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 
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Tabla 2  

Correlación de las variables estrategias de marketing y ventas 

 

Estrategias 

de marketing  Ventas  

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

marketing 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,926** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Ventas Coeficiente de 

correlación 

,926** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: La tabla especifica la relación de las variantes de estrategias de marketing y 

ventas.  

Interpretación:  

En la tabla 2, se obtuvo como resultado que hay una correspondencia de 0,926 de 

las variantes de estrategias de marketing y ventas, además que la significancia fue 

de 0,000 menor a 0,5; por lo que, se optó por anular la H0 y el admitir la H1. 

Objetivos específicos: 

Objetivo específico 1: Medir las estrategias de marketing en la empresa 

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 

Tabla 3  

Niveles de las dimensiones de estrategias de marketing en la empresa Inversiones 
Yassuri 

Niveles de 
estrategias 

de 
marketing 

Producto Precio 
Plaza o 

distribución 
Promoción 

 N % N % N % N % 
Nivel bajo 33 66,0 32 64,0 38 76,0 33 66,0 

Nivel medio 4 8,0 7 14,0 1 2,0 7 14,0 
Nivel alto 13 26,0 11 22,0 11 22,0 10 20,0 

Total 50 100,0 50 100,0 50 100,0 50 100,0 

Nota: el cuadro detalla los grados que se encuentran la variante de estrategias de 

marketing y sus extensiones con respecto a la encuesta realizada a los clientes.  
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Interpretación:  

En cuanto a los niveles de la variante 1 estrategias de marketing los clientes 

opinaron que la entidad no tiene un adecuado manejo de sus estrategias que 

permitan el análisis del mercado, consumidores, así como la identificación de 

diversas oportunidades que ayuden al producto en un nivel bajo de 66,0% y en el 

nivel medio 8,0%, por otro lado, el precio que se obtuvo fue de 64% nivel bajo, 14 

nivel medio, 22% nivel alto; asimismo la plaza o distribución que la entidad obtuvo 

con respecto a lo encuestado a sus clientes fue de 76% en el bajo, 2% en el medio, 

22% en el alto; por último, la promoción fue de 66% nivel bajo, 14% nivel medio y 

20% nivel alto.  

Tabla 4  

Nivel de la variable 1: estrategias de marketing en la empresa Inversiones Yassuri 

V1: Estrategias de 
marketing 

Escala f % 

Nivel bajo 1-16 21 42,0 
Nivel medio 17-22 16 32,0 
Nivel alto 23-61 13 26,0 

Total  50 100,0 

Nota: Aplicación del cuestionario estrategias de marketing en la empresa 

inversiones Yassuri  

Interpretación:  

Con respecto a los resultados de la tabla 1 sobre la variable 1 de estrategias de 

marketing se basó en 16 preguntas donde los clientes opinaron que la empresa no 

tiene un adecuado manejo de las estrategias que ayuden al marketing de los bienes 

de esta de 42% en el nivel bajo, 32% nivel medio y 26% nivel alto; esto indica que 

los clientes no se sienten identificados con los bienes o la publicidad que establece 

la empresa.  

Objetivo específico 2: Medir las ventas en la empresa Inversiones Yassuri 

empresa individual de responsabilidad limitada.  
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Tabla 5  

Niveles de las dimensiones de ventas en la entidad inversiones Yassuri 

Niveles 
de 

ventas 
Prospección 

Contacto y 
calificación 

Presentación y 
propuesta 

Manejo de 
objeciones 

 N % N % N % N % 
Nivel 
bajo 

27 54,0 33 66,0 38 76,0 38 76,0 

Nivel 
medio 

11 22,0 7 14,0   1 2,0 

Nivel 
alto 

12 24,0 10 20,0 12 24,0 11 22,0 

Total 50 100,0 50 100,0 50 100,0 50 100,0 

Nota: diligencia del cuestionario de ventas en la empresa inversiones Yassuri.  

Interpretación:  

En cuanto a la explicación de la tabla 4 sobre la variable de ventas los clientes 

opinaron que la entidad no tiene en cuenta la utilización de la tecnología que permita 

la recolección de información en relación a sus gustos, experiencias ya sea 

mediante correo o llamadas telefónicas que permita el aumentar la venta de los 

bienes o servicio en un 46,0% en el nivel bajo, 28,0% en el medio y 26,0% en el 

alto, ante ello la prospección que obtiene la empresa fue de 54% en nivel bajo, 22% 

en el medio y 24% en el alto, esto resultados con respecto a la opinión de los 

clientes, además el contacto y calificación que brinda la empresa a los clientes es 

de 66% en el bajo, 14% en el medio y 20% en el alto, así como la presentación y 

propuesta que establece la empresa a los clientes es deficiente en un 76% en el 

bajo, 24% en el nivel alto y por último el manejo de objeciones fue de 76% en el 

bajo, 2% en el medio 22% en el alto; esto con respecto a la solución que el personal 

brinda a los clientes en relación a los productos que brinda como la información, 

dudas y beneficios. 

Tabla 6 Nivel de la variable 2: Ventas en la empresa inversiones Yassuri 

Nivel de la variable 2: Ventas en la empresa inversiones Yassuri 

V2: Ventas Escala f % 

Nivel bajo 1-15 23 46,0 

Nivel medio 16-21 14 28,0 

Nivel alto 22-60 13 26,0 

Total  50 100,0 

Nota: Diligencia del cuestionario ventas en la empresa inversiones Yassuri 
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Interpretación:  

Por otro lado, en la tabla 3 sobre la variable 2 ventas el 46% de los usuarios 

opinaron que existe un nivel bajo, 28% nivel medio y 26% nivel alto; indicando que 

las ventas no son iguales todos los años, además que el aumento de las ventas se 

debe al contacto y comunicación de la empresa con los usuarios. 

Objetivo específico 3: Establecer la relación entre el producto y las ventas en la 

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada.  

(H1): sí existe relación entre el producto y las ventas en la empresa Inversiones 

Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada 

(H0): no existe relación entre el producto y las ventas en la empresa Inversiones 

Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 

Tabla 7 

Correlación de la extensión producto y la variante ventas 

 Producto Ventas 

Rho de Spearman Producto Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,746** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Ventas Coeficiente de 

correlación 

,746** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: La tabla detalla la relación de la extensión producto y la variante ventas.  

Interpretación:  

En la tabla 7, se obtuvo como hallazgo que hay una analogía de 0,746 entre la 

extensión producto y la variante ventas, además que la significancia fue de 0,000 

menor a 0,5; por lo que, se optó por anular la H0 y el admitir la H1. 

 

Objetivo específico 4: Establecer la relación entre el precio y las ventas en la 

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 
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(H1): sí existe relación entre el precio y las ventas en la empresa Inversiones 

Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 

(H0): no existe relación entre el precio y las ventas en la empresa Inversiones 

Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 

Tabla 8  

Correlación de la extensión precio y la variante ventas 

 Precio Ventas 

Rho de Spearman Precio Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,743** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Ventas Coeficiente de 

correlación 

,743** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: el cuadro especifica la correspondencia de la dimensión producto y la variable 

ventas.  

Interpretación: 

En la tabla 8, se obtuvo como hallazgo que hay una analogía de 0,743 entre la 

extensión precio y la variante ventas, además que la significancia fue de 0,000 

menor a 0,5; por lo que, se optó por anular la H0 y el admitir la H1.  

 

Objetivo específico 5: Establecer la relación de la plaza o distribución y las ventas 

en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 

(H1): sí existe relación entre la plaza o distribución y las ventas en la empresa 

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada 

(H0): no existe relación entre la plaza o distribución y las ventas en la empresa 

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 
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Tabla 9 

Correlación de la dimensión plaza o distribución y la variable ventas 

Plaza o 

distribución Ventas 

Rho de 

Spearman 

Plaza o distribución Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,688** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Ventas Coeficiente de 

correlación 

,688** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: La tabla muestra la correlación de la dimensión producto y la variante ventas. 

Interpretación: 

En la tabla 9, se obtuvo como hallazgo que hay una analogía de 0,688 entre la 

extensión plaza o distribución y la variante ventas, además que la significancia fue 

de 0,000 menor a 0,5; por lo que, se optó por anular la H0 y el admitir la H1.  

Objetivo específico 6: Establecer la relación entre las estrategias de marketing y 

prospección en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de 

responsabilidad limitada. 

(H1): sí existe relación entre las estrategias de marketing y prospección en la 

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 

(H0): no existe relación entre las estrategias de marketing y prospección en la 

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. 
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Tabla 10 

Correlación de la variante estrategias de marketing y prospección 

Promoción Ventas 

Rho de 

Spearman 

Estrategias de 

marketing 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,619** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Prospección Coeficiente de 

correlación 

,619 1,000** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 50 50 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: La tabla muestra la analogía de la variante estrategias de marketing y 

prospección. 

Interpretación: 

En la tabla 10, se obtuvo como resultado que hay una analogía de 0,619 entre las 

variables estrategias de marketing y prospección, además que la significancia fue 

de 0,000 menor a 0,5; por lo que, se optó por anular la H0 y el admitir la H1. 
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V. DISCUSIÓN

Para la ejecución de la discusión de los resultados se estableció por medio de 

los objetivos de la investigación, además del análisis de las tablas sobre la 

hipótesis.  

En ese sentido el objetivo general fue establecer la relación entre las estrategias 

de marketing y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual 

de responsabilidad limitada. Con respecto a los hallazgos del objetivo sobre las 

estrategias y las ventas se obtuvo mediante la técnica de normalidad de 

Kolmogórov-Smirnova mediante el factor de correlación de Rho spearman donde 

la relación fue de 0,926 entre las variantes antes mencionadas, por lo que se 

admite la suposición alterna y se refuta la suposición nula, es decir que si hay 

correspondencia entre las variables. Dichos hallazgos coinciden con la 

investigación de Bolívar (2021) donde explica la utilización de la correlación entre 

las dos variables antes mencionadas, así como la utilización del marketing para 

mejorar las ventas. También se consideró el estudio de Huapaya (2022) donde 

detalla la analogía de los compoenentes de marketing y ventas de 0,726 

mediante la utilización del instrumento de cuestionario. Para describir las 

estrategias de marketing se consideró al autor Dvoskin, (2004) donde explica 

que dichas estrategias se basan en el desarrollo de acciones que determina las 

empresas con el fin de mejorar los resultados de estas y así aumentar la 

competitividad de las compañías. Por otro lado, para el estudio de las ventas se 

consideró a Artal (2016) donde describe que las ventas es el método de 

integración y sugestión entre el proveedor y el comprador con el fin de logar las 

ventas en las compañías. De acuerdo a los explicado anteriormente se puede 

describir que las estrategias de marketing permiten a las compañías ampliar el 

nivel de sus productos, precios, promoción y la plaza para la mejora de las 

ventas. 

Según primer objetivo específico es el medir las estrategias de marketing en la 

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. Por 

otro lado, los hallazgos que se obtuvieron sobre la variante de estrategias de 

marketing mostraron que el 66% de los participantes opinaron que existe un nivel 

bajo del producto en un nivel bajo de 66,0% y en el nivel medio 8,0%, por otro 
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lado, el precio que se obtuvo fue de 64% nivel bajo, 14 nivel medio, 22% nivel 

alto; asimismo la plaza o distribución que la entidad obtuvo con respecto a lo 

encuestado a sus clientes fue de 76% en el bajo, 2% en el medio, 22% en el alto; 

por último, la promoción fue de 66% nivel bajo, 14% nivel medio y 20% nivel alto, 

esto indico que los clientes no poseen una adecuada información sobre los 

productos que vende la compañía, además de la calidad, y clasificación de estos 

en función a las perspectivas y insuficiencias de los compradores. Dicha 

investigación coincide con los estudios realizados por Chango & Lara (2020) 

donde empleó el mismo método del trabajo correlacional con el fin de evaluar la 

correspondencia de las variantes, además de establecer el nivel de inversión de 

las empresas para aumentar las ventas a través de la estrategia de marketing. 

Para referir las estrategias de marketing se consideró al autor Dvoskin, (2004) 

donde explica que las estrategias de ventas se basan en el estudio de 4 

dimensiones o componentes que las compañías siguen para mejorar la 

confianza y satisfacción de los compradores. Cabe mencionar que Munuera & 

Rodríguez (2020) explica que el producto se basa en la calidad, características 

del bien que fabrica o produce las compañías con el fin de mejorar las 

insuficiencias y expectaciones de los compradores potenciales, fieles y nevos. 

En ese sentido, las estrategias de marketing consisten en medir el nivel de 

satisfacción de los usuarios que asisten a las compañías para acceder un 

producto o servicio el cual se sientan identificados y conozca la información 

sobre el producto antes y después de comprarlo.  

Asimismo, el segundo objetivo específico fue medir las ventas en la empresa 

Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada. En cuanto a 

los resultados que se obtuvo sobre la medición de la variable 2 ventas se 

encontró en un 46,0% en el nivel bajo, 28,0% en el medio y 26,0% en el alto, 

ante ello la prospección que obtiene la empresa fue de 54% en nivel bajo, 22% 

en el medio y 24% en el alto, esto resultados con respecto a la opinión de los 

clientes, además el contacto y calificación que brinda la empresa a los clientes 

es de 66% en el bajo, 14% en el medio y 20% en el alto, así como la presentación 

y propuesta que establece la empresa a los clientes es deficiente en un 76% en 

el bajo, 24% en el alto y por último el manejo de objeciones fue de 76% en el 

bajo, 2% en el medio 22% en el alto; esto se debe a la ausencia de la información 
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por parte de la organización debido a que no tiene en cuenta sus experiencia y 

gusto del cliente. Dichos hallazgos coinciden con la investigación de Carlos & 

Llumpo (2020) describieron que las ventas se basan en el análisis del incremento 

de la producción y fabricación de los bienes a vender. Asimismo, se tiene en 

cuenta las bases teóricas de Artal (2016) donde las empresas establecen que el 

aumento de las ventas se basa en el análisis del entorno, además que interviene 

las necesidades, experiencias y expectativas a cumplir por la compañía a los 

clientes para así satisfacer sus necesidades en función a la compra de los 

productos o servicios. En ese sentido, las ventas de la empresa permitieron 

identificar el nivel de contacto y presentación de los productos por las empresas 

para así vender a los clientes y por ende cumplir con sus necesidades.  

En cuanto al tercer objetivo específico es de establecer la relación entre el 

producto y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de 

responsabilidad limitada. Los resultados que se obtuvieron mediante la relación 

de la extensión de producto y ventas de 0,746 este hallazgo se establecieron 

mediante el coeficiente de rho de spearman, además que el grado de 

significancia fue de 0,000, por lo que, se acepta la hipótesis alterna. Dichos 

hallazgos coinciden con la investigación de Huapaya (2022) detalló que existe 

un alto grado de correspondencia entre la dimensión de producto y ventas, en 

ese sentido, se obtuvo que el nivel de los productos permitió determinar el 

incremento de las ventas esto con respecto a las unidades y el precio a vender. 

Asimismo, Carlos & Llumpo (2020) consideró que el nivel de las ventas se basa 

en la cantidad de los productos vendidos a los clientes de manera interna y 

externa. Para explicar las bases teóricas sobre el producto se consideró al autor  

Munuera & Rodríguez, (2020)  donde las compañías determinan el diseño, marca 

y la calidad de los bienes a considerar según las escaseces de los usuarios. Para 

ello, la compañía considera que el nivel de los productos se basa en el diseño y 

marca de estos con el fin de desempeñar con las insuficiencias de los usuarios.  

De igual forma, se detalló el cuarto objetivo específico establecer la relación entre 

el precio y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri empresa individual de 

responsabilidad limitada. El resultado que se obtuvo sobre la relación entre la 

extensión de precio y la variante de ventas fue de 0,743 mediante el coeficiente 
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de correlación rho de spearman, por lo que, se admite la hipótesis alterna. Por 

otro lado, los hallazgos de Huapaya (2022) coinciden con la investigación con 

respecto a la obtención de la relación moderada entre la extensión y la variante, 

cabe mencionar que estos resultados permitieron conocer el precio de los 

productos y servicios a vender por las organizaciones a los clientes con el fin de 

cumplir con sus expectativas. En ese sentido, se consideró la opinión del autor 

Munuera & Rodríguez, (2020)  donde detalla que el precio de los productos se 

basó en la cantidad de los bienes en función a la producción, el nivel de las 

ventas y la determinación de la demanda que este genera en la población.  

Cabe mencionar que el quinto objetivo específico se basó en establecer la 

relación de la plaza o distribución y las ventas en la empresa Inversiones Yassuri 

empresa individual de responsabilidad limitada. En ese sentido, el resultado que 

se obtuvo entre la analogía de la extensión de plaza o distribución y la variante 

ventas fue de 0,688 a través de la prueba de correlación rho de spearman, cabe 

mencionar que se admite la hipótesis alterna. Los hallazgos coinciden con la 

investigación de Bustamante & Armas (2022) mencionaron que el nivel de los 

productos que fabrica las organizaciones se basa en la experiencia de las 

insuficiencias de los usuarios, además de obtener una relación casi perfecta 

entre ambas variantes. Con respecto a la explicación de plaza o distribución que 

establece el autor Munuera & Rodríguez, (2020) consiste en determinar el 

mercado y los productos en función a las necesidades de los clientes, para ello, 

las empresas consideran diversas a estrategia a implementar en función a la 

comercialización de los bienes.  

En cuanto al sexto objetivo específico establecer la relación entre las estrategias 

de marketing y prospección en la empresa Inversiones Yassuri empresa 

individual de responsabilidad limitada. Cabe mencionar que el hallazgo que se 

consiguió entre la relación de las estrategias de marketing y prospección fue de 

0,619, en ese sentido, se admite la hipótesis alterna. Dichos hallazgos coinciden 

con la investigación de Huapaya (2022) donde explica que el nivel del marketing 

se basa en el conocimiento de los bienes que establecen las organizaciones en 

relación con las ventas donde el incremento de estas corresponde a la 

satisfacción de los clientes. Para determinar la prospección Artal (2016) 
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establece que la base teórica de la prospección consiste en que los vendedores 

busquen a los potenciales o leales. En ese sentido, las ventas se establecen en 

el perfeccionamiento de las estrategias que permitan conocer las necesidades 

de los usuarios. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

La investigación tuvo como objetivo general establecer la relación entre las 

estrategias de marketing y las ventas en la compañía Inversiones Yassuri 

entidad individual de responsabilidad limitada, para la realización del objetivo 

se desarrolló mediante la hipótesis, donde se obtuvo una relación alta entre las 

estrategias de marketing y ventas en la organización, estos hallazgos 

permitieron establecer el nivel de relación de las variantes con el fin de 

identificar las 4p que permiten el mejorar e incrementar las ventas.  

Medir las estrategias de marketing en la compañía Inversiones Yassuri empresa 

individual de responsabilidad limitada, para determinar el nivel de las 

estrategias de marketing se obtuvo que el 66% de los participantes describieron 

que las 4p que ejecutan la entidad se basa por la ausencia de la información 

que tienen los clientes sobre los productos, precios, plaza y promoción.   

Medir las ventas en la empresa Inversiones Yassuri entidad individual de 

responsabilidad limitada, el grado de las ventas se debe a la ausencia de 

información y bajo incremento de las ventas en las organizaciones afectando la 

información del 76% de los clientes, esto implica por la ausencia de indagación 

en función a los gusto y experiencias de estos.  

Establecer la relación entre el producto y las ventas en la entidad Inversiones 

Yassuri compañía individual de responsabilidad limitada, los hallazgos 

permitieron establecer la relación entre el producto y las ventas con el fin de 

determinar la obtención de la hipótesis alterna, además que el nivel de ventas 

de los productos ha bajado consideradamente en función a la ausencia de 

información sobre las necesidades de los clientes.  

Establecer la relación entre el precio y las ventas en la compañía Inversiones 

Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada, se estableció la 

relación entre el precio y las ventas mediante el coeficiente de correlación, cabe 

mencionar que el precio de los productos consta de la producción, demanda y 

el costo del bien que afecta a las ventas.  
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Establecer la relación de la plaza o distribución y las ventas en la compañía 

Inversiones Yassuri entidad individual de responsabilidad limitada, se obtuvo 

una relación entre la plaza y las ventas a través de la prueba de correlación rho 

de spearman, por lo que, se admite la suposición alterna; en ese sentido, se 

describió que la organización no tiene en cuenta el mercado al cual desea 

entrar por lo que la recolección de información sobre sus clientes es mínima y 

de manera ineficiente. 

Establecer la relación entre las estrategias de marketing y prospección en la 

compañía Inversiones Yassuri entidad individual de responsabilidad limitada, se 

estableció que existe la relación entre las estrategias de marketing y la 

prospección, asimismo se estudió las 4p que ayudan a determinar las 

necesidades de los clientes.  
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda al gerente, realizar un estudio sobre las 4p y adecuar 

mecanismos que conlleven al incremento de las ventas en función a las 

estrategias y políticas que se ejecutan para mejorar el diseño, calidad y la 

marca de los productos. 

Se recomienda al gerente, el contar con personal apto para la realización de 

las estrategias de marketing que ayude a mejorar el producto, precio, plaza y 

promoción con el fin de alcanzar las necesidades de los clientes.  

Se recomienda al gerente, implementar un área dedicada al control, nivel de 

producción y abastecimiento de los bienes a vender con el fin de incrementar 

el nivel de las ventas de los bienes que indagan satisfacer las insuficiencias de 

los usuarios.  

Se recomienda al gerente, implementar políticas en función al producto ya sea 

por el cambio del diseño, marca y calidad de producto con el fin de incrementar 

las ventas. 

Se recomienda al gerente, capacitar al personal con respecto a los diversos 

precios de los bienes según la calidad de estos, tiempo y materiales a emplear, 

para ello, se contará con la comunicación entre la sección de producción y el 

área de contabilidad y administrativa que ayudan al determinar los precios de 

los productos a ceder en la empresa.   

Se recomienda al gerente, realizar un estudiar el mercado en función a los 

bienes a vender por la compañía, para ello, se considera la indagación de las 

escaseces y expectaciones de los usuarios que permitan el desarrollo de la 

estrategia de distribución de los productos a comercializar, en ese sentido, se 

capacitará al personal de mercadeo para el cumplimiento de un método o 

procesamiento de investigación de mercado sobre los productos a producir.  

Se recomienda al gerente, implementar las 4p en función al incremento de las 

ventas mediante medidas, políticas y tallares orientados a las ventas, además 

de programas que ayuden a la búsqueda de nuevos clientes, y sea mediante el 
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uso de sistema informáticos en la recolección de datos de los posibles clientes 

con el fin de promocionar y tener una prospección sobre los productos a vender.  
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ANEXOS 

ANEXO 1: Matriz de operacionalización 

  

Variables 
Definición 

Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 
medición 

Estrategias 
de 

marketing 

Podemos decir que es el 
análisis del mercado y de los 

consumidores, la identificación 
de oportunidades, el diseño de 

estrategias y tácticas, la 
implementación de acciones y 

la evaluación de resultados 
(Dvoskin, 2004). 

La variable será medida a 
través de sus dimensiones 

e indicadores con una 
escala de medición Likert 

5. 

Producto 
*Desarrollo del producto. 

*Posicionamiento del producto. 
*Comunicación 

Likert/ 
Nominal 

 

 

Precio 

*Estrategia de precios. 
*Posicionamiento de precios. 

*Estrategias de descuento y promoción. 
*Precios basados en el valor. 

Plaza o Distribución 

*Estrategias de distribución 
*Gestión de cadena de suministro. 

*Acceso al mercado. 
*Gestión de canales 

Promoción 

*Comunicación de mensajes. 
*Conciencia de marca. 

*Estimulación de la demanda. 
*Comportamiento del consumidor. 

*Construcción de relaciones con clientes. 

Ventas 

Es el proceso de interacción y 
persuasión entre un vendedor y 

un cliente, con el objetivo de 
lograr la adquisición de un 

producto o servicio a cambio de 
un valor monetario (Artal, 2013). 

La variable será 
observada a través de un 

cuestionario que será 
extraído de los 

indicadores de la variable 
para poder obtener 

información. 

Prospección 

*Clientes potenciales. 
*Bases de datos. 

*Análisis de mercados. 
*Referencia de clientes. 
*Eventos comerciales 

 

Likert/ 
Nominal 

 

Contacto y Calificación 

*Llamadas telefónicas. 
*Correos 

*Visita directa. 
*Capacidad de compra. 

Presentación y propuesta 
*Descripción del producto. 

*satisfacción de necesidades. 
*Demostración de propuesta. 

Manejo de Objeciones 
*Información adicional. 
*Resolución de dudas. 

*beneficios de los bienes. 



 
 

ANEXO 2: Matriz de consistencia 

Formulación del 
problema 

Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

¿Cómo se 
relaciona las 
estrategias de 
Marketing y las 
ventas en la 
empresa 
Inversiones 
Yassuri empresa 
individual de 
responsabilidad 
limitada? 

Objetivo general 
Establecer la relación 
entre las estrategias de 
marketing y las ventas 
en la empresa 
Inversiones Yassuri 
empresa individual de 
responsabilidad 
limitada. 

*Hipótesis alterna 
(positiva) 
 Sí existe relación entre 
las estrategias de 
marketing y las ventas 
en la empresa 
Inversiones Yassuri 
empresa individual de 
responsabilidad 
limitada. 
 
*Hipótesis nula 
 
No existe relación entre 
las estrategias de 
marketing y las ventas 
en la empresa 
Inversiones Yassuri 
empresa individual de 
responsabilidad 
limitada. 

ESTRATEGIAS 
DE 
MARKETING 

PRODUCTO 
*Desarrollo del producto. 
*Posicionamiento del producto. 
*Comunicación 

Tipo de inv.: 
Aplicada 
 
Diseño de 
inv.: No 
experimental, 
correlacional 
 
Clientes: 50  
 
Muestra: 50 
clientes 
 
Técnica: 
Encuesta 
 
Instrumento: 
Cuestionario 

PRECIO 

*Estrategia de precios. 
*Posicionamiento de precios. 
*Estrategias de descuento y 
promoción. 
*Precios basados en el valor. 

PLAZA 

*Estrategias de distribución 
*Gestión de cadena de suministro. 
*Acceso al mercado. 
*Gestión de canales 

PROMOCIÓN 

*Comunicación de mensajes. 
*Conciencia de marca. 
*Estimulación de la demanda. 
*Comportamiento del consumidor. 
*Construcción de relaciones con 
clientes. 

objetivos específicos 
* Medir las estrategias 
de marketing en la 
empresa Inversiones 
Yassuri empresa 
individual de 
responsabilidad 
limitada. 
 
* Medir las ventas en la 
empresa Inversiones 
Yassuri empresa 
individual de 
responsabilidad 
limitada. 
 
* Establecer la relación 
entre el producto y las 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VENTAS 

PROSPECCIÓN 

*Clientes potenciales. 
*Bases de datos. 
*Análisis de mercados. 
*Referencia de clientes. 
*Eventos comerciales 

CONTACTO Y 
CALIFICACIÓN 

*Llamadas telefónicas. 
*Correos 
*Visita directa. 
*Capacidad de compra. 



 
 

ventas en la empresa 
Inversiones Yassuri 
empresa individual de 
responsabilidad 
limitada. 
 
* Establecer la relación 
entre el precio y las 
ventas en la empresa 
Inversiones Yassuri 
empresa individual de 
responsabilidad 
limitada. 
 
* Establecer la relación 
entre la plaza o 
distribución y las 
ventas en la empresa 
Inversiones Yassuri 
empresa individual de 
responsabilidad 
limitada. 
 
* Establecer la relación 
entre as estrategias de 
marketing y 
prospección en la 
empresa Inversiones 
Yassuri empresa 
individual de 
responsabilidad 
limitada. 

PRESENTACIÓN 
Y PROPUESTA 

*Descripción del producto. 
*satisfacción de necesidades. 
*Demostración de propuesta. 

MANEJO DE 
OBJEBPCIONES 

*Información adicional. 
*Resolución de dudas. 
*beneficios de los bienes. 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 Anexo 03: Instrumento de recolección de datos 

 

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING 

 

Estimado participante: 

El presente cuestionario está elaborado para obtener información sobre la variable 

estrategias de marketing, en la investigación titulada: Estrategias de marketing para 

mejorar las ventas en la empresa inversiones Yassuri empresa individual de 

responsabilidad limitada. Donde las alternativas de respuesta estarán formuladas 

de acuerdo al grado de perfección según su experiencia. 1- totalmente en 

desacuerdo, 2 - en desacuerdo, 3 – indiferente, 4 de acuerdo y 5 totalmente de 

acuerdo. Marcar con una x según su criterio. 

VARIABLE DIMENSIONES ITEMS 1 2 3 4 5 

ESTRATEGIAS 

DE 

MARKETING 

LOS 

PRODUCTOS 

CUBREN LA 

NECESIDAD 

DEL MERCADO 

 
 

1¿Los productos que ofrece la 

empresa inversión Yassuri, están 

de acuerdo a su  necesidad ¿ 

     

2 ¿piensa usted que los productos 

que ofrece la empresa Yassuri son 

de mayor demanda  del mercado? 

     

3¿Piensa usted que los productos 

de la empresa de inversiones 

Yassuri transmite satisfacción al 

cliente? 

     

COMPETEVIDAD 

ENTRE LOS 

PRECIOS 

4¿Tiene conocimiento si la 

empresa realiza un análisis de 

precios de su competencia? 

     

5¿Sabe usted sí los productos que 

ofrecen a sus clientes están 

posicionados según la marca? 

     

6¿Brinda la empresa descuentos 

por la cantidad y promociones 

para sus clientes? 

     

7¿Sus precios están referidos 

según el valor de la situación 

económica, es decir según la 

necesidad? 

     



 
 

PLAZA O 

DISTRIBUCIÓN 

8¿La empresa utiliza estrategias 

para la distribución de sus 

productos? 

     

9¿La empresa realiza gestión para 

la cadena de suministro y realizar 

reducción de tiempos y costos? 

     

10¿Los productos que brinda la 

empresa tienen acceso rápido en 

el mercado es decir alta rotación? 

     

11¿La empresa realiza gestión 

para mejorar los canales de 

distribución, es decir para estar 

abastecido siempre? 

     

PROMOCIÓN o 

COMUNICACIÓN 

PUBLICITARIA 

 
 

12¿La publicidad que emite la 

empresa brinda un mensaje 

contundente acerca de los 

productos que vende? 

     

13¿Cree usted que los clientes 

están conscientes de las marcas 

que venden en la empresa y sus 

beneficios? 

     

14¿Cree usted que la empresa 

estimulada la demanda con 

productos nuevos que cubran sus 

necesidades? 

     

15¿Cree usted que la empresa 

analiza el comportamiento del 

consumidor para poder surtir de 

productos a la empresa? 

     

16¿Piensa usted que la empresa 

construye relaciones sólidas con 

los clientes para fidelizarlos? 

     

 

  

  

  

  

  



 
 

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS 

 

Estimado participante: 

El presente cuestionario está elaborado para obtener información sobre la variable 

Ventas, en la investigación titulada: Estrategias de marketing para mejorar las 

ventas en la empresa inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad 

limitada. Donde las alternativas de respuesta estarán formuladas de acuerdo al 

grado de perfección según su experiencia. 1- totalmente en desacuerdo, 2 - en 

desacuerdo, 3 – indiferente, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Marcar con 

una x según su criterio. 

VARIABLE DIMENSIONES ITEMS 1 2 3 4 5 

VENTAS 

PROSPECCIÓN 

(Búsqueda de 

clientes 

potenciales?  

1 ¿Piensa usted que la empresa 

siempre está en búsqueda de clientes 

potenciales para incrementar las 

ventas? 

     

2 ¿Sabe usted si la empresa realiza o 

construyes base de datos para tener 

mapeados a todos sus clientes y los 

potenciales? 

     

3 ¿Sabe usted si la empresa realiza 

análisis de mercado sobre su 

competencia o posibles competidores? 

     

4 ¿Tiene conocimiento si la empresa a 

sus clientes le solicita referencias para 

acceder a otros clientes? 

     

5 ¿La empresa realiza eventos 

comerciales para promocionar todos 

los productos que ofrece a sus 

clientes? 

     

CONTACTO Y 

CALIFICACIÓN 

¿Calificación de 

posibles 

clientes? 

6 ¿La empresa realiza llamadas 

telefónicas a sus clientes para saber 

sobre el servicio o venta brindada? 

     

7 ¿La empresa envía correos a sus 
clientes para conocer sobre su 

experiencia de comprar los productos 
que ofrece? 

     

8 ¿El área comercial de la empresa 

realiza visitas directas a los clientes y 
     



 
 

potenciales clientes para revisar sus 

necesidades y poder cubrirlas? 

9¿La empresa evalúa la capacidad de 

compra de sus clientes para poder 

medir la capacidad de adquisiciones 

en el tiempo? 

     

PRESENTACIÓN 

Y PROPUESTA 

(Informar al 

posible cliente) 

 

 

10¿Los vendedores del área comercial 

realizan la descripción del producto 

para que los clientes conozcan los 

beneficios de cada producto? 

     

11¿Cree usted que la empresa con los 

productos que brinda satisface las 

necesidades de sus clientes? 

     

12¿Al negociar el precio con sus 

clientes el área comercial realiza 

demostración de costos en su 

propuesta? 

     

MANEJO DE 

OBJECIONES 

Aclaración de 

dudas por parte 

de los clientes 

13¿La empresa brinda información 

adicional además de las solicitadas por 

los clientes? 

     

14¿Cree usted que el área comercial 

de la empresa soluciona las dudas de 

los clientes acerca de los productos? 

     

15¿Los productos sí cumplen con los 

beneficios explicados por el área 

comercial de la empresa y cubren sus 

expectativas? 

     

 

 

  



 
 

 

 

Anexo 04: Evaluación por juicio de expertos



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:  
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. 

Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad 

del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 

2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una 

estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para 

construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem 

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003).  
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía. 
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2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una 

estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para 

construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem 

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003).  
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía. 



 
 

 

 

   



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:  
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por 

otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. 

Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 

20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un 

instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han 

estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en 

Hyrkäs et al. (2003).  
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía. 
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Anexo 05: Confiabilidad de los instrumentos  

           I  T  E  M  

ENCUESTADOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 SUMA 

E1 4 4 2 4 1 4 4 1 4 4 4 1 4 4 1 4 50 

E2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 48 

E3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 17 

E4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 18 

E5 3 3 1 1 1 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 1 38 

E6 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 18 

E7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E8 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 18 

E9 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17 

E10 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17 

E11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E12 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 21 

E13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 61 

E14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 18 

E15 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 18 

E16 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 25 

E17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E18 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 3 1 24 

E19 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E20 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 3 1 26 

E21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 



 
 

E22 1 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 19 

E23 1 1 1 1 3 3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

E24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E26 1 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

E27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E28 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E29 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E31 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E32 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 1 22 

E33 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E34 1 1 1 1 3 1 3 1 1 3 3 1 1 1 1 1 24 

E35 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E36 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E37 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E38 1 1 3 1 3 1 1 3 3 1 3 3 3 3 3 1 34 

E39 2 3 3 1 1 2 1 1 1 3 1 2 1 1 2 1 26 

E40 1 1 3 3 1 3 1 3 3 3 3 1 1 3 3 1 34 

E41 1 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 22 

E42 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 18 

E43 1 2 1 1 3 3 4 2 1 1 3 3 1 1 1 1 29 

E44 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E45 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E46 4 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 22 

E47 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E48 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 



 
 

E49 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 37 

E50 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

VARIANZA 0.93 0.76 0.80 0.76 0.68 0.81 0.85 0.48 0.61 0.66 0.72 0.58 0.66 0.76 0.68 0.41  

SUM. DE VAR 11.15  

VARIANZA DE 
LA SUMA DE 
LOS ITEMS 

95.74  

 
 

 

 



 
 

 I  T  E  M 

ENCUESTADOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 SUMA 

E1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 

E2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 45 

E3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 17 

E5 3 3 1 1 1 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 37 

E6 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17 

E7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E8 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 17 

E9 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E10 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

E11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E12 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 19 

E13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 

E14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E15 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17 

E16 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24 

E17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E18 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 3 23 

E19 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E20 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 3 25 

E21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E22 1 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 18 

E23 1 1 1 1 3 3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 20 

E24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 



 
 

E25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E26 1 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 20 

E27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E28 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E29 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E31 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E32 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 21 

E33 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E34 1 1 1 1 3 1 3 1 1 3 3 1 1 1 1 23 

E35 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E36 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E37 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E38 1 1 3 1 3 1 1 3 3 1 3 3 3 3 3 33 

E39 2 3 3 1 1 2 1 1 1 3 1 2 1 1 2 25 

E40 1 1 3 3 1 3 1 3 3 3 3 1 1 3 3 33 

E41 1 3 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

E42 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E43 1 2 1 1 3 3 4 2 1 1 3 3 1 1 1 28 

E44 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E45 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E46 4 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

E47 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E48 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

E49 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1 36 

E50 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 16 

VARIANZA 0.93 0.76 0.93 0.76 0.81 0.81 0.85 0.62 0.61 0.66 0.72 0.72 0.66 0.76 0.81  



 
 

SUM. DE VAR 11.40  

VARIANZA DE 
LA SUMA DE 
LOS ITEMS 

109.34  

 
 

 



 
 

Anexo 06: consentimiento informado  

                                           CONSENTIMIENTO INFORMADO  

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Estrategias De Marketing Para Mejorar Las Ventas En La Empresa 

Inversiones Yassuri Empresa Individual De Responsabilidad Limitada 

Investigador (a) (es): Távara Rivera, Josué  

                                    Chero Polo, José Alonso   

Propósito del estudio                                                                                     

Le invitamos a participar en la investigación titulada “  Estrategias De Marketing Para Mejorar Las 

Ventas En La Empresa Inversiones Yassuri Empresa Individual De Responsabilidad Limitada”, cuyo 

objetivo es determinar las estrategias de marketing y su relación con las ventas en la 

empresa Inversiones Yassuri Empresa Individual De Responsabilidad Limitada Esta 

Investigación es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de 

Administración, de la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo , aprobado por la autoridad 

correspondiente de la Universidad  y  con el permiso de  la  Empresa INVERSIONES YASSURI E.I.R.L.

  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

¿Se generará información novedosa, De qué manera las estrategias de Marketing influirán en las 

ventas de la Empresa Inversiones Yassuri E.I.R.L.? 

 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y algunas 
preguntas sobre la investigación titulada:” Estrategias de marketing para mejorar las 
ventas en la empresa Inversiones Yassuri Empresa Individual de Responsabilidad 
Limitada”. 
 

2. Esta encuesta tendrá un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizará “modalidad 
virtual. Las respuestas al cuestionario o guía de entrevista serán codificadas usando un 
número de identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y 

su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea continuar puede hacerlo sin 

ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 



 
 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la investigación. 

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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al término 

de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra índole. El estudio 

no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán 

convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 

participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente Confidencial 

y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los datos permanecerán bajo 

custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado serán eliminados 

convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador (a) (es) Josue Távara 

Rivera email ttavarari8@ucvvirtual.edu.pe y José Alonso Chero Polo email 

jcheropo24@ucvvirtual.edu.pe y la Docente asesor María del Socorro Elespuru Saavedra email 

melespurus@ucvvirtual.edu.pe   

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en la 

investigación. 

 

 

Nombre y apellidos: Josue Tavara Rivera  

Nombre y apellidos: José Alonso Chero Polo 

 

Fecha y hora: 09/06/2023- 16:20 pm  

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: 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 envía las respuestas a través de un 

formulario Google]. 

* Obligatorio a partir de los 18 años 

  



 
 

ANEXO: 7 REPORTE DE TURNITIN. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 
FICHA DE DERIVACIÓN AL COMITÉ DE ÉTICA EN INVESTIGACIÓN 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°066-2023-VI-UCV 

A :  Dr. Víctor Hugo Fernández Bedoya. 
                        Presidente del Comité de Ética en Investigación 

De : Mgstr. Elespuru Saavedra María del Socorro 
                       Docente responsable de investigación – Chiclayo 

 

Asunto : Solicita revisión de producto de investigación 

 
Datos informativos: 

Chiclayo Pregrado Administración 2023-1 9 

Campus o 
sede 

Nivel (*) 
Programa 

Académico 
Semestre Ciclo 

 

Link donde se alojan los productos de investigación (*) 

 

Datos del Proyecto: 
 

 
Nro 

 
Apellidos y Nombres (**) 

Título del Producto 
de Investigación 

Evaluación del Comité 
de Ética en 

Investigación (***) 
1 

• Tavara Rivera, Josue  

• Chero Polo, José 
Alonso 

Estrategias De 
Marketing Para Mejorar 
Las Ventas En La 
Empresa Inversiones 
Yassuri Empresa 
Individual De 
Responsabilidad 
Limitada. 

 

Revisión 

(*) Pregrado o Posgrado 
(**) El archivo en el drive debe corresponder a los apellidos y nombres de los 
autores (***) Revisión o VºBº 

 
 
 
 
 
 

 
Elespuru Saavedra María del Socorro 

DNI: 02817795 

 



 
 

             Anexo 8. 

AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS 

RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°066-2023-VI-UCV 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: RUC: 20602792332 
 

INVERSIONES YASSURI E.I.R.L. 
 

Nombre del Titular o Representante legal: 
ROLY LINO RAMIREZ MALCA  
 

Nombres y Apellidos: 
 ROLY LINO RAMIREZ MALCA  

DNI: 42326238 
 

 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 8º, literal “c” del Código de Ética en 

Investigación de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x 

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a cabo 

la investigación: 

Nombre del Trabajo de Investigación: 
Estrategias de marketing para mejorar las ventas en la empresa Inversiones Yassuri 
empresa individual de responsabilidad limitada. 
 

Nombre del Programa Académico: Administración 

Autores: 
TAVARA RIVERA JOSUE  
JOSÉ ALONSO CHERO POLO 
 
 

 
DNI:76253696 
DNI:72973141 
 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el Repositorio 

Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los usuarios y podrá ser 

referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual 

corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio. Lugar y Fecha: 09 de junio 2023 

Bagua, Bagua, Amazonas  

 

                                  Firma y sello: ______________________________ 



 
 

Anexo 9. 

FICHA DE EVALUACIÓN DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACIÓN 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título del proyecto de Investigación: Estrategias de marketing para mejorar las ventas en la 

empresa Inversiones Yassuri empresa individual de responsabilidad limitada 

Autor/es: Távara Rivera Josué y José Alonso Chero Polo 

Escuela profesional: Administración 

Lugar de desarrollo del proyecto: Bagua, Bagua, Amazonas, Perú  

Criterios de evaluación Alto Medio Bajo No precisa 

I. Criterios metodológicos 

1. El proyecto cumple con el esquema 
establecido en la guía de productos de 
investigación. 

Cumple totalmente  No cumple  

2. Establece claramente la 
población/participantes de la 
investigación. 

La población/ 

participantes están 

claramente 

establecidos 

  

 

 

La población/ participantes no 

están claramente establecidos 
 

II. Criterios éticos 

1. Establece claramente los aspectos éticos a 
seguir en la investigación.    

Los aspectos éticos 

están claramente 

establecidos 

 

 

 

Los aspectos éticos no están 

claramente establecidos 
  

2. Cuenta con documento de autorización de 
la empresa o institución en el formato 
establecido. 

Cuenta con 

documento 

debidamente 

suscrito  

 

No cuenta con documento 

debidamente suscrito  /  La 

persona firmante no es 

apoderado / titular o gerente 

general de la empresa. 

No es 

necesario  

3. Ha incluido el anexo correspondiente al 
consentimiento o asentamiento 
informado. 

Ha incluido el anexo    No ha incluido el anexo  

 

 

Dr. Víctor Hugo Fernández Bedoya   

Presidente 

 Dr. Miguel Bardales Cárdenas  

Vicepresidente 

 

Dr.  José Germán Linares Cazola  

Vocal 1 

 Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon  

Vocal 2   



 
 

Anexo 10. 

DICTAMEN DEL COMITÉ DE ÉTICA EN INVESTIGACIÓN 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

 

El que suscribe, presidente del Comité de Ética en Investigación de la Escuela Profesional de 

Administración, deja constancia que el proyecto de investigación titulado “Estrategias De 

Marketing Para Mejorar Las Ventas En La Empresa Inversiones Yassuri Empresa Individual De 

Responsabilidad Limitada”, presentado por los autores Josué Távara Rivera y José Alonso Chero 

Polo  ha sido evaluado, determinándose que la continuidad del proyecto de investigación cuenta 

con un dictamen: favorable1 ( X ) observado (  ) desfavorable (  ). 

 

Bagua 09, de Junio de 2023 

 

 

 

 

                             ________________________________________   

Dr. Víctor Hugo Fernández Bedoya  

Presidente del Comité de Ética en Investigación 

Escuela Profesional de Administración  

 

 

 

C/c 

• Sr. Josue Távara Rivera investigador(es) principal(es). 

Sr. Chero Polo, José Alonso investigador(es) principal(es).   

 

1 El dictamen favorable tendrá validez en función a la vigencia del proyecto. 



 
 

Anexo 11. 

 

 

 

 

 

 

  

 





Figura 1 Nivel de las dimensiones de estrategias de marketing en la empresa inversiones Yassuri

Nivel de las dimensiones de estrategias de marketing en la empresa inversiones 
Yassuri 

Nota: Nivel de las dimensiones de estrategias de marketing en la empresa 

inversiones Yassuri 

Figura 2 nivel de estrategias de marketing en la empresa inversiones Yassuri 

Nivel de estrategias de marketing en la empresa inversiones Yassuri 

Nota: Muestra los niveles de la variable estrategias de marketing 
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Figura 3 Nivel de las dimensiones de ventas en la empresa inversiones Yassuri

Nivel de las dimensiones de ventas en la empresa inversiones Yassuri 

Nota: Muestra los niveles de las dimensiones de ventas en la empresa inversiones 

Yassuri 

Figura 4 Nivel de las dimensiones de ventas en la empresa inversiones Yassuri

Nivel de ventas en la empresa inversiones Yassuri 

Nota: Muestra los niveles de la variable ventas en la empresa inversiones Yassuri 
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Anexo 12.  Informe de revisión de Proyectos de Investigación del Comité de Ética 



Anexo 13. Informe de revisión de Proyectos de Investigación del Comité de Ética 


