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RESUMEN

El sector ferial Peruano ha crecido agigantadamente en los ultimos afios, las ferias
industriales representan una valiosa herramienta de marketing para la
internacionalizacion de empresas, el presente trabajo de investigacion recae sobre la
compafia Thais Corporation S.A.C. un reconocido organizador ferial. Se plantea
como objetivo determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas de la
empresa en el afio 2020. El estudio es de tipo aplicado, disefio no experimental,
corte transversal con un enfoque cuantitativo y correlacional, empleando un
cuestionario de 28 preguntas como instrumento, medibles a través de la escala de
Likert. La muestra fueron 15 personas de la organizacion. Se empled el programa
estadistico SPSS 25 para medir la confiabilidad de las preguntas. Finalmente en los
resultados se determind que con un coeficiente de 0,575 si existe correlacion
significativa entre el marketing mix y las ventas en la empresa Thais Corporation
S.A.C.

Palabras Clave: Feria Internacional, Marketing Mix, Ventas.



ABSTRACT

Peruvian fair sector has grown sharply in recent years, industrial fairs represent an
important marketing tool for the internationalization of companies. This research work
is about Thais Corporation S.A.C., which is a renowned fair organizer. The objective
is to discuss the relationship between marketing mix and sales. The study has a non-
experimental design, also it is quantitative. The instrument is a questionnaire that has
28 questions, measurable through the Likert scale. The subjects were 15 people from
the organization. The SPSS 25 statistical program was used to measure the reliability
of the questions. Finally, the results showed that there is a significant relationship

between marketing mix and sales at Thais Corporation S.A.C.

Keywords: Tradeshow, Sales, Marketing Mix



l. INTRODUCCION
La globalizacién ha permitido la apertura comercial de diferentes mercados en todo el
mundo, a su vez ha generado un impacto en las compafiias de diversos sectores
quienes aprovechan este fendmeno para adentrarse en nuevos nichos de mercado
ofertando sus productos y/o servicios con el fin de posicionar su marca. Segun
Lascurain (2017) la globalizacion proporciona mayores resultados netos en paises en
donde se aplica esta politica econdmica en comparacion a estados en donde no se
desarrolla. En un mundo con apertura comercial las empresas tienen que ser
competitivas y buscar sobresalir con relacion a sus competidores por medio de
diversas herramientas de gestion. En este contexto es fundamental conocer el rol
gue cumple el marketing mix en organizaciones, porque nos permite comprender la
forma en que debemos ofertar el bien o servicio, el sector al que nos debemos dirigir
y el precio adecuado para los consumidores con el objetivo de fidelizar clientes. Un
sector que aporta al crecimiento de la globalizacion es el de las ferias internacionales
ya gue promueven los negocios a nivel mundial. En un corto tiempo generan
interaccidbn comercial entre proveedores, clientes, exhibidores, visitantes y  otros
agentes de la economia, por lo tanto en la presente industria es indispensable un
empleo adecuado del marketing mix por parte de los organizadores, ya que de ellos
depende el éxito o fracaso de estos eventos. Segun Govan, Druart y Holt (2017) en
su estudio de la industria ferial, encontraron que en comparacion al resto del mundo,
las ferias internacionales organizadas en América presentan los niveles mas bajos de
satisfaccion en exhibidores, lo cual conlleva a que no vuelvan a participar en una
proxima edicion. Esté situacion afecta directamente a las empresas organizadoras
porque perderan un cliente en un préximo evento ferial, teniendo repercusion en sus
ventas. Ademdas, muestra que no se esta logrando satisfacer eficazmente la
necesidad encontrada. De acuerdo con Marusic (2019) si no se tiene una estrategia
de marketing mix O6ptima es posible que la empresa no logre llegar a los
demandantes y por ende el producto o servicio no se situara en el pensamiento de
los clientes, esto podria afectar las ventas de la empresa ya que el mecanismo

utilizado para llegar al publico objetivo no esta siendo eficaz y el bien no esta siendo



comercializado. Arboleda y Alonso (2016), expresan que se tiene una relacion directa
entre el precio y el marketing, es decir si se incrementa el precio y al mismo tiempo
se amplia la inversion de marketing las ventas crecen. Los autores encuentran que
las ventas se pueden incrementar si se invierte en el marketing a pesar de que el
precio del bien se elevo, por ende, podemos inferir que aplicar un correcto plan de
marketing mix puede llevar a los ofertantes a incrementar sus ventas y rentabilidad. A
nivel nacional, no todas las empresas ejecutan adecuadamente el Marketing Mix o
muchas de ellas solo fortalecen una parte de esta herramienta y por consiguiente no
logran el objetivo planificado. Los componentes del Marketing Mix deben funcionar
como parte de un todo, tienen que ser adaptables y complementarios a las otras P,
teniendo como unico objetivo la satisfaccion de los clientes (Penny, 2016). De
acuerdo con el experto en Marketing de empresas peruanas, las estrategias de
promocion, lugar, valor econdmico y beneficios del producto tienen que
perfeccionarse entre si para alcanzar el posicionamiento deseado por los ofertantes,
ademas proporciona superioridad con respecto a las organizaciones que no ejecutan
adecuadamente el marketing mix. A su vez, la empresa podra identificar la necesidad
del cliente y mediante el area de ventas dara satisfaccion a la demanda por medio
del producto o servicio que oferta. En cuanto a la industria ferial en Peru, segln la
Asociacion de Ferias del Peru (2018): Las Principales 40 Ferias peruanas generaron
US$ 5,600 millones, representando el 2.84% del PBI nacional y proporcionando
directamente 30 000 empleos. En concordancia con la organizacion, esta actividad
mueve mucho activo econémico en nuestro pais, ademas genera trabajo a otros
sectores. Por ende, es de gran relevancia el rol que desempefian los organizadores
feriales ya que las acciones de marketing mix que realicen al planificar dichos
eventos tendran repercusion en la satisfaccién de sus exhibidores y posteriormente
en la venta de su servicio. La empresa Thais Corporation S.A.C. se dedica a la
organizacion de 4 Ferias Internacionales en Peru, su objetivo principal se centra en
ser el nexo entre las empresas participantes y los visitantes del evento, entre los
cuales encontraran clientes, socios, proveedores, representantes comerciales, entre
otros. Para la compaiiia en estudio, la investigacion es de suma importancia porque

encaminara a una mejor seleccion del publico objetivo, ademas de comprender las



exigencias y necesidades de los clientes a través de esta herramienta gestion y la

repercusion que tiene en las ventas de la empresa.

Tras haber analizado la realidad probleméatica y estudiar la situacion de la empresa,
se plantea el problema de investigacion, segun Tamayo (1994), el problema surge de
una dificultad localizada en la realidad, ademas representa el origen del estudio y se
redacta a modo de pregunta. De acuerdo con lo expresado por el investigador, se
propone el problema general: ¢Qué relacion existe entre el marketing mix y las

ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima 2020?

A continuacion, se redacta la Justificacién, segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), el presente término engloba el propdésito de la investigacion y los beneficios
que brindara a posteriori. En acuerdo con el autor, la justificacidn practica recae en
examinar la relacion entre las variables planteadas en la empresa Thais Corporation
S.A.C., buscando que la organizacion fortalezca los aspectos que engloba el
marketing mix tales como servicio, precio, plaza y promocién, de este modo tengan
una percepcién mas certera de las necesidades de los compradores con el fin de ser
mas competitiva en el mercado ademas de incrementar el nimero ventas exitosas y
por consiguiente el alza de los ingresos de la empresa. Segun Subram, Khan y
Srivastava (2018), en su articulo, nos muestran que su investigaciéon sobre el
marketing mix va a beneficiar a que la empresa mejore en el ambito de fidelizar
clientes por consiguiente, favorecera al crecimiento de la organizacién y las ventas.
En el ambito social, la empresa Thais Corporation S.A.C. genera empleo a otros
sectores econOmicos como Proveedores de stands, Agentes de Aduanas,
Operadores Logisticos, Aerolineas, Servicio de Seguridad, Taxis, Turismo,
Anfitrionaje, Audiovisuales, entre otros. Ademas, brinda oportunidad a pequefias,
medianas y grandes empresas de adentrarse en el mercado internacional, por lo
tanto, la presente investigacion también sera de provecho para ese sector de la
sociedad. Con respecto a la Justificacion Metodolégica, el instrumento empleado fue
disefiado y adaptado a la realidad del presente estudio por el investigador, con la
finalidad de que el presente cuestionario sea de provecho para futuros trabajos de

investigacion.



Posteriormente, se plantea el Objetivo, Segin Tamayo (1994) el objetivo es la
agrupacion de términos que define explicitamente lo que se busca alcanzar en la
investigacion. De acuerdo con autor, se aborda el siguiente Objetivo General:
Determinar la relacion que existe entre el marketing mix y las ventas de la empresa
Thais Corporation, Lima, 2020. A su vez se proponen 4 objetivos especificos, en
primer lugar, Determinar la relacion que existe entre el servicio y las ventas en la
empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. Seguidamente, Determinar la
relacion que existe entre el precio y las ventas en la empresa Thais Corporation
S.A.C., Lima, 2020. Posteriormente Determinar la relacion que existe entre la plaza y
las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020, y finalmente,
Determinar la relaciébn que existe entre la promocion y las ventas en la empresa
Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020.

Finalmente, se expone la Hipotesis, Segun lzcara (2014), la hipotesis es la
exposicion convincente de la variable estudiada, se redacta como proposicién., tras
lo expuesto por el investigador, el presente estudio buscard dar explicacion a la
relacion entre el marketing mix y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C.,
por lo cual se plantea la siguiente Hipoétesis general: Existe relacion significativa entre
el marketing mix y las ventas de la empresa Thais Corporation, Lima, 2020. Ademas,
la investigacion posee 4 hipotesis especificas. La primera es, Existe relacion
significativa entre el servicio y las ventas de la empresa Thais Corporation S.A.C.,
Lima, 2020. La segunda hipétesis especifica es, Existe relacidon significativa entre el
precio y las ventas de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima 2020.
Posteriormente tenemos la siguiente hipotesis especifica, Existe relacion significativa
entre la promocion y las ventas de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020.
Finalmente se plantea la hipétesis especifica, Existe relacién significativa entre la

plaza y las ventas de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020.



1. MARCO TEORICO
La presente investigacion se respalda en cuatro antecedentes internacionales,
siendo el primero Susilowati, Aghata (2018), en su articulo cientifico titulado
Marketing mix and purchasing behavior for japanese motorcycle brand in Indonesia,
buscan determinar la relacion entre el marketing mix y el comportamiento de compra
de motos de marca japonesa en Indonesia. El estudio es de tipo aplicado, no
experimental ademas cuantitativo y relacional .Se emple6 un cuestionario como
instrumento a 100 personas y se baso en Likert para las respuestas. Los resultados
mas esencial destacan la relacion entre la variable 1 y variable2, también muestran
que, la dimensién promocion obtuvo un coeficiente de 0.503 por lo tanto presenta la
mayor relacién con la segunda variable, seguida por la dimension producto con un
coeficiente de 0.320. Finalmente la plaza obtiene la menor relacibn con un
coeficiente de 0.224. La investigacion da relevancia e indica que las 4Ps tienen
relacion con el comportamiento del consumidor, aconsejan fortalecer la plaza y no

descuidar la promocién porque son el punto mas fuerte para captar clientes.

En segundo lugar, Ragab, Hanaa y Fawzy (2018), en su articulo cientifico titulado
The influence of airlines marketing mix elements on passengers purchasing decision-
making: The case of LCCs, tuvieron como finalidad analizar la influencia de las 4Ps
del marketing en la toma de decisiones de compra de los pasajeros de dos
empresas: Air Arabia y Nile Air. Fue una investigacion cuantitativa, descriptiva y
disefio no experimental; Aplicandose el cuestionario a una muestra de 292 pasajeros
de las empresas mas influyentes en el medio oriente, utilizando la herramienta SPSS
version 23. El principal resultado sefiala que con un valor de t = -.4.468, se confirma
la hipétesis que el precio de la aerolinea influye significativamente en la variable
dependiente propuesta, ademas se muestra como el factor mas influyente. En otro
resultado con un valor de t = 2.335 se acepta la hipétesis alterna, la cual expresa La
promocion de la aerolinea influye significativamente toma de decisiones de compra
de los pasajeros. El estudio destaca que los LCC deben tratar de evitar que el precio
de sus servicios se vuelva mas costoso porgue es el criterio mas importante para los

clientes. Ademas, el precio y la calidad ayudaran a mejorar su reputacion publica.
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Jin y Weber (2016) en su articulo cientifico Exhibition destination attractiveness —
organizers’ and visitors’ perspectives, tuvieron como fin examinar la percepcion que
tienen los visitantes y organizadores acerca del destino de la exposicion a partir de
cinco factores. Fue un estudio mixto, emplearon como instrumento una encuesta a
535 visitantes y 8 entrevistas a organizadores de la industria ferial en China,
emplearon el programa SPSS 25 y la escala de Likert. Los principales resultados
desde la perspectiva de los visitantes muestran que con un valor de 0.893 el factor
accesibilidad obtuvo la mayor relacion con la variable atractivo del destino, seguido
de las instalaciones del lugar con un valor de 0.778, en otro dato importante el
entorno econdémico de la ciudad obtuvo un valor correlacional de 0.715. Con respecto
a las entrevistas segun la perspectiva de los organizadores la accesibilidad a la plaza
es el factor mas valorado. El estudio destaca que atraer visitantes de calidad
determinara la calidad y el nimero de expositores en una feria internacional.

Huang (2016) en su articulo cientifico How Does Meetings, Incentives, Conventions,
and Exhibitions Industry Attract Exhibitors? Plantean como objetivos analizar la
influencia de las actividades de venta, la imagen del organizador y la plaza con la
participacion de empresa. Fue un estudio correlacional - causal, cuantitativo, no
experimental y de corte transversal, se emple6 un cuestionario como instrumento
aplicandosele a 355 empresas Taiwanesas. Los datos mas resaltantes muestran que
con un valor de 0.51 las actividades de venta durante la feria tiene un efecto positivo
sobre la participacion de empresas, en otro resultado la imagen del organizador con
un valor de 0.13 tiene efecto positivo sobre la participaciéon de exhibidores y los
servicios adicionales que brinda el organizador con un valor de 0.15 (acceso,
comodidad de la plaza) tienen efecto positivo en la variable participaciéon de
empresas. La investigacion destaca que el organizador debe desarrollar diversas
situaciones de venta durante el evento, elegir una plaza accesible porque es lo que

mas valoran para participar en la feria.

A su vez se toma como referencia cuatro antecedentes nacionales, siendo el primer
autor Arias (2018), en su investigacion de Pre-grado titulada Marketing mix en la

empresa Gomero y su relacion con las ventas de metales, Comas, 2018. Presenta

11



como fin analizar la correlacion entre las variables estudiadas. Fue una investigacion
de tipo Aplicado, no experimental, cuantitativo, correlacional y de corte transversal.
Se empleo6 un cuestionario a 80 clientes de la organizacion en estudio, utilizando la
Likert para medir las respuestas. Los principales datos sefialan existencia de un nivel
de correlacion de 0,753 entre la variable mezcla de marketing y ventas, por lo tanto
se comprueba la correlacion entre las variables presentadas. En otro resultado nos
muestra que existe un coeficiente de correlacion de 0,298 entre el precio y la
demanda, por consiguiente, se aprueba la hipoétesis indicando existencia de
correlacion entre las dimensiones expuestas. El estudio destaca que la empresa
deberia realizar descuentos en los precios si un cliente paga el contado el total o si

adquiere un bien personalizado.

Chavez (2018), en su investigacion de Pre-Grado titulada Marketing mix y su relacion
con las ventas en las micro y pequefias empresas del rubro comercializaciéon de
lacteos, anexo Allpachaca- Ayacucho, 2018. Busco establecer la correlacion de las
variables expuestas previamente. Fue un estudio con tipo Aplicado, nivel
cuantitativo, correlacional, disefio no experimental y de corte transversal. Aplic6 un
cuestionario a una muestra de 30 personas, ayudandose de Likert para medir las
respuestas. Los resultados fundamentales muestran que hay relacion significativa de
0.930 entre las variables estudiadas, ademas expresan que la dimension producto
con 0.955 presenta la mayor correlaciona con la segunda variable, seguidamente se
encuentra la Promocioén con un indice 0.951 respectivamente. El estudio destaca que
la empresa tiene que mantener la calidad del producto y aumentar la publicidad en
redes sociales porque es lo que mas valora el cliente.

Segun Lopez (2017), en su estudio de Pre-grado titulado ElI marketing mix y las
ventas en la empresa xal sac, San Isidro, Lima 2017. Plante6 como motivo
determinar la relacion entre las variables propuestas. Fue una investigacion aplicada,
con disefio no experimental de corte transversal, cuantitativa ademas de relacional.
El instrumento fue el cuestionario, tomando como muestra 50 trabajadores de la
empresa referidos a las areas de marketing y ventas, ademas se apoyan en la escala

de Likert. Fundamentalmente los resultados sefalan la existencia de una correlacion
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alta de 0.704 entre las variables estudiadas, en otro dato muestran que con un
coeficiente de correlacion de 0.785 destacan relacion alta entre la promocion y las
ventas. Seguidamente indican que con un indice de 0.813 la dimensién precio
asemeja correlacion con las ventas. El estudio destaca que la compafiia deberia
emplear las redes sociales para publicitar sus bienes y de este modo atraer nuevos
clientes.

Finalmente Angles (2017), en su articulo cientifico titulado evaluacion del desempefio
de los expositores en ferias internacionales. Busca analizar la correlacion de las
ventas y desempefio ferial. Con respecto a la metodologia el estudio de tipo aplicado,
disefio no experimental de corte transversal, nivel correlacional y cuantitativo. Se
utilizé un cuestionario como instrumento, el cual se le aplicé a una muestra de 44
empresas que participan continuamente de las Ferias Peru Gift y Perd Moda. Los
principales resultados muestran que con una significancia de 0.137 y un valor t
superior de 1.52, las variables propuestas se correlacionan entre si. Esta
investigacion destaca que los exhibidores miden su nivel de desempefio ferial a
través de sus ventas a nuevos y antiguos clientes alcanzados durante el evento, por
eso es de suma importancia la calidad de los visitantes que asisten al evento ferial.

A lo largo del tiempo diversos autores han conceptualizado de diferente modo la
variable Marketing Mix, uno de las de primeras teorias es la de Mc Carthy (1960)
quien nos dice que la mezcla de marketing se remite a la combinacion acertada del
producto, precio, plaza y promocion que la empresa emplea para satisfacer
exitosamente la necesidad de los clientes. El autor tomé como antecedente a Neil
Borden quien planteaba el marketing mix como 12Ps. Sin embargo, Mc Carthy
decidié sintetizar el concepto a 4Ps.Teoria acerca de Marketing mix por Kotler y
Armstrong, con el pasar del tiempo surgieron autores que buscaron darle a las 4Ps
introducidas por Mc Carthy un enfoque acorde a los cambios que sufri6 el mercado
con el pasar del tiempo, tal es asi que Kotler y Armstrong (2013), nos dicen que la
mezcla de marketing se conceptualiza en una mezcla de 4 instrumentos — producto o
servicio, precio, plaza y promocion- que emplean las compafias para producir
reaccion en sus compradores, todas las empresas apuntan principalmente a situar su

marca en el pensamiento de los demandantes y segun los autores para lograr este
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objetivo las organizaciones tienen que aplicar eficazmente las herramientas en
mencion, ademas los clientes necesitan percibir las estrategias de la empresa para
poder demandar su producto o servicio y no preferir el bien ofertado por la
competencia. Reforzando el concepto, Martinez, Ruiz y Escriba (2014) indican que
los elementos de la mezcla de marketing tienen que compenetrarse entre si,
ademas de que en todo momento son controlables y modificables por la organizacion
ya que estan alineados a los objetivos comerciales que desean obtener. La primera
dimensién es servicio, Kotler y Armstrong (2013) definen la dimension como un bien
intangible que se oferta al mercado, enfatizan que el servicio debe ser de calidad,
ademas tiene que ofrecer un beneficio al cliente. Expresan que mediante el servicio
se crea la reputacion de la empresa. Reforzando el concepto, Arellano (2010) indica
que la dimension es todo producto o servicio que vende una compafila a
consumidores, con el propésito de cubrir la demanda y generar un beneficio
econdmico al ofertante. Tomando como referencia lo citado tenemos tres
indicadores, siendo el primero calidad segun Liu, Huang, Wang y Wang (2020)
mencionan que la calidad de servicio es un estimulo importante en el placer percibido
del consumidor. El segundo indicador es beneficio comercial, de acuerdo con
Thrihatmoko (2020) el término genera mayor ganancia para los compradores cuando
la innovacion del servicio es alta 'y permite a la empresa competir en el mercado. El
tercer indicador es reputacién empresarial Ferruz (2017) expresa que el indicador se
refiere al valor de la compafiia con respecto al punto de vista de los demandantes,
por ende si el ofertante satisface exitosamente la necesidad del cliente la
organizacién ofertante tendrd una mayor reputacion. Seguidamente tenemos la
dimensién precio, Kotler y Armstrong (2013) conceptualizan al precio como el costo
de un bien o servicio que paga un consumidor a consecuencia de recibir los atributos
del mismo. Por ende las empresas tienen que tener un precio adecuado a las
posibilidades de sus compradores. Bijaksic, Markic y Bevanda (2017) expresan que
el término hace referencia a la suma monetaria que se empleé en la produccion del
bien o servicio agregandole el margen de ganancia del ofertante. Por lo tanto el
primer indicador es el costo el cual se refiere al valor monetario del servicio adquirido

por el comprador. El segundo indicador es descuento, segun Porto (2016) los
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descuentos generan un impacto positivo en la adquisicion de un servicio, ademas
enriquecen el valor comercializador de la organizacién ofertante, por lo tanto los
vendedores podrian brindar la opcién de un descuento o flexibilidad de pago para
generar una ventaja con respecto a su competencia y de este modo aumentar la
utilidad econémica de la empresa. A continuacion, tenemos la dimension plaza, de
acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), la plaza hace referencia a las acciones que
ejecuta la compafia para que el bien se encuentre a disposicion del mercado meta
incluyendo lugar y forma. Jin y Wiber (2016) exponen que la plaza se puede analizar
de acuerdo a la accesibilidad, ubicacion, tamafio e infraestructura de la plaza, siendo
estos términos empleados como indicadores. Finalmente tenemos la dimension
promocién, Kotler y Armstrong (2013), definen el término como las acciones que
realiza la empresa para anunciar y promover los beneficios del producto o servicio
con el fin de convencer a sus clientes de adquirirlos. Alexandrescu y Milandru
(2018), definen la promocion como el conjunto de formas de comunicacion que utiliza
el ofertante para captar clientes y aumentar su nivel de ventas. Asi mismo, tenemos
como primer indicador la promocion electronica, segun Martinez (2016) la promocién
por internet genera ventajas en costos y alcance de clientes potenciales, ademas
proporciona el contacto por redes sociales. El otro indicador esta referido a los socios
estratégicos, segun Pastrana y Castro (2017) los socios brindan a las empresas mas
llegada a sus consumidores y permiten un mayor desarrollo econémico. Con
respecto a la variable Ventas, La teoria de Ventas por Kotler y Armstrong (2013),
mencionan que las personas que laboran en una compafiia simbolizan las ventas a
través de sus labores tales son: localizar perfiles de clientes potenciales, ademas de
ofrecer, compilar y organizar informacion necesaria para de bienes o servicios de la
empresa. De modo que las actividades que realicen los trabajadores del area en
mencién son de suma importancia para la empresa, ya que al concretarse ventas
exitosas la rentabilidad aumentara, ademas a través de las ventas se puede lograr la
fidelizacion de clientes. La teoria de Eisenberg y Eisenberg (2005), indican que la
variable mencionada ha tenido una evolucion a través del tiempo, han facilitado la
compra al demandante y han complicado la venta al ofertante, crean una herramienta

denominada complexograma, dividendo a las ventas en necesidad, riesgo,
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conocimiento y consenso. Afirman que la compra se concreta con el poder
persuasivo del vendedor por lo tanto lo que tienen que hacer los ofertantes es facilitar
el acto comercial a los consumidores, brindar informacion correcta con el fin de
responder a la interrogante de necesidad de los clientes. De acuerdo con los autores,
la persuasion es de suma importancia para un ofertante, hoy en dia los compradores
desde un celular pueden acceder a cualquier mercado nacional o extranjero para
adquirir un bien o servicio, esto representa dificultades para los vendedores porque
se ha incrementado la competencia, por ende tienen que darle valor agregado a sus
productos ademds, necesitan que sus clientes sientan seguridad y confianza, con
respecto a lo que se les ofrece ademas de entender que el tiempo de comunicacion
comercial con el consumidor es crucial en el proceso de venta, aplicar estos
concepto permitira que el objetivo de la empresa vendedora se concrete. Artal
(2015), quien indica que la venta sirve a las empresas para adentrarse en el
mercado, principalmente es usada por organizaciones que tienen como finalidad
vender lo que producen sin haber analizado lo que el mercado desea. De acuerdo
con el autor, es importante poder mediar la demanda que existe en el mercado, de
este modo el area de ventas no tenga mayores complicaciones 0 presiones.
Aldrovandi (2009), realiz6 una adaptacién de la herramienta complexograma, creada
por Bryan y Jeffrey Eisenberg, reafirmando que las ventas tienen cuatro
dimensiones: necesidad, riesgo, conocimiento y consenso. Toma como referencia los
actos que realizan las personas ante la necesidad de adquirir un producto o servicio
y de este modo los vendedores puedan captar y cubrir eficazmente estas puntos con
el fin de concretar la venta. La primera dimension de la variable ventas es necesidad,
segun Aldrovandi (2009) la necesidad se relaciona con la importancia que tiene el
bien ofertado para el cliente, ademas de la satisfaccion que le generara adquirir el
producto o servicio. Reforzando lo citado Sanhusen (2002), nos dice que, las
necesidades son estados de carencia fisica 0 mental que percibe una persona. Es
asi que se obtienen dos indicadores, el primero es relevancia segun Sierra, Olarte y
Fernandez (2016) el vendedor debe conocer relevancia que tiene el bien para el
demandante ya que la compra se origina a partir de una carencia o situacion sin

resolver. El otro indicador es satisfaccion, de acuerdo con Braun, Zolfagharian y Belk
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(2016), el término se origina a partir de las experiencias y emociones que los
compradores tienen al adquirir el servicio. En acuerdo con los autores las personas
tenemos necesidades, y para cubrirlas necesitamos algun servicio o producto. Como
segunda dimension tenemos el riesgo. Aldrovandi (2009) sostiene que el riesgo esta
asociado a la seguridad y confianza que ofrece el vendedor, por ende si lo clientes
perciben exceso de riesgo en el acto de compra la venta sera mas complicada.
Segun Cera, Belas, y Strand (2019), el riesgo empresarial se asocia con la relacion
que tiene la empresa vendedora con proveedores, clientes y empleados, ya que
todos estos agentes permiten concretar el acto econdémico. Es asi que se delimitan
dos indicadores siendo el primero la seguridad y el segundo confianza. La tercera
dimensién es conocimiento, Aldrovandi (2009) expresa que el conocimiento tiene
repercusion directa en la necesidad y riesgo que adoptan los consumidores, por lo
tanto brindar un conocimiento previo exacto del bien ofertado sera beneficioso para
el ofertante porque su poder de convencimiento aumentard ademas permitira al
comprador saber lo que adquiere. Es asi que se tienen dos indicadores, el primero es
informacion previa segun Rossanty y Nasution (2019) El conocimiento previo del bien
o servicio influye en la decision de compra de los clientes ya que los hace sentirse
mas seguros de lo que van a adquirir. El otro indicador es comprension del servicio,
Aldrovandi (2009) expresa que el término puede hacer que el proceso de compra sea
mas rapido y eficiente. Por lo tanto, es de suma importancia el concepto que la
empresa posiciona en la mente de sus consumidores, ya que representa un fuerte
factor de persuasion para adquirir sus bienes o servicios. La Ultima dimension de la
variable ventas es el consenso, Olamendi (2000), conceptualiza la dimension como
la capacidad, permisividad y acuerdo entre ideas y voluntades. Por lo tanto para que
exista consenso tienen que haber dos o0 mas agentes que se encuentren conformes
en algun trato o negociacion. Se consideran dos indicadores, el primero es medio de
pago, segun Ferro (2019) los métodos de pago brindan mayor facilidad a clientes a
la hora de adquirir un servicio, pero la organizacion ofertante tiene que tener un
sistema seguro para evitar fraudes. El otro indicador es transaccion, segun Kotler y
Armstong (2013) el término se refiere al intercambio de un bien de valor sujeto a

condiciones acordadas por las partes involucradas.
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Il MARCO METODOLOGICO.

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion:

El presente estudio se organiz6 bajo el tipo de investigacion aplicada, Hernandez et
al. (2014), indican que este estudio se enfoca en resolver problematicas y se
emplean los conocimientos tedéricos. Por ende, en la presente investigacion se busco
utilizar los conocimientos de las variables estudiadas, dados por autores reconocidos
en el campo de los negocios internacionales y orientarlos a la realidad de la empresa
Thais Corporation S.A.C. en el afio 2020.

Segun GoOmez (2012) el disefio de la investigacion expresa la distribucion
metodoldgica que perseguira el estudio, detallando jerarquicamente las actividades a
realizar, con el fin de plantear correctamente la interrogante a estudiar. En acuerdo
con el autor, se presentd un esquema jerarquizado. Ademas se eligié el disefio no
experimental, Segun Hernandez et al. (2014) afirman que este tipo de estudio es
donde se examinan fendmenos existentes, el investigador no realiza cambios en las
variables, por lo tanto no se visualizaron alteraciones o variaciones de los fenémenos
estudiados. Tras lo citado, no se busc6 manipular las variables de estudio, sino
analizar la realidad de las mismas en el contexto de la empresa en estudio. A su vez,
la investigacion presentd un corte transversal, de acuerdo con Hernandez et al.
(2014), el disefio transversal tiene como fin recoger datos en un Unico momento,
ademas se puede aplicar a un conjunto de personas, objetos o indicadores. Por lo
tanto, en la investigacion se recolectd la informacion necesaria solo una vez y se
aplicé al grupo de personas adecuado en el afio 2020. También, se clasificd la
investigacibn como correlacional, segun Hernandez et al. (2014), el investigador
pretende exhibir el grado de relaciéon que existe entre dos o mas fenbmenos en un
momento dado, la asociacion se sustenta por medio de hipétesis. De acuerdo con los
autores, en la presente investigacion se buscé encontrar relacion entre las variables
designadas teniendo como lugar de estudio la empresa Thais Corporation S.A.C. en
el periodo 2020.

Finalmente, presentd un enfoque cuantitativo, de acuerdo con, Hernandez et al.

(2014) se miden las variables de estudio, presentan una estructura delimitada y no se
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pueden obviar los pasos de la investigacion. Tiene como fin demostrar las teorias y
buscan que las investigaciones puedan replicarse. Por lo tanto, en la investigacion
las variables fueron medibles y se siguié un esquema para demostrar lo expuesto en

las hipotesis planteadas

3.2 Operacionalizacion de Variables
La investigacion estd compuesta de dos variables marketing mix y ventas, observar

el Anexo 3 Operacionalizacion de Variables.
Variable 1: Marketing Mix

La definicién conceptual es brindada por Kotler y Armstrong (2013), quienes afirman
que la variable en estudio es utilizada por las compafiias para obtener la respuesta
esperada del mercado meta. Asimismo, los autores definen operacionalmente que
el marketing mix tiene 4 dimensiones, producto, precio, plaza y promocion.
Independientemente cada dimensién posee indicadores. Ademas, se optd por una
escala de tipo ordinal.

Variable 2: Ventas

La definicibn conceptual es dada por Bryan y Jeffrey Eisenberg (2005), quienes
indican que a través del tiempo, la venta se ha tornado mas dificil para los ofertantes
y que la persuasion juega un papel fundamental para concretarla. En la definicion
operacional, Aldrovandi (2009) basandose en el modelo de los hermanos Eisenberg,
indica que las ventas tienen 4 dimensiones, necesidad, riesgo, conocimiento y
consenso, estas dimensiones se desglosan en indicadores. Asimismo, se emple6

una escala de tipo ordinal.

3.3 Poblacion, muestray muestreo:

Segun Borda (2013) una poblacién se refiere al grupo de individuos, fauna o cosas,
mediante los cuales se pretenden brindar respuesta a la interrogante del estudio. Por
lo tanto la presente investigacion empled una poblacion finita, la cual estuvo
constituida por 15 trabajadores. Como criterio de inclusion se determiné que los

colaboradores estén directamente relacionados con el marketing y las ventas en la
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empresa Thais Corporation S.A.C. en el afio 2020. Ademas, ellos a diario entablan
contacto comercial con los clientes, quienes les exponen su punto de vista acerca del
servicio ferial ofertado. Por lo tanto, la muestra brinda dos perspectivas muy valiosas

para resolver la problematica estudiada.

Por consiguiente se empled una muestra censal, Ramirez (1997), expone gque este
concepto se aplica a una investigacion cuando todos los individuos de la poblacion
son tomados como muestra, De acuerdo con el autor, la muestra en el presente
estudio esta conformada por 15 colaboradores de la compafia Thais Corporation
S.A.C., los individuos se desempefian en puestos gerenciales y ejecutivos ademas
estan ligados directamente a las areas de marketing y ventas dentro de la compafiia,

por lo tanto representan convenientemente la unidad de estudio.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

La técnica empleada para la investigacion serd la encuesta, segun Villar (2016) esta
técnica se utliza en estudios cuantitativos, tiene como fin la recoleccion de
informacion de los elementos sobre quien recae el estudio. De acuerdo con el autor,
la encuesta permitié a la presente investigacion obtener los datos deseados de la

poblacion delimitada anteriormente.

El instrumento utilizado fue el cuestionario, de acuerdo con Garcia, Alfaro,
Hernandez, y Alarcén (2010) el término hace referencia a un proceso de recoleccion
de datos requeridos por el investigador, los resultados se obtienen mediante
interrogantes. Por lo tanto se emple6 un cuestionario para cuantificar la correlacion
entre las variables propuestas. El mismo estuvo constituido por 28 preguntas y fue
direccionado a los colaboradores de la organizacion. Ademas para medir las
interrogantes se utilizé la escala de Likert con 5 niveles de respuesta, Totalmente de
acuerdo, De acuerdo, Ni en acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo.

Para validar el instrumento se empleé el juicio de expertos, como se muestra en la

tabla 1, quienes finalmente lo declararon aplicable.
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Tabla 1: Validacion de Expertos.

N° Experto Calificacion Especialidad
Experto 1 Roberth Frias Guevara Aplicable Contabilidad
Experto 2 Fernando Marquez Caro Aplicable Sociologia

Administracién de la

Experto 3 Mary Michca Maguifia Aplicable Educacion

Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a la confiabilidad, segun Hernandez et al. (2014) indican que el término
respalda que el instrumento aplicado al objeto de estudio en diversos momentos
brindaréa resultados similares. Por lo tanto para obtener tal grado de confiabilidad, el
presente instrumento se sometié a la prueba de Alfa de Cronbach. Los resultados

se describieron tomando como referencia la siguiente tabla:

Tabla 2: Rangos del Alfa de Cronbach.

Rango de Coeficiente Magnitud
>9a9.5 Excelente
>8 Bueno
>7 Aceptable
>6 Cuestionable
>5 Pobre
<5 Inaceptable

Fuente: Frias-Navarro, D. (2020)

La confiabilidad fue hallada a través de las 15 personas involucradas a quienes se

les aplico el cuestionario. Encontrandose los siguientes datos:

Tabla 3: Resultado de procesamiento de casos de Fiabilidad.

N %

Casos Valido 15 100,0
Excluido 0 ,0

Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 4: Estadistica de Fiabilidad del Instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

815 28
Fuente: Elaboracion propia

Los resultados muestran un grado de confiabilidad en el alfa de Cronbach de 0.815

es mayor a 7, por ende, de acuerdo a la tabla 2, el cuestionario se considera bueno.

3.5 Procedimientos:

Se empled la plataforma google cuestionarios para recolectar los datos de los
encuestados, previa coordinacibn con cada involucrado, posteriormente se
exportaron los resultados a un formato Excel. Finalmente se emple6 el programa

SPSS version 25 para procesar la informacion.

3.6 Método de Analisis de datos:

Se utiliz6 el método estadistico, ya que se respalda en procedimientos para el
manejo de las variables cuantitativas. Ademas, un andlisis descriptivo- correlacional
a través del programa SPSS version 25, en donde se realizo la prueba estadistica
Alfa de Cronbach para obtener la confiabilidad del cuestionario. Segun Hernandez y
Mendoza (2018) El alfa de Cronbach es el patron de solidez interna mas empleado
en las investigaciones. La validez, se obtuvo por medio del juicio de expertos, de
acuerdo con Galicia, Valderrama y Navarro (2017), los expertos tienen que ser
informados de la unidad de estudio, objetivos, antecedentes y el sitio donde se

realizara la investigacion de esto modo podran validar el instrumento.

3.7 Aspectos Eticos:

El presente estudio ha citado fracciones de diversos libros, articulos de revistas,
tesis, monografias, ensayos, entre otros; en todo momento se ha respetado la
integridad intelectual y moral de los autores e investigadores mencionados. Tras un
acuerdo ético con todas las personas que colaboraron con el cuestionario, se

mantendra en anonimato su informacion personal.
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V. RESULTADOS

Se presentan los resultados descriptivos, los cuales fueron obtenidos mediante una
encuesta aplicada a 15 personas relacionadas directamente al marketing y ventas en
la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020.

Variable 1: Marketing Mix.

Tabla 5: Frecuencia de Variable Marketing Mix

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Alto 15 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 1: Variable Marketing Mix Agrupada

Porcentaje

Alto

Fuente: Elaboracion Propia.
Tras los datos obtenidos a través de la encuesta realizada a los 15 colaboradores de
la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. En la tabla 5 y la figura 1 se
encontré que el 100% de encuestados tuvo una aceptacion alta. Por lo tanto, se
indic6 que la unidad de estudio estuvo de acuerdo con el marketing mix aplicado.

Tabla 6: Frecuencia de Dimensiéon Servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado

Vvalido Alto 15 100,0 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2: Dimension Servicio Agrupada

Porcentaje

Alto

Fuente: Elaboracion Propia.
Después de los resultados adquiridos mediante la encuesta efectuada a las 15

personas de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. En la tabla 6 y la
figura 2 se detectd que el 100% de la unidad de estudio manifesté una aceptacion
alta. En consecuencia, los colaboradores estan de acuerdo referente al servicio.

Tabla 7: Frecuencia de Dimensién Precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido Medio 1 6,7 6,7 6,7
Alto 14 93,3 93,3 100,0

Total 15 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 3: Dimension Precio Agrupada

Porcentaje

Medio Alto

Fuente: Elaboracion Propia.
Segun los datos conseguidos a través de la encuesta ejercida a las 15 trabajadores
de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. En la tabla 7 y figura 3 se hallé
que el 6.67% declar6 una aceptacidbn media, mientras que el 93.33% sefal6
aceptacion alta. Por consiguiente, la unidad de estudio esta de acuerdo con respecto

a la dimension precio.
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Tabla 8: Frecuencia de Dimension Plaza.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Medio 3 20,0 20,0 20,0
Alto 12 80,0 80,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 4: Dimensién Plaza Agrupada

Porcentaje

Medio Alto

Fuente: Elaboracion propia.
Conforme a los datos recolectados por intermedio de la encuesta ejecutada a los 15
colabores de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. En la tabla 8 y figura
4 se encontraron que el 20% indicé aceptacion media. Sin embargo, el 80%
manifesté aceptaciéon alta. Por ende, se pudo entender que los encuestados
expresaron estar de acuerdo con referencia a la dimension plaza.

Tabla 9: Frecuencia de Dimensién Promocion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido Medio 3 20,0 20,0 20,0
Alto 12 80,0 80,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 5: Dimensién Promocién Agrupada

Porcentaje

Meadio Alto

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun los resultados logrados mediante la encuesta realizada a los 15 colaboradores
de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. En la tabla 9 y figura 5 se
hallaron que el 20% expres6 una aceptacion media, ademas el 80% indico
aceptacion alta. De modo que, los encuestados estan de acuerdo con relacion a la
dimension promocion.

Variable 2: Ventas.

Tabla 10: Frecuencia de Variable Ventas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Alto 15 100,0 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6: Variable Ventas Agrupada

100,00%|

Porcentaje

Alto

Fuente: Elaboracion propia.
De acuerdo a los resultados encontrados por medio de la encuesta aplicada a los 15
colaboradores de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. En la tabla 10 y
la figura 6 se encontré que el 100% estim6é una aceptacion alta. Por lo tanto, la
unidad de estudio estuvo de acuerdo con la variable ventas.

Tabla 11: Frecuencia de Dimension Necesidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Medio 1 6,7 6,7 6,7
Alto 14 93,3 93,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 7: Dimension Necesidad Agrupada

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia.
Tras los datos adquiridos mediante la encuesta efectuada a las 15 trabajadores de la
empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. Tomando como referencia la tabla 7
y la figura 11 se detecté que el 6.67% de la unidad de estudio manifesté una
aceptacion media, mientras que el 93.33% indicé aceptacion alta. En consecuencia,
los colaboradores estuvieron de acuerdo referente a la dimension Necesidad.

Tabla 12: Frecuencia de Dimension Riesgo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Alto 15 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 8: Dimension Riesgo Agrupada

Porcentaje

Alte

Fuente: Elaboracion propia.
Segun los datos conseguidos a través de la encuesta ejercida a las 15 trabajadores
de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. En la tabla 7 y figura 3 se hallé
que el 6.67% declar6 una aceptacion media, mientras que el 93.33% sefialo
aceptacion alta. Por consiguiente, la unidad de estudio estuvo de acuerdo con
respecto a la dimension precio.

Tabla 13: Frecuencia de Dimension Conocimiento.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vaélido Alto 15 100,0 100,0 100,0
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Fuente: Elaboracion propia.
Figura 9: Dimension Conocimiento Agrupada

Porcentaje

Alta

Fuente: Elaboracion propia.
Conforme a los datos encontrados a través la encuesta realizada a los 15 empleados
de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. En la tabla 13 y la figura 9 se
hallé que el 100% estimo6 una aceptacion alta. Por ende, unidad de estudio estuvo de
acuerdo con la dimension conocimiento.

Tabla 14: Frecuencia de Dimension Consenso.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Alto 15 100,0 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10: Dimensién Consenso Agrupada

Porcentaje

Alto

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados obtenidos gracias a la encuesta aplicada a los 15
trabajadores de la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020. En la tabla 14 y la
figura 10 se determind que el 100% estimd una aceptacion alta. Es asi que se puede
inferir que la unidad de estudio esta de acuerdo con la dimension consenso.

La prueba de normalidad se obtuvo a través del programa estadistico SPSS edicion

25, a continuacién se presentan los resultados:
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Tabla 15: Tabla de Prueba de Normalidad.

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETINGMIX ,166 15 ,200" ,951 15 ,547
VENTAS ,141 15 ,200" ,951 15 ,543

Fuente: Elaboracion propia.

En la presente investigacion se empled la prueba de normalidad Shapiro—Wilk ya que
la muestra fue menor a 30 participantes, se hall6 que p es mayor a 0.05 por lo tanto
se empled el coeficiente de correlacion de Pearson, segun Hernandez et al. (2014) la
presente prueba sirvi0 para determinar la correlacion entre dos fendmenos

estudiados reguladas a través de intervalos.

Tabla 16: Interpretacién de la tabla de Pearson.

Coeficiente Relacion
-1.00 = Correlacion negativa perfecta.
-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 = Correlacion negativa considerable.
-0.50 = Correlacion negativa media.
-0.25= Correlacion negativa débil.
-0.10 = Correlacion negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.25 = Correlacion positiva débil.
+0.50 = Correlacion positiva media.
+0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez et al, (2014)

Se obtuvieron los siguientes resultados:

HG: Existe relacion significativa entre el marketing mix y las ventas de la empresa
Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing mix y las ventas de la empresa
Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020.

Ha: Si existe relacion significativa entre el marketing mix y las ventas de la empresa
Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020

Nivel de significancia: 0.05 (confianza 95%, z= 1.96).

Estandar de decision:
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a. Significancia < 0.05 se rechaza Hoy se acepta H.
b. Significancia > 0.05 se rechaza H1y se acepta Ho.

Tabla 17: Correlacién de Pearson entre Variable Marketing Mix y Variable Ventas.

MARKETINGMIX VENTAS
MARKETINGMIX Correlacion de Pearson 1 ,575"
Sig. (bilateral) ,025
N 15 15
VENTAS Correlacion de Pearson ,575" 1
Sig. (bilateral) ,025
N 15 15

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: La tabla 17 indico que la prueba de Pearson expresa un coeficiente de
correlacion de 0.575, tomando como referencia la tabla 16, segin Hernandez et al.
(2014) la relacion hallada expresa correlacion positiva media. El nivel de significancia
es de 0.025, el cual es menor a 0.05, por ende se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna indicando que si existe relacién significativa entre el
marketing mix y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020.
Prueba de Hipotesis Especifica:

Hipotesis Especifica 1.

Ho: No existe relacion significativa entre el servicio y las ventas de la empresa Thais
Corporation S.A.C., Lima, 2020.

Ha: Si existe relacion significativa entre el servicio y las ventas de la empresa Thais
Corporation S.A.C., Lima, 2020.

Tabla 18: Correlacion de Pearson entre Dimension Servicio y Variable Ventas.

SERVICIO VENTAS
SERVICIO Correlacién de Pearson 1 ,606"
Sig. (bilateral) ,017
N 15 15
VENTAS Correlaciéon de Pearson ,606" 1
Sig. (bilateral) ,017
N 15 15

Fuente: Elaboracion Propia.
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Interpretacion: La tabla 18 expreso que la prueba de relacion de Pearson posee un
coeficiente de correlacion de 0.606, tomando como referencia la tabla 16, segun
Hernandez et al. (2014) se tiene una correlacion positiva media. Ademas se tiene un
nivel de significancia de 0.017, es menor a 0.05, por lo tanto se rechaza la hipoétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna indicando que si existe relacion significativa
entre el servicio y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020.
Hipotesis Especifica 2.

Ho: No existe relacion significativa entre el precio y las ventas de la empresa Thais

Corporation S.A.C., Lima, 2020.
Ha: Siexiste relacion significativa entre el precio y las ventas de la empresa Thais

Corporation S.A.C., Lima, 2020.
Tabla 19: Correlacion de Pearson entre Dimension Precio y Variable Ventas.

PRECIO VENTAS
PRECIO Correlacién de Pearson 1 762"
Sig. (bilateral) ,001
N 15 15
VENTAS Correlacion de Pearson 762" 1
Sig. (bilateral) ,001
N 15 15

Fuente: Elaboracion Propia.

Interpretacion: La tabla 19 expres6 que la prueba de relacion de Pearson posee un
coeficiente de correlacion de 0.762, tomando como referencia la tabla 16, segun
Hernandez et al. (2014) se obtiene una correlacion positiva considerable. El nivel de
significancia es de 0.01, el cual es menor a 0.05, es asi que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna indicando que si existe relacion significativa
entre el precio y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima 2020.
Hipotesis Especifica 3.

Ho: No existe relacion significativa entre la plaza y las ventas de la empresa Thais
Corporation S.A.C., Lima, 2020.

Ha: Si existe relacion significativa entre la plaza y las ventas de la empresa Thais
Corporation S.A.C., Lima, 2020.
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Tabla 20: Correlacion de Pearson entre Dimension Plaza y Variable Ventas.

VENTAS PLAZA
VENTAS Correlacién de Pearson 1 -,142
Sig. (bilateral) ,614
N 15 15
PLAZA Correlacion de Pearson -,142 1
Sig. (bilateral) ,614
N 15 15

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 20 indic6 que la prueba de relacion de Pearson tiene un coeficiente de -
0.142, tomando como referencia la tabla 16 segun Hernandez et al. (2014) expresa
correlacion negativa muy débil. El nivel de significancia es de 0.614 mayor a 0.05
.Por lo tanto se acepta la hipétesis nula, indicando que no existe relacion significativa
entre la plaza y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020.
Hipétesis Especifica 4:

Ho: No existe relacion significativa entre la promocion y las ventas de la empresa

Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020.
Ha: Si existe relacion significativa entre la promocion y las ventas de la empresa Thais

Corporation S.A.C., Lima, 2020.

Tabla 21: Correlacién de Pearson entre Dimension Promocion y Variable Ventas.

VENTAS PROMOCION
VENTAS Correlaciéon de Pearson 1 ,696™
Sig. (bilateral) ,004
N 15 15
PROMOCION Correlacion de Pearson ,696™ 1
Sig. (bilateral) ,004
N 15 15

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: La tabla 21 manifestd que la prueba de relacién de Pearson posee un
coeficiente de correlacion de 0.696, tomando como referencia la tabla 16 de relacion
de Hernandez et al. (2014) la correlacién es positiva media. El nivel de significancia
es de 0.04 es menor a 0.05. Por lo tanto se acepta la hipétesis alterna, indicando que
si existe relacion significativa entre la promocion y las ventas en la empresa Thais
Corporation S.A.C., Lima, 2020.
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V. DISCUSION

Tras los datos y resultados hallados en el presente estudio, se establecid lo
siguiente:

Se logré aceptar la hipotesis general sefialando que si existe relacion entre el
marketing mix y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020, con
un coeficiente de 0.575. Esto quiere decir que desde el punto de vista de los
encuestados la herramienta de gestion empresarial esta teniendo un efecto positivo
en las ventas de la organizacion, sin embargo se aprecia que la correlacion es
moderada, lo cual significa que hay aspectos de la mezcla de marketing como la
plaza que la compafiia no esta explotando eficazmente, esto conlleva a que el
servicio ofertado no logre satisfacer totalmente la necesidad de los clientes. Se
recomienda reforzar estos aspectos ya que permitird a la empresa cubrir
exitosamente lo que demandan sus compradores e incrementar su margen de
ventas.

Los datos obtenidos expresan acuerdo con lo reportado por Angles (2017) quien
admite correlacion entre las variables desempefio ferial y ventas, expresa que la
calidad de los visitantes y las actividades de venta que genera el organizador en los
eventos Peru Gift y Perd Moda son factores de gran relevancia para los exhibidores
porque les permitird un contacto cara a cara con clientes nuevos y antiguos. Esto
significa que tanto en las ferias descritas anteriormente y los eventos que organiza
Thais Corporation S.A.C., el rol de marketing mix de los organizadores feriales es
fundamental, ya que a través de su gestibn se lograra la asistencia de clientes y
agentes econdémicos de prestigio, ademas se llevaran a cabo actividades de venta
durante el evento, esto permitird a las empresas exhibidoras lograr sus propdésitos
comerciales en la feria, llevandolas a prospectar una futura participacion. Ademas, el
incremento de exhibidores no solo beneficiara a la compafiia organizadora sino
también a otros sectores industriales como transporte, instaladores de stands,
traduccion, turismo, agencias de carga entre otros.

También presenta concordancia con Lopez (2017) quien indica que el marketing mix

y las ventas en la empresa Xal S.A.C. se correlacionan positivamente alto entre si
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con un coeficiente de 0.704. Ademas, manifiesta que mezcla de marketing tiene que
gestionarse eficazmente en sus 4 elementos: producto o servicio, precio, plaza y
promocién, de este modo la compafia podra obtener los resultados comerciales
prospectados. En acuerdo con el autor, la herramienta de gestion empresarial esta
aportando al incremento de ventas tanto en el servicio odontologico que brinda la
empresa Xal S.A.C. como en el servicio Ferial que brinda la empresa Thais
Corporation S.A.C.

En cuanto a la primera hipoétesis especifica, la cual enuncia que si existe relacion
significativa entre el servicio y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C.,
Lima, 2020, con un coeficiente de 0,606. Por ende, la buena reputacion que tiene la
organizaciéon en la industria ferial, ademas de la calidad y los beneficios que genera
adquirir su servicio son aspectos valorados y percibidos exitosamente por los
clientes. Esto conlleva a que la compafiia ofertante logre concretar ventas.

Los datos encontrados coinciden con lo planteados por Ragab, et. al (2018) quienes
sostienen que el servicio influye de manera importante en la decision de compra de
los clientes en la industria de las aerolineas, ademas indican que la reputacion de las
aerolineas es de suma importancia y se forja a través de ofertar un servicio de
calidad, ademéas de brindar paquetes de vuelo como valor agregado. Se puede
sefalar que, tanto en la industria de las aerolineas como en la industria de las ferias
internacionales el servicio ofertado tiene que cumplir con las expectativas de calidad,
que desean obtener los clientes esto llevara a concretar ventas para la compafiia,
ademas de acrecentar positivamente su reputacion en el mercado, se sugiere que
Thais Coporation S.A.C. agregue un valor agregado de paquete comercial a su
servicio ya que le permitira diferenciarse con respecto a su competencia y generar
una ventaja competitiva como en la industria de las aerolineas.

Con respecto a la segunda hipétesis especifica la cual manifiesta que si existe
relacion significativa entre el precio y las ventas en la empresa Thais Corporation
S.A.C., Lima 2020 con un coeficiente de 0.762, por consiguiente, desde la
perspectiva de los encuestados el precio que se tiene es competitivo en el mercado
ferial, ademas de que la alternativa que brinda la compaiiia de dividir el costo total en

cuotas es beneficio para los compradores porque les permite amortizar
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mensualmente el costo del servicio ferial y escoger con tiempo su ubicacion deseada
en el evento, facilitando la venta a los trabajadores de Thais Corporation S.A.C.
porque pueden dar diversas alternativas de pago a las organizaciones exhibidoras.

Asimismo Susilowati et. al (2018) quienes sefialan que la dimension precio se
correlaciona con la variable comportamiento de compra, en el estudio destacan que
es un factor relevante para decidir la compra de motocicletas, a pesar de que el
producto es Japonés y se vende en el mercado de Indonesia. Asi mismo, se
concuerda que tener un precio adecuado es critico para materializar la compra tanto
de un producto en la industria de motocicletas en Indonesia como un servicio en la
industria Ferial Peruana, es asi que las compafiias tienen que darle un valor

econdémico apropiado al bien o servicio ofertado.

Con respecto a la tercera hipotesis especifica, la cual muestra que no existe relacion
significativa entre la plaza y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C.,
Lima, 2020 con un coeficiente de -0.142. Por lo tanto, desde la percepcion de los
encuestados, las estrategias de plaza que aplica la organizacibn como accesibilidad,
ubicacion geografica, tamafio e infraestructura no son apropiadas para los eventos
gue realiza Thais Corporation S.A.C., ademas es un indicador de que la compafiia no
esta cubriendo totalmente la necesidad de los clientes generando que las ventas no

se concreten.

Los resultados obtenidos no guardan relacion con lo que expresa Huang (2016)
quien afirma que con un coeficiente 0.15, el factor servicios adicionales (acceso y
comodidad de la plaza) ser correlaciona con la variable participacion de empresas en
la industria ferial de Taiwan, destaca que la ciudad en donde se realiza la feria debe
tener un buen trafico comercial porque esto beneficia la asistencia de visitantes de
calidad y favorece a los exhibidores. En tal sentido, tomando como referencia a la
investigacién citada se recomienda que Thais Corporation S.A.C. revierta la
correlacion negativa entre la plaza y las ventas que posee, ya que mediante este
acto los exhibidores tendran mayor interés en participar de sus eventos feriales y por

lo tanto sus ventas se incrementaran, ademas haran que la mezcla de marketing sea
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mas eficaz y podré satisfacer mejor la necesidad de sus clientes como sucede en la

industria ferial de Taiwan.

Ademas no se concuerda con lo que expresan Jin y Weber (2016) quienes denotan
gue desde el punto del visitante los factores accesibilidad, instalacion del lugar y el
entorno econdmico de la ciudad se relacionan positivamente con la variable atractivo
de destino en la industria ferial de China, destacan que estos factores son los més
valorados por los visitantes para asistir a un evento ferial. De esto se desprende que
Thais Corporation S.A.C. debe mejorar los aspectos de su plaza porque esto
beneficiara a que el evento tenga mayor numero de visitantes de calidad como en la

industria ferial de China.

La cuarta hipétesis especifica sefiala que si existe relacion significativa entre la
promocion y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020 con un
coeficiente de 0.696. Esto significa que desde el punto de vista de los encuestados,
se tiene un solido respaldo de socios estratégicos que benefician la publicidad de los
eventos feriales organizados por la empresa, ademas de que la promocion
electronica estd favoreciendo a las ventas, sin embargo la correlacibn moderada
también es un indicador de que no se tiene gran presencia de los eventos en
Facebook y Linkedln ya que la organizaciéon no cuenta con paginas en estas redes

sociales.

Los datos encontrados coinciden con lo enunciado por Chavez (2018) quien afirma
relacion entre la dimensiébn promocion y la variable ventas, considera que la
promocion electronica es de suma importancia para el posicionamiento de marca,
ademas indica que la publicidad en redes sociales es lo que mas valoran los
compradores ya que interactian dia a dia con el internet, es asi que mediante esta
accion la compafia puede generar un mayor posicionamiento. En consecuencia, se
concuerda con el estudio de que la promocion es de suma importancia para la
empresa ofertante, ya que le permite adentrarse en la mente de los consumidores,
ademas tomando como referencia el estudio citado se sugiere que Thais Corporation

S.A.C. incremente su posicionamiento virtual en redes sociales para tener un mayor
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alcance de clientes potenciales y aprovechar el trafico web para llegar a mas nichos
de mercado. Esta accién aplicada al rubro comercializacién de lacteos también se
debe aplicar al rubro ferial estudiado ya que los compradores en ambos casos
interactian con las redes sociales ademas de tener relacion con las ventas de la

compaiiia.
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VI.

CONCLUSIONES

Mediantes los objetivos planteados y tras los resultados obtenidos se llegaron a las

siguientes conclusiones:

1.

4.

El marketing mix se relaciona con las ventas en la empresa Thais Corporation
S.A.C. Lima 2020 con un coeficiente de 0.575. Es asi que, en base a los
resultados hallados se concluye que las estrategias de marketing mix que aplica
la compafiia estan relacionandose positivamente con las ventas, sin embargo el
coeficiente obtenido también indica que la organizacion debe mejorar la gestion
en ciertos aspectos de la mezcla de marketing, de este modo podra incrementar
la correlacion lo cual conllevar4 a enfocar eficazmente la necesidad de sus

clientes y facilitar la venta del servicio ferial ofertado.

El servicio se relaciona con las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C.
Lima 2020 con un coeficiente de 0.606. Por lo tanto, tomando como referencia
los resultados se concluye que la estrategia de servicio que emplea la
organizacion favorece a sus ventas, ademas es un signo de que se oferta un

servicio de calidad, lo cual beneficia su reputacién en la industria ferial.

El precio se relaciona con las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C.
Lima 2020 con un coeficiente de 0.762. De modo que, en concordancia con los
resultados alcanzados se concluye que la estrategia de precio que utiliza la
compafia impacta positivamente en sus ventas. Asimismo, es un indicador de
que el precio y facilidades de pago que tiene Thais Corporation S.A.C. le

permite ser competitiva en la industria ferial del Peru

La plaza no se relaciona con las ventas en la empresa Thais Corporation
S.A.C. Lima 2020, teniendo un coeficiente de -0.142. Esto significa que la
estrategia de plaza que maneja la compafia no esta llegando a satisfacer la

necesidad de los consumidores, por ende se concluye que no esta
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favoreciendo a las ventas, ademas representa que el lugar donde se realizan

los eventos feriales no es el apropiado.

La promocion se relaciona con las ventas en la empresa Thais Corporation
S.A.C. Lima 2020 con un coeficiente de 0.696. Por consiguiente, basandome en
los resultados encontrados se concluye que la estrategia de promocion que
aplica la empresa beneficia a sus ventas, pero también expresa que la
organizacion debe tener mayor presencia en redes sociales porque en estos
dias este factor es un aspecto muy valorado por los clientes, y conlleva a un

mejor posicionamiento de marca.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Tras analizar los resultados hallados en la investigacion, se plantean las siguientes
recomendaciones para la compafiia Thais Corporation S.A.C.

1. La correcta aplicacion del marketing mix en las ferias internacionales es clave
para el éxito de los eventos por ende, se sugiere a la gerencia de Thais
Corporation S.A.C. que complemente entre si todos los aspectos que
corresponden a la herramienta de gestion empresarial, brindarle la misma
importancia a todas, ademas de fortalecer la plaza porque es la dimension que
ofrece menos correlacién, y potenciar los otros aspectos de la mezcla de
marketing de este modo se lograra enfocar exitosamente la necesidad de los

clientes , conllevando al incremento de las ventas.

2. En la industria de las ferias internacionales de China y Taiwan hay
organizadores que ofertan como valor agregado en su servicio paquetes de
exhibicion, es asi que al costo standard del servicio se incluye pasajes de
vuelo, disefio de stand, entrevista a la empresa que luego es publicada en la
pagina del organizador o promocion en los flyers del evento. Se recomienda a
la gerencia de Thais Coporation S.A.C., implementar y adaptar paquetes a sus
eventos feriales, de modo que puedan replicar el éxito de otras ferias

internacionales con el fin de incrementar su diferenciacién y rentabilidad.

3. La estrategia de plaza que tiene la empresa no esta favoreciendo a sus
ventas, se sugiere a la gerencia cambiar el lugar en donde se organizan sus
eventos. Se debe elegir una plaza mas grande, con una mejor capacidad
tecnologica, con menor dificultades de acceso y trafico, ya que estos factores
son relevantes para los visitantes a la hora de concurrir a las ferias, por lo
tanto si se cumplen estos requisitos el organizador atraeria un mayor nimero

de asistentes lo cual es valorado por los exhibidores.
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4. Se recomienda al area de marketing generar mayor trafico de las ferias que
organiza la empresa en redes sociales como Linkedin y Facebook, no
centrarse solo en grupos cerrados sino crear una pagina publica especializada
para cada evento, esto permitira un mayor posicionamiento de la marca ferial
ya que hoy en dia todas las personas estan conectadas a la tecnologia,
ademas de emplear campafas masivas por Facebook segmentando el pubico
objetivo que se desea captar. Estas acciones produciran que los exhibidores y
visitantes puedan interactuar con el organizador, ademas de poder atraer
nuevos clientes y un mayor numero de visitantes para las diversas ferias

organizadas por Thais Corporation S.A.C.

5. Se sugiere a la gerencia de la organizacion realizar webinars acerca de casos
de éxito de exhibidores, presentar charlas publicas para que empresas
interesadas en emplear las ferias internacionales como herramienta sepan
como Thais Coporation S.A.C. desarrolla sus eventos, brindar la estadistica de
visitantes, expresar el trafico e impacto comercial que tienen sus eventos en el
Peru y en sus exhibidores. Estas acciones permitiran nutrir en educacion ferial
a compafias peruanas, ademas de brindar un mayor contacto comercial con
clientes potenciales, generando un mayor posicionamiento de la empresa en
el sector ferial, y de nutrir de conocimientos a otras compafias con respecto a

la herramienta de internacionalizacion.
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ANEXOS

Anexo 3: Operacionalizacion de Variables:

VARIABLE DEFINICION DEFINICION . ITEMS
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ESCALA
Calidad 1
Kotler y Armstrong Lﬁloeztcrtlécguera del SERVICIO Reputacion 2
(2013) El marketing Proyeetoce - Beneficio 3 dinal
, investigacion esta Descuento 6 Ordinal
mix es empleado PRECIO
o formulada en 4 Precio standard 45
por las compafiias dimensiones, cada recio standar . Likert
) DA Accesibilidad 9
para crear la dimensién cuenta con —— - 1. Totalmente en
MARKETING reaccion deseada indicadores. | Ubicacién 7.8 desacuerdo.
MIX en el mercado Icuall(l::s ?ugrs(;nolz base PLAZA Geografica 2. En desacuerdo
meta, se refiere a ara elaborar las Tamarfio 10 3. Ni en Acuerdo
un mezcla de 4 pre untas del Infraestructura 11;12 Ni en Desacuerdo
instrumentos - preguntas Promocion 14;15;16 4. De Acuerdo.
, cuestionario
producto, precio,  _ " 1o Electrénica 5. Totalmente de
plaza y promocion. P ' PROMOCION . 13 Acuerdo.
Socios
Estratégicos
Bryan y Jeffrey La estructura del NECESIDAD Relevancia 17;18;19 Ordinal
Eisenberg (2005),  proyecto de Satisfaccion 20 _
las ventas han investigacion esta RIESGO Seguridad 22 Likert
tenido una formulada en 4 Confianza 21 1. Totalmente en
VENTAg  €volucién através  dimensiones, cada Comprensién del o5 , gesgcuefdo-d
del tiempo, han dimension cuenta con servicio 3.Nin ne,iacu?dr 0
facilitado la compra  indicadores, los CONOCIMIENTO 2324 N e Desacuordo
al demand_ante y cuales fueron la base Informacion Previa 4. De Acuerdo.
han complicado la  para elaborar las 5627 5. Totalmente de

venta al ofertante.

preguntas del

CONSENSO

Medio de Pago

Acuerdo.




La venta se cuestionario

concreta con el empleado.

poder persuasivo

del vendedor. La

variable tiene cuatro Transaccion
dimensiones:

necesidad, riesgo,

conocimiento y

consenso

Fuente: Elaboracion Propia



Anexo 4: Instrumento de la Investigacion.

Cuestionario para encuestar a los Trabajadores de THAIS CORPORATION S.A.C.

Mis saludos cordiales, el presente cuestionario servira para elaborar una tesis acerca del “Marketing
mix y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C, 2020”. Quisiera pedirle en forma muy especial
su colaboracién para que conteste las preguntas, cabe precisar que sus respuestas seran
confidenciales.

A continuacidn se presenta una serie de enunciados a los cuales usted debera responder marcando
con un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente, siendo:

Totalmente en En Desacuerdo Ni en Acuerdo/Ni De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo en Desacuerdo Acuerdo

TD D ND A TA




VALORACION

ITEM PREGUNTA TD| D |[ND| A | TA
1 2 3 4 5
VARIABLE 1 - MARKETING MIX
SERVICIO
Considera usted que el servicio Ferial que ofrece Thais Corporation S.A.C es de alta calidad
1
Considera que Thais Corporation S.A.C tiene una buena reputacion en el sector ferial Peruano
2
El servicio Ferial que oferta Thais Corporation S.A.C genera un gran beneficio comercial a sus clientes
3
PRECIO
4 ¢Esta de acuerdo con el precio standard que tiene el servicio ferial de Thais Corporation S.A.C?
Considera usted que el precio del servicio Ferial de Thais Corporation S.A.C es adecuado en relacién al
5 precio que tienen sus competidores.
¢Esta de acuerdo con la opcidn que tienen los clientes de dividir el precio total del servicio ferial en
6 cuotas?
PLAZA
¢Esta de acuerdo con que Lima sea la ciudad en donde se realicen las ferias organizadas por Thais
7 Corporation S.A.C.?
¢Estd de acuerdo con que el local donde se realicen las ferias de Thais Corporation S.A.C sea el centro
8 de Exposiciones Jockey?
Considera usted que la accesibilidad (transporte y trafico) al centro de exposiciones jockey es
9 apropiada para la asistencia de los visitantes.
Considera usted que el tamafio del centro de exposiciones jockey es apropiado para las ferias
10 organizadas por Thais Corporation S.A.C.
Considera usted que las infraestructura y tecnologia del centro de exposiciones jockey es apropiada
11 para las ferias organizadas por Thais Corporation S.A.C.
12 ¢Esta de acuerdo con que el recinto ferial cuente con una sala de conferencias?
PROMOCION
¢Esta de acuerdo con los socios estratégicos y asociaciones que respaldan el servicio ferial de Thais
13 Corporation S.A.C?
14 Considera importante que Thais Corporation S.A.C promocione su servicio ferial en paginas web
Considera importante que Thais Corporation S.A.C promocione su servicio ferial en redes sociales
15 (Facebook, Linkedin)
Considera importante que Thais Corporation S.A.C promocione su servicio ferial en revistas
16 especializadas.
VARIABLE 2 - VENTAS
NECESIDAD
¢El servicio Ferial ofrecido por Thais Corporation S.A.C esta hecho a la necesidad de Imagen
17 empresarial del cliente?
¢El servicio Ferial ofrecido por Thais Corporation S.A.C satisface la necesidad de posicionamiento del
18 cliente en el mercado nacional?
¢El servicio Ferial ofrecido por Thais Corporation S.A.C satisface la necesidad de posicionamiento del
19 cliente en el mercado internacional?
¢El servicio Ferial ofrecido por Thais Corporation S.A.C satisface la necesidad de ventas de sus
20 clientes?
RIESGO
La empresa Thais Corporation S.A.C ofrece confianza al momento de realizar la adquisicion del servicio
21 Ferial.
Si presenta alglin imprevisto en la compra, el cliente tiene la plena seguridad de que Thais Corporation
22 S.A.C le dard solucion.




CONOCIMIENTO

La informacidn previa por correos masivos que se les brinda a los clientes es eficiente y permite un
23 segundo contacto.

La informacidn que se le brinda a los clientes sobre el formato, costos y beneficios de la feria es
24 eficiente y explica totalmente el servicio que ofrece Thais Corporation S.A.C.

La informacion que se le brinda al cliente a la hora de realizar su compra absuelve todas sus dudas
25 respecto al servicio que le ofrece Thais Corporation S.A.C.

CONSENSO

Adquirir el servicio de Thais Corporation S.A.C da seguridad a los clientes que es una empresa seria
26 porque proporciona un comprobante de pago

La Transaccién comercial en Thais Corporation S.A.C con sus clientes es apropiada porque
27 proporciona diversas modalidades de pago a sus clientes.

La Transaccidén comercial en Thais Corporation S.A.C con sus clientes es apropiada porque se brinda
28 un contrato de por medio.




Anexo 5: Matriz de Consistencia.

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Autor (es) :

Titulo: “El marketing mix y las ventas en la empresa Thais Corporation S.A.C., Lima, 2020”

Sanchez Ramos Bernardo Francisco

Problema

Objetivos

Hipotesis

Problema General:

Objetivo general:

Hipétesis general:

Variables e indicadores

¢Qué relacion existe
entre el marketing mix
y las ventas en la

Determinar la relacién que
existe entre el marketing

Existe relacion
significativa entre el
marketing mix y las

.| mix y las ventas de la Variable Dimensiones Indicadores Escala de medicion

empresa Thais empresa Thais ventas de la empresa
Corporation S.AC, Corp oration. Lima. 2020 Thais Corporation,
Lima periodo 20207 p » Hma, * | Lima, 2020.
Problemas i e . | Hipotesis .
Especificos 1: Objetivos especificos 1: especificas 1: Calidad
¢Existe relacion entre Exist laci6 B
el servicio y las ventas | Determinar la relacion que .Xls.fe.} i retaCIonl Servicio Reputacion
en la empresa Thais | existe entre el servicio y | >9NN¢a 'Val entre e
Corporation ~ S.A.C., | las ventas en la empresa zervllcm y 1as Viﬂtas
Lima, 2020? Thais Corporation S.A.C., Ce(})rp?)r;ino%resaSAgs

Lima, 2020 Lima, 2020 Beneficio
Problemas L - . | Hipotesis
Especificos 2: Objetivos especificos 2: especificas 2: Descuento
(;Existe_ relacion entre De_terminar la relaci_én que sEi)g;lr?;[fEi}cativa er:tlraecw; Precio .
el precio y las ventas | existe entre el precio y las recio v las ventas de Escala de Likert ORDINAL
en la empresa Thais | ventas en la empresa I‘; en>1/ resa Thais Precio Standard
Corporation ~ S.A.C., | Thais Corporation S.A.C., P 1. Totalmente en
Lima, 2020? Lima, 2020 Corporation  S.A.C '

{ ! d Lima 2020. desacuerdo.
Accesibilidad 2. En desacuerdo
Marketing Mix
Problemas Objetivos especificos 3: Hipotesis Tamafio 8 INi en Acuerdo i en
Especificos 3: ) P " | especificas 3: Desacuerdo
Infraestructura 4. De Acuerdo.
Plaza
i i6 5. Totalmente de Acuerdo.
¢Existe relacion entre | Determinar la relacion que sEixﬁitf(chativa eﬁ‘f?g
la plaza y las ventas | existe entre la plaza y las Igza las ventas de
en la empresa Thais | ventas en la empresa I‘; er>T/1 resa  Thais Ubicacion Geografica
Corporation S.A.C., | Thais Corporation S.A.C., Cor ora?ion SAC
Lima, 20202 Lima, 2020 Oorp AL
Lima, 2020.

Proble,mas . Objetivos especificos 4: H|p0tg3_|3 . Promocién Electrénica
Especificos 4: especificas 4:
¢Existe relacién entre Determinar la relaciéon que | Existe relacion Promocién

la promocién y las
ventas en la empresa
Thais Corporation
S.A.C., Lima, 2020?

existe entre la promocién
y las ventas en la
empresa Thais
Corporation S.A.C., Lima,
2020.

significativa entre la
promocién y las
ventas de la empresa
Thais Corporation
S.A.C., Lima, 2020.

Socios Estratégicos




Tipo y Disefio de investigacion Variable Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Relevancia
Necesidad Escala de Likert ORDINAL

Satisfaccion

1. Totalmente en

i desacuerdo.
TIPO: Aplicada _ Seguridad
Riesgo
itati Confianza 2. En desacuerdo
ENFOQUE: Cuantitativo Ventas

DISENO: No experimental / Transversal

NIVEL: Correlacional

Conocimiento

Comprension del servicio

Informacion Previa

Consenso

Medio de Pago

Transaccién

3. Ni en Acuerdo Ni en
Desacuerdo

4. De Acuerdo.

5. Totalmente de Acuerdo

Poblacion y Muestra | Técnica e Instrumento Prueba de Hipotesis

Estadistica a utilizar

Poblacién: 15 Normalidad: Prueba

Trabaiadores Técnica: Encuesta de normalidad de
J Shapiro - Wilk
Tipo de muestra: Autor: Sanchez Ramos L
. Correlacién: Perason
Censal Bernardo Francisco

Afio: 2020

Trabajadores de la
empresa Thais
Corporation S.A.C. de
las areas de ventas y

INSTRUMENTO:
Cuestionario

marketing.

Autor: Sanchez Ramos
TOTAL: 15 Bernardo Francisco
trabajadores.

Afo: 2020

DESCRIPTIVA- CORRELACIONAL

Se usa el software

SPSS version

25 en espafiol.

Se trabajard con férmulas de estadistica descriptiva para resumir la informacién recopilada
en valores numéricos y sacar consecuencias de esa informacion asi obtendremos medidas de
centralizacion (media, mediana moda), dispersién (rango, varianza, desviacion tipica) y forma
(coeficiente de asimetria y curtosis). Se encarga de recoleccion, clasificacion, descripcion,
simplificacion y presentacion de los datos mediante tablas y figuras que describan en forma
apropiada el comportamiento de informacién captada, ademas del analisis de hip6tesis mediante la

correlacion.




