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Resumen

El objetivo principal de esta investigacion fue determinar si el marketing mix esta
relacionado con las ventas de las pequefias y microempresas del sector del
calzado, sector Miguel Grau en el distrito ElI Porvenir, Trujillo 2021.Esta
investigacion es un estudio de enfoque cuantitativo, el tipo de estudio es aplicado,
nivel descriptivo correlacional y disefio no experimental de corte transversal.

La poblacion esta conformada por microempresarios del rubro calzado, sector
Miguel Grau, distrito El Porvenir, ciudad de Trujillo. La muestra por considerar son
30 propietarios de pequefias empresas que se especializan en la confeccion,
produccion y comercializacién de calzado en el sector objetivo. Se aplicé la técnica
de la encuesta, a través de los medios digitales, mediante el Formulario del Google
Forms. El instrumento utilizado fue el Cuestionario que consté de 24 items, el
mismo que obtuvo un nivel de confiabilidad de a = 0.811. Se concluye que el
marketing mix se relaciona significativamente con las ventas de micro y pequefias

empresas del calzado, sector Miguel Grau del distrito el Porvenir, Trujillo 2021.

Palabras clave: Marketing mix, Ventas, Mypes, Sector calzado.



Abstract

The main objective of this research was to determine if the marketing mix is related
to the sales of small and micro enterprises of the footwear sector, Miguel Grau
sector in the district EI Porvenir, Trujillo 2021.This research is a quantitative
approach study, the type of study is applied, descriptive correlational level and non-
experimental cross-sectional design.

The population is made up of microentrepreneurs in the Miguel Grau shoemaking
sector, El Porvenir district, city of Trujillo. The sample to be considered are 30
owners of small businesses that specialize in the manufacture, production, and
marketing of footwear in the target sector. The survey technique was applied
through digital media, using Google Forms. The instrument used was the
Questionnaire that consisted of 24 items, the same that obtained a reliability level
of a = 0.811. It is concluded that the marketing mix is significantly related to the
sales of micro and small footwear companies, Miguel Grau sector of the district of
El Porvenir, Trujillo 2021.

Key words: Marketing mix, Sales, Mypes, Footwear sector.
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I.- INTRODUCCION

La pandemia que se vive con el virus del COVID-19 ha llevado a las organizaciones
a laimplementacion de estrategias para permanecer y consolidarse si su pretensién
fundamental es la continuidad en el mercado, evidenciado en el ambito de los
negocios y la economia, las actividades de las ventas tradicionales se vuelvan
cagdticas, y cuyos efectos se sienten durante periodos prolongados, siendo las
Pymes las mas golpeadas por el impacto del Covid-19 y sus secuelas,
identificAndose entre los sectores mas vulnerados, a la industria textil y de las
confecciones, asi como a los servicios de agencias de viajes y hoteleria, asimismo
las empresas medianas y pequefias empresas configuran el 80% del empleo formal
en el mundo y en el &mbito de los paises OCDE, el promedio del empleo que
significan las Pymes es del 75%; en el caso de Indonesia, las MiPymes representan
para su economia nacional, la columna vertebral, sin embargo, generalmente no
pueden acceder al capital para invertir en el desarrollo e incrementar el nivel de sus
negocios. El confinamiento durante periodos prolongados exacerba la
incertidumbre, la escasez y la contraccion econdémica lo que provoca caidas
severas en la demanda de sus productos y la dramética caida de las ventas
afectando gravemente la capacidad de produccion de las Pymes (Valenzo et.al.,
2021, p.1; Hanida et.al., 2021, p.111; Van Kien, et.al.,2020, p.2; Labrador, et.al.,
2020, p.200; Karambut, 2021, p.19; Das et.al, 2021, p. 836).

En este escenario critico, el Marketing en las empresas, se constituye en una de
las &reas mas vulneradas por la pandemia, siendo de importancia primordial,
comprobar el valor generado por las estrategias, para evaluar si las medidas
adoptadas estan brindando resultados positivos (Labrador, et.al., 2020, p.201), para
las ventas en el mundo, hay un sombrio panorama consecuencia del post-Covid-
19, ya que la recesiéon econémica hace sentir sus terribles efectos en los modelos
de negocio, por ello, estan cambiando los patrones y habitos de consumo de las
personas, por ello para los microempresarios es necesario comprender y explicarse
la nueva realidad, para definir estrategias de marketing realizando los cambios para
transitar hacia el mundo digital, generando una conexién mas fuerte con los clientes

e incorporando consumidores avidos de acceder a los nuevos productos y servicios



ofertados, asimismo el mundo del marketing nunca ha escapado a las condiciones
competitivas, por ello nuevos dominios de desafios y oportunidades seguiran
presentandose, y modificar modernamente las estrategias es uno de los retos
principales en el marketing mix. La estrategia de marketing tiene un papel
importante para conseguir el éxito empresarial, por ello, el campo del marketing
juega un rol fundamental en la realizacion del plan de negocios, frente a la
incertidumbre sobre el futuro, muchas empresas responden a la recesion
adaptando su estrategia de marketing al cambio en el comportamiento del
consumidor, y redisefiando escenarios alternativos, para contar con herramientas
efectivas de analisis y de interrelacion con sus clientes y lograr un crecimiento
sostenido de sus ventas. En América Latina, con una presencia en mas del 80% de
las empresas, las Mypes constituyen en el componente mas dinamico de las
economias destacandose los avances de la tecnologia ya que posibilitan que el
marketing esté al alcance de las micro pequefias empresas favoreciendo su acceso
con bajos costos en los grandes mercados del ambito nacional (Mohamad & Rahim,
2021, p.16; Kalogiannidis, 2021, p.57; Wibowo et.al., 2021, p.55; Hidayah et.al.,
2021, p. 77; Vafainia, 2020, p. 2;, parr.1-8; Carranza & Avila,2020, p.1165)

En el Perd, se han visto afectadas las Mypes, que constituyen el 99% de las
unidades empresariales existentes, las mismas que constituyen un sector muy
importante de la economia del pais. Asimismo, el cuarto mayor productor de
calzado en América del Sur es Perq, y el distrito El Porvenir, ubicado en Trujillo,
abastece el 25% de la produccion nacional (Malpartida, et.al., 2021, p.100; Mypes,
2020, parr.4). La industria peruana de calzado esta conformada por 6973
microempresas y 194 pequefias empresas (Sociedad Nacional de Industrias, 2019,
parr. 3). La cuarentena declarada por el Gobierno Central significd una pesadilla
para la campafa escolar y la del Dia de la Madre, por la caida del 85% de las ventas
generando pérdidas importantes (El Peruano, 2020, parr.5). El problema se
identifica en el impacto drastico que ha conllevado a los microempresarios de las
Mypes de calzado de la ciudad de Trujillo, a tomar decisiones y establecer acciones
de respuesta ante un escenario adverso, ha provocado que sus niveles de
produccion y de venta, se reduzcan dramaticamente. Asimismo, las ventas cayeron

notablemente, lo que perjudicé el desarrollo comercial de la industria del calzado,



por lo que los productores y baja demanda de sus productos, desencadenaron una
crisis. Por ello, la estrategia comercial de las pymes es muy relevante en cuanto a
ventas, ya que la demanda de su produccion garantiza su recuperaciéon economica.
La justificacion de la investigacion reside en la importancia de identificar como las
Mypes de calzado del distrito EI Porvenir, en el contexto de la reapertura productiva
decretada por el Gobierno, ejecutan sus estrategias de marketing con la finalidad
de incrementar sus ventas y con el interés de contribuir al desarrollo y
competitividad de La Libertad en el rubro del calzado, para el logro de sus objetivos,
considerando que el rubro del sector calzado contribuye en gran medida al
crecimiento economico de la regién La Libertad.

En base a la realidad probleméatica descrita, se esboza el problema general de la
investigacion ¢De qué manera se relacionan el marketing mix y las ventas de las
Mypes del rubro calzado, sector Miguel Grau, distrito el Porvenir, Trujillo, 20217 El
objetivo general es determinar si el Marketing mix se relaciona con las ventas de
Mypes del rubro calzado, sector Miguel Grau del distrito el Porvenir, Trujillo, 2021.
Los objetivos especificos: determinar si el producto se relaciona con las ventas de
las Mypes del rubro calzado, sector Miguel Grau del distrito el Porvenir, Trujillo,
2021; determinar si la plaza se relaciona con las ventas de las Mypes del rubro
calzado, sector Miguel Grau, Trujillo, 2021; determinar si el precio se relaciona con
las ventas de las Mypes del rubro calzado, sector Miguel Grau del distrito el
Porvenir, Trujillo, 2021; y determinar si la promocion se relaciona con las ventas de
Mypes del rubro calzado, sector Miguel Grau del distrito el Porvenir, Trujillo, 2021.
La hipétesis general de la investigacion es que el Marketing mix se relaciona
significativamente con las ventas de Mypes del rubro calzado, sector Miguel Grau
del distrito el Porvenir, Trujillo, 2021. Las hipétesis especificas planteadas son: el
producto se relaciona significativamente con las ventas de las Mypes del rubro
calzado, sector Miguel Grau del distrito el Porvenir,Trujillo, 2021; la plaza se
relaciona significativamente con las ventas de las Mypes del rubro calzado, sector
Miguel Grau, Trujillo, 2021; el precio se relaciona significativamente con las ventas
de las Mypes del rubro calzado, sector Miguel Grau del distrito el Porvenir, Truijillo,
2021; y la promocion se relaciona significativamente con las ventas de Mypes del

rubro calzado, sector Miguel Grau del distrito el Porvenir, Trujillo, 2021



II.- MARCO TEORICO

Se presenta los siguientes estudios como antecedentes: Sofyan (2020) en
Indonesia desarrollé una investigacion cuantitativa para establecer como influye la
mezcla de marketing en el nivel de ventas de tiendas en linea. Dirigida a una
muestra de 50 trabajadores. Los resultados inferenciales establecieron un
estadistico Rho de Spearman = 0.766 la dimension producto tuvo una influencia
significativa en el nivel de ventas comerciales de tiendas en linea, la dimension
precio evidencia una incidencia significativa en el nivel de ventas, la dimension de
lugar tiene una influencia negativa en el nivel de ventas, asi como en la dimensién
promocién, y el estadistico Rho de Spearman cuyo valor 0.739, determina que la
promocién se relaciona significativamente con las ventas. Concluyeron en que la
dimension promocioén influencia positiva y significativamente el nivel de ventas

comerciales de tiendas on-line, siendo la variable més significativa.

Thabit & Raewf (2018) en Irak, desarrollaron una investigacion donde se
propusieron como fin primordial determinar la incidencia de los elementos de la
mezcla del marketing en el incremento de la eficacia de la promocién del producto
en la funcion de la reduccion de problemas en la organizacion. Utilizaron el
cuestionario aplicado a una muestra de clientes de Al-Saaeda Company y los
empleados para medir el impacto de la promocion en su desempefio comercial.
Concluyeron en que la promocion evidencié un impacto muy alto en el incremento
de las ventas, por otro lado, la calidad del producto es el elemento mas importante
para aumentar el nivel de cliente-satisfaccion. La eficiente distribucién favorece
positivamente a la satisfaccion del comprador y el crecimiento constante de ventas

son reflejo de adecuadas y eficientes politicas de promocién de la empresa.

Gituma (2017) desarrollé una investigacion en Kenia cuyo propdsito fue determinar
los efectos de la mezcla de marketing en el rendimiento de las ventas de Unga
Feeds Group. La muestra la conformaron 127 trabajadores de la referida empresa.
Los hallazgos evidencian que la publicidad es usada para presentacion de
productos e ideas novedosas, las promociones de ventas influyen en el volumen de
ventas, el marketing directo aumenta las ganancias, la venta personal y la
publicidad para promocionar productos y ofrecer descuentos. Concluyendo que la
calidad del producto tiene un impacto positivo en las ventas, la estrategia de precios

4



y el marketing directo incrementan el volumen de ventas, y la ubicacion geografica

tiene influencia significativa en la rentabilidad del negocio.

Nthenge (2016) examino la relacidbn entre las practicas de marketing y el
rendimiento de la empresa, entre las Pymes de ropa y calzado del condado de
Makueni (Kenya). Se utilizaron cuestionarios y entrevistas para recopilar los datos
de los propietarios de las empresas. Los datos recolectados fueron analizados
mediante estadistica descriptiva, correlacion y andalisis de regresion. Los hallazgos
sindican que la publicidad (promocién) tenia una relacion significativa con el
rendimiento de la empresa. Los precios mostraron un efecto significativo en el
rendimiento de la empresa si se incluyeron en los anuncios de productos. El estudio
se limitd a las Pyme de la confeccion y el calzado. Ademas, las practicas de
comercializacidén estaban vinculadas al rendimiento de la empresa, en el estudio

actual se intento vincularlas a los ingresos de los hogares de los comerciantes.

Olaechea (2019) desarroll6 una investigacion cuyo fin primordial fue establecer la
relacion del marketing mix con los indices de venta de una empresa de productos
alimenticios de Lima, La hipotesis especifica propuso que existe relacion entre el
producto y los indices de ventas en la empresa de alimentos. El andlisis de la
asociacion de ambas evidencié que la correlacién entre las estrategias de
marketing y el incremento de ventas obtiene el valor de significancia p = 0.292 (p
es mayor que 0.05), y el Rho de Spearman obtenido es r = 0.152, determinando
que al ser mayor que el valor de significancia, no existe relacion significativa entre

el producto y los indices de venta en una empresa limefia de productos alimenticios.

Paker (2018) desarroll6 una investigacién cuyo objetivo fue establecer la relacion
gue existe entre el marketing mix y ventas en una empresa limefia de productos
plasticos. Los hallazgos evidencian que el 41.3% de los clientes refieren que el
marketing mix es bueno, mientras que el 40.2% consideran que las ventas son
buenas. En su tercera hipotesis especifica propuso que existe relacion entre Plaza
y Ventas en la empresa limefia de productos plasticos. El analisis de la asociacion
de ambas evidencian que la correlacion entre la Plaza y Ventas obtiene el valor de

significancia p=0.00 (p < 0.05), y el Rho de Spearman obtenido es r =0.681,



determinando que la distribucién se relaciona significativamente con las ventas de

la empresa y que la referida correlacion es de grado moderado.

Ruiz (2018) desarrollé una investigacion cuantitativa y descriptiva teniendo como
fin primordial identificar la relacion existente del marketing digital con la promocién
y venta en el emporio comercial victoriano. La muestra de estudio fueron 194
comerciantes del Emporio comercial Gamarra. Los resultados evidenciaron que el
43.9% de los empresarios califican con nivel regular a la aplicacion del marketing
digital, seguidamente con un bajo nivel de aplicacién el 28.4%. Asimismo, con
relacion a la promocion y venta, el 63.9% de los comerciantes identifican un nivel
regular de promocion y ventas, Concluyendo que el marketing tiene una relacion

significativa con la promocion y venta que desarrollan las Mypes de dicho emporio.

Ramos (2017) que desarrollé una investigacion cuyo fin primordial fue establecer la
relacion existente entre las estrategias de marketing y el incremento de ventas de
los comerciantes del Mercado Mayorista de Santa Anita, cuyos resultados
evidenciaron su percepcion, siendo el 53.5% que lo califica en un nivel excelente y
el 26.4% de los comerciantes lo califican en un nivel bueno; en comparacion con
las percepciones de las ventas, los cuales consideran el 35.9% de los comerciantes
en un nivel excelente y el 35.3% califica en un nivel bueno. El analisis de la
asociacion evidencié que la correlacion de las estrategias de marketing con el
incremento de ventas obtiene el valor de significancia p =0.00 (p < 0.05), y el Rho
de Spearman es r = 0.690, determinando que las estrategias de marketing se
relacionan de manera significativa con el incremento de ventas en el Mercado

Mayorista de Santa Anita, y la correlacién califica en un grado moderado.

Jara & Tomas (2017) desarrollaron una investigacion para establecer la incidencia
de la mezcla de marketing con las ventas minoristas de una empresa distribuidora
trujillana. La encuesta establecio los siguientes resultados en el andlisis descriptivo
donde el 82.61 % de los encuestados califican como nivel medio, el 13.04% de los
mismos califican a las estrategias de precio en un nivel alto y el 4.35% de los
encuestados lo califican en un nivel bajo. Concluyendo que los productos de la
empresa son calificados como buenos de acuerdo a la percepcion del consumidor

final., asimismo las ventas minoristas son calificadas como bajas por el 78.3 % de



los encuestados califican como nivel medio, el 17.4% de los mismos califican a las
ventas minoristas en un nivel medio y el 4.3% de los encuestados lo califican en un
nivel alto. Concluyendo que se identifica niveles bajos de ventas minoristas

obedecen la baja aplicacion de estrategias de producto.

El estudio de las estrategias de marketing se sustenta en la Teoria de las
Necesidades Humanas, cuyo exponente mas representativo es Abraham Maslow.
Los fundamentos de esta teoria son referentes para Kotler & Armstrong, quienes
definen al marketing como el proceso por el que las unidades econémicas generan
valor para sus clientes creando vinculos fuertes y reciprocamente obtengan el valor
del cliente. Son los conceptos mas importantes tales como las necesidades, deseos
y demandas; el valor del cliente y su satisfaccion, producto, intercambio, relacion y
transaccion; mercado y la gestion de marketing. El punto inicial del marketing se

identifica en las necesidades de los individuos (Kotler & Armstrong, 2013, pp.5-7).

Caliskan (2020, p. 1255) sostiene que el marketing es una de las funciones mas
importantes que necesitan ser alteradas de acuerdo con la transformacion digital
para proteger la competitividad. Desde la percepcion del marketing, se dedican
grandes esfuerzos de parte de las empresas por comprender y entender los
deseos, necesidades y demandas de los compradores. Mehta, et.al (2020, p.292)
define al consumidor como la persona que evidencia una necesidad o deseo,
adquiere un producto y culmina el ciclo de vida del producto con su utilizacion,
aplicacion, uso, enajenacion o consumo. El marketing se asocia con ventas y
actividades que alientan a los clientes a comprar varios tipos de bienes y servicios.
Se evaluan los niveles de insatisfaccion, y motivan a sus equipos de venta a que
contribuyan a los propdsitos de la empresa y explotan las condiciones de cercania

con sus clientes, y potenciales consumidores (Kazibudzki & Trojanowski, 2021, p.2)

Una estrategia es la prefijacion de objetivos y metas a largo plazo de la
organizacion, asumir las rutas de accion y la dotacion de recursos para propender
hacia la consecucién de las metas. Comprende un conjunto de actividades para
desarrollarlas lograr coberturar las necesidades de los clientes y finalmente permite
una constante interaccion con ellos (Chango &Lara, 2020, p.133) La herramienta

utilizada por la direccion empresarial es el plan de marketing para ejecutar y



desarrollar el pensamiento estratégico, coadyuvando en el proceso de lo que
pretende lograr, respaldado en la capacidad reflexiva y pensamiento estratégico

inherente a la mayoria de decisiones de marketing (Armijos -Delgado, 2018, p.3-4).

Las estrategias empresariales de marketing aplicadas se diferencian
fundamentalmente en el proceso para el incremento de valor de los clientes. Se
identifican tres tipos de estrategia: La estrategia pasiva identificada en empresas
gue desarrollan las tacticas mas comunes del marketing, esperando que el mercado
objetivo reaccione a los esfuerzos de marketing, La estrategia activa se evidencia
a través de la experiencia y la preparacion de quienes la administran, identificando
a los mejores clientes y brindan la satisfaccion a sus necesidades. La estrategia
cientifica esta referida a la utilizacion de modelos matematicos en la seleccion,
como en la identificacion de posibles clientes y en la proyeccion de patrones de

comportamiento de los consumidores (Farias, 2014 p.6).

El enfoque de marketing de las pequefias empresas es diferente de las empresas
grandes, por sus caracteristicas singulares entre ellas, el propietario suele ser el
gerente de la empresa con gestion independiente. Los principales desafios que
enfrentan se evidencian cuando busca la comercializacion de sus productos y/o
servicios como el empleo de expertos en marketing, la limitacion de recursos, y
tienen un impacto limitado en el mercado, por ser pequefias empresas tienen una
actitud de marketing diferente con mas flexibilidad, una relacion mas estrecha con
los clientes y son mas flexibles (Tadesse & Pettersson,2019, p.10) En las
pequefias y medianas empresas existen algunas dificultades para planificar
acciones de marketing, principalmente porque las empresas tienen poca
experiencia en el conocimiento del tema. Por otro lado, las empresas tienen poco
tiempo para dedicar a la investigacion de mercado y, en Ultima instancia, no cuentan
con los recursos financieros para implementar estrategias de marketing. Es
importante sefialar que a veces la innovacion o el desarrollo de un nuevo producto
depende no solo del costo de ingresar al mercado, sino también del tipo de
segmentacion del grupo objetivo y cdmo lo veran. Asimismo, la innovacién requiere
conocimiento externo y, en la mayoria de los casos, las ideas de desarrollo de
nuevos productos provienen de los clientes y distribuidores mas que directamente

de las empresas (Mosquera et.al.,2017)



Conceptualmente el marketing se enfoca en una visién de afuera hacia adentro y
se aboca a la satisfaccion de las necesidades del cliente como el camino a la
obtencion del beneficio y las utilidades (Kotler & Armstrong,2013, p.11) Los
enfoques conceptuales presentan las siguientes definiciones del marketing mix:
Badin y Manea (2018 p. 344) definen a la mezcla de marketing basada en sus
componentes: el precio, la promocion, la distribucion y el producto. Farid et.al.
(2018) sostienen que el marketing mix es la agrupacion de herramientas
controlables y disponibles de las empresas que permitan la consecucion de sus
objetivos en el mercado y con la respuesta proyectada. Abdelhady et.al. (2019, p.5)
como la secuencia de pasos y elementos controlables que los ejecutivos

implementan y desarrollan para crear y fomentar los intercambios con sus clientes.

La teoria de la Motivacion Humana, cuyo principal exponente es Abraham Maslow
es la que fundamenta a la variable Ventas, ya que se encuentra en el marco de la
gestion de la actividad empresarial, busca las relaciones y los patrones de
comportamiento entre los individuos basada en la idea que la actitud de las
personas hacia la realizacion de wuna tarea se encuentra orientada
fundamentalmente por el resultado que espera obtener Maslow enuncia las
categorias de necesidades que llevan al ser humano a una busqueda permanente
de conseguir los medios para satisfacer sus necesidades, siendo estas las que

originan la modificacion de su comportamiento (Reid & Cunningham, 2008, p.58).

Stanton, Etzel & Walker (2007) son referentes tedricos de las Ventas, desde la
perspectiva del valor, las necesidades béasicas, permiten la identificacion de las
necesidades elementales del consumidor en un escenario con las condiciones para
la transaccion y negociacion de las adquisiciones. ElI empresario al identificar las
demandas del consumidor utiliza y aplica estrategias para la atencién de las

necesidades, por seguridad y por la autorrealizacion (Simons, et.al., 1990 p, 129).

El concepto de ventas se enfoca desde una vision de adentro hacia afuera en los
productos existentes o en desarrollo, porque el objetivo de las ventas es vender lo
gue se fabrica mas que producir lo que quiere el cliente (Kotler & Armstrong,2013,
p.11). Almeida et.al. (2012, p.4) expone que la venta es “un proceso complicado de

localizar al cliente, conocerlo bien, acercarse a ellos, servirles y persuadirlos para



gue cierren un trato", Rodrigues et.al. (2021, p.11) considera a la Venta como un
proceso que empieza con la incorporacion de nuevos clientes en el mercado y que
desarrolla actividades organizadas en etapas, en este caso, el proceso de venta se
divide en diferentes fases que apuntan al embudo de compra. La primera fase es
la prospeccion de nuevos clientes. Seguidamente, la calificacion de nuevos
prospectos de acuerdo a los criterios definidos por la unidad de negocio, se realiza
el contacto con los potenciales clientes ya elegidos y finalmente, de desarrolla la
fase de la post venta cuyos objetivos son la total satisfaccion y la fidelidad o lealtad
del cliente. La venta es la transferencia de derechos de propiedad de bienes a
cambio de importe monetario consentido para la dacién de bienes a otra parte a
través de la recepcion del pago Es el proceso complejo que utiliza un bagaje de
principios, habilidades y técnicas, personales, que abarca una amplitud de tareas
relaciona con el marketing y es la consolidacion efectiva del esfuerzo de la mezcla
de marketing (Lumban Gaol, 2021, p.99)

La estrategia de ventas no se puede desarrollar sin una comprension profunda
del cliente y de sus necesidades. Una vez que se han identificado la necesidad y
la capacidad de pago, una estrategia de ventas es el proceso de desarrollo de
soluciones que, evaluado el proceso con un embudo de ventas, orientan sus
esfuerzos de la manera mas eficiente (Sissala, 2020, p.18). Para mejores
resultados de ventas, es necesario construir el embudo de ventas, en las siguientes
actividades como: Prospeccién: blusqueda de clientes potenciales mediante emails
electronicos, redes sociales, etc.; Calificacion: dialogos iniciales dirigidos a filtrar los
clientes potenciales interesados, para establecer las oportunidades calificadas;
Oportunidades avanzadas, para concrecion de oportunidades calificadas; Cierre:
gue constituyen pasos finales para la negociacion y cierre del acuerdo; y la
Postventa que representa el servicio efectivo, el cumplimiento de pedidos y los
descuentos a compras futuras (Bullemore et.al., 2021, p.201) En sintesis, las ventas
representan una importante herramienta para la gestion efectiva de las empresas,
con relevancia, de las que se orientan a los clientes y al servicio. Las ventas y
relacion con el marketing son fundamentales para el desarrollo y crecimiento
empresarial en el mundo caracterizado por una tenaz competencia y exigencia para

los negocios (Vasquez, 2008, p.16)
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I.METODOLOGIA

La investigacion bajo el enfoque cuantitativo se caracteriza por aplicarse en
fendbmenos medibles mediante el uso de técnicas estadisticas para analizar los
datos acopiados, teniendo como finalidad principal describir, explicar, predecir y
controlar objetivamente las causas de su origen, asi como predecir la ocurrencia de
los mismos a partir del estudio de sus elementos o factores que posibilitan su
existencia, arribando a conclusiones mediante el método hipotético-deductivo con
la rigurosidad de la cuantificacion, en el acopio de los resultados y en el proceso
analitico e interpretativo (Sanchez, 2019, p.105).

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion desarrollada fue aplicada, porque tomando como base a la
indagacion basica o fundamental, formula y propone hipotesis que buscan la
solucion de problemas relacionados a la vida productiva de la sociedad. Las
investigaciones aplicadas se orientan a la mejora y optimizacién del funcionamiento
de los sistemas, procedimientos, normas y reglas tecnoldgicas en concordancia con

los avances cientificos y tecnoldgicos (Naupas et.al.; 2018; p.136).

El nivel de investigacion desarrollada es descriptiva-correlacional. En el nivel
descriptivo se caracteriza porque se orienta a describir el fenébmeno y a la
identificacion de caracteristicas en su estado actual, que conducen a diagndsticos
y caracterizaciones descriptivas. que se evidencia por la evaluacion de la relacion
gue identifica entre variables, categorias o conceptos. Obtenidas las mediciones de
estas variables y mediante la aplicacidén de técnicas y procedimientos estadisticos
se determina la estimacién de su correlacion. El estudio correlacional se considera
el primer paso para el establecimiento de indicios sobre probables causas de un
topico de estudio. (Sanchez et.al., 2018, p.80; Cabezas et.al., 2018, p.69).

El disefio aplicado correspondié al no experimental, porque las variables de la
investigaciéon no fueron manipuladas de manera intencionada, siendo la finalidad
observar los fendbmenos en su contexto natural y como se comportan. La
investigacion fue de corte transversal, ya que el acopio de los datos se efectuo en

un Unico momento, asemejandose a la fotografia de un momento del problema de
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investigacion, evidenciando el comportamiento autonomo de las variables no

sometidas a ningun estimulo, ni condicionamiento (Cabezas et.al., 2018, p.79).

El esquema presentado corresponde al disefio de la investigacion:

Ox
M r
Oy
Figura 1. Disefio de la investigacion.

M: Muestra de estudio. Ox: Variable Marketing mix. Oy: Variable Ventas.
r: Relacion entre Marketing mix (Ox) y Ventas (Oy)
3.2. Variables y operacionalizacion.

Variable 1. Marketing mix
Definicién conceptual:

Ngugi et.al. (2020, p.654) “La mezcla de marketing de cuatro P se refiere al conjunto
de herramientas o estrategias de marketing que comprenden producto, plaza,
precio y promocion, disponible en una entidad puede utilizar para estimular la

respuesta de un mercado objetivo”.
Definicién operacional:

El Marketing mix se distribuye para medirlo a través de sus cuatro dimensiones:
Producto, desagregado en los indicadores: variedad, empaque y disefio. Plaza,
desagregado en los indicadores: clientes meta, inventarios y logistica. Precio
desagregado en los indicadores: condiciones de crédito, periodos de pago y
descuentos, y finalmente la Promocién desagregado en los indicadores: publicidad,

venas personalizadas y promocion de ventas.
Dimensiones de la variable 1: Marketing mix.
Dimension 1: Producto

Un producto o servicio es lo que se ofrece al mercado, en el que las organizaciones
basan su negocio. Es un paquete de caracteristicas fisicas, de servicio o simbdlicas
que se espera que proporcionen satisfaccion o beneficio para el cliente (Subotic¢
et.al.,2020, p.1212). Una de las principales tareas de la gestion de marketing es

resaltar las caracteristicas distintivas del producto o servicio que se coloca en el
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mercado. El producto representa un paquete de propiedades tangibles e intangibles
que tienen beneficios y beneficios para sus consumidores. (Lovelock & Wright,
2012). El producto se divide en tres niveles: Beneficio principal, que es el beneficio
basico que busca el consumidor o la finalidad de comprar el producto,
seguidamente el Producto fisico, que expresa los componentes y caracteristicas
del producto fisico, que son sus dimensiones, embalaje, color, peso, marca y
embalaje, y el Producto aumentado, significa lo que se adiciona al producto desde
sSus servicios postventa como la distribucion, instalacion, servicios de garantia,

mantenimiento, entrega y otros afiadidos (Al-Sukar & Alabboodi, 2020, p.108).
Dimension 2: Precio

El precio es definido como el importe monetario que se recauda por un producto o
servicio. De manera general, el precio es el valor total que los consumidores
intercambian por una ganancia de la propiedad de un producto o servicio. El precio
representa la cantidad dineraria que se gasta en muchos bienes y servicios. Se
afirma que la mezcla de marketing y las percepciones del consumidor influyen en
la formacion variable de la lealtad del consumidor (Simanjuntak et.al.,2020, p.454).
El precio son los diversos costos incurridos por los clientes por los beneficios
del producto adquirido e incluye los costos financieros y otros costos no
financieros. Las combinaciones de precios mas bajos pueden traer beneficios a
la empresa a corto plazo, pero no es una politica adecuada para el desarrollo

comercial a largo plazo (Bakhshinezhad & Kheiry, 2019)
Dimension 3: Plaza

El lugar es la tercera P bajo la mezcla de marketing. El lugar también se conoce
como un area de actividad que incluye un método de suministro, una cobertura de
mercado, un inventario de productos, una forma de transferir el producto y un lugar
de distribucion, que también se conoce como el miembro total del canal. Por lo
tanto, el lugar consta de 2 partes, a saber, el canal de distribucion y la logistica del
mercado. Las actividades de distribucion fisica siguen siendo una actividad de
mercado necesaria, que requiere una planificacion 6ptima de los recursos para la
logistica entrante, saliente e inversa. Algunos estudios encuentran que existe una
alta influencia del lugar que determina el comportamiento de compra de los

encuestados en muchos paises en desarrollo y desarrollados como Australia,

13



Egipto, Tailandia, China e India (Nasirun et.al.,2019, p. 39)
Dimension 4: Promocion

Stanton, et. al (2007, p. 505) enuncian que la promocion es un componente del
marketing que contribuye al logro de los objetivos de la organizacién. En la
promocién se aplican herramientas para cumplir con 3 funciones inherentes:
informacion, persuasion y comunicacion de mensajes al cliente meta. Kotler &
Armstrong (2013, p. 338) es la herramienta del marketing conformada por cinco
componentes: la venta personal, publicidad, marketing directo, promocion de
ventas y relaciones publicas; utilizados para comunicarse con los clientes. Los

medios utilizados son la radio, television, periddicos, revistas e internet.
Variable 2: Ventas
Definicién conceptual

Rodrigues, et.al. (2021, p.11) definen a la Venta como el proceso representado por
la consecucion logica de tareas o pasos emprendidos por el ofertante para tratar
con potenciales compradores y que estan relacionadas para finalizar con la compra.
Definicién operacional

El Proceso de Venta se distribuye en cuatro dimensiones: la prospeccion, que se
desagrega en sus indicadores: atraccion, calificacion y listado de clientes; en
segundo lugar, tenemos al acercamiento previo, que se desagrega en sus
indicadores: informacion del cliente, necesidades del cliente, visitas al cliente,
sseguidamente la presentacién del mensaje de ventas que se desagrega en sus
indicadores: caracteristicas, ventajas y beneficios y finalmente, el servicio post
venta desagregado en sus indicadores: envio oportuno, politica de devoluciones y
descuentos para compras futuras.

Dimensiones de la variable 2: Ventas

Dimension 1: Prospeccion

Esta etapa se caracteriza por la busqueda en perspectiva de los clientes; en otras
palabras, la busqueda de nuevos clientes y que cuentan on las mayores
posibilidades de convertirse en ellos. En la prospeccion se distingue tres pasos
secuenciales: La identificacién de los clientes en perspectiva, la calificacion de los
clientes en base a su potencial de compra y la elaboracién del listado de clientes
en perspectiva. (Rodrigues, et.al., 2021, p.11)
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Dimension 2: El acercamiento previo o “preentrada”

En esta etapa, el vendedor recaba la informacién de detalle de clientes en
proyeccion y las tareas previas de la presentacion adecuadas a las particularidades
de los clientes. Se distinguen tres pasos: Indagacién de las particularidades de los
clientes en proyeccion, alistamiento de la presentacién de ventas y finalmente la

programacion de las visitas a los potenciales clientes. (Stanton et.al.,2007, p.539)
Dimension 3: La presentacion del mensaje de ventas.

En esta etapa se evidencia la aplicacion de la férmula AIDA. captacion de la
Atencion, Conservacion del interés, provocacion del Deseo y Obtencion de la
Accidén. "El arribamiento a la Accién de adquirir algo es prioritario. Desear el o
producto. Es dificil desear lo que antes ha sido observado con Interés, al igual que
no es posible tener interés en algo que no ha captado la Atencion”. La adaptacién
de presentacidon del mensaje de ventas es adecuada imperativamente a los

necesidades y deseos de los clientes en proyecciéon (Stanton et.al.,2007, p.539)
Dimension 4: Servicios posventa.

Incluye las actividades posteriores a la venta que evidencian positivamente la
voluntad del cliente y cimenta las bases para los negocios futuros. Asegurar la
entera satisfaccion del cliente buscan los servicios posventa. La organizacion
otorga un valor agregado al cliente para generar la lealtad hacia la empresa
(Bakhshinezhad & Kheiry, 2019, p.126)

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis.

Se denomina poblacién a la agrupacion total de unidades, elementos o personas
que representan el ambito de interés analitico y sobre quienes se infiere las
conclusiones de la investigacién, asi como conclusion de naturaleza estadistica y
sustantiva. Es de suma importancia, la especificacion de la poblacion ya que, al
término de la indagacion, partiendo de la muestra de estudio es posible la
generalizacion de los resultados obtenidos hacia la totalidad de la poblacién de
estudio (Lopez-Roldan & Fachelli, 2015; pag.7).
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Para el estudio desarrollado, la poblacion fue de 30 Mypes que se ubican en el
distrito el Porvenir de la ciudad de Trujillo. La fuente utilizada para determinar el
namero de poblacidon de los referidos microempresarios es la informacion
proporcionada por la Directiva de la Asociacion de Productores del Sector Miguel
Grau-Trujillo. Definida la poblacion a estudiar, se especifica los criterios que deben
reunir los participantes. En el caso del estudio se consideré como poblacion a los
30 Mypes el rubro calzado. Los criterios considerados para delimitar la poblacion
de eleccion, en primer lugar, son los criterios de inclusidon, que son las
caracteristicas especificas y necesarias que debe reunir o poseer la unidad de
informacion para formar parte de la indagacién En segundo lugar, se tiene a los
criterios de exclusién, que son las condiciones especificas presentadas por la
unidad de informacion, que pueden afectar o modificar los resultados,
constituyéndose en no elegibles y se considera los criterios de eliminacion, que son
los atributos o caracteristicas presentadas durante la ejecucién de la investigacion

(Arias-GOmez, et.al., 2016, p. 204), en el estudio no se registraron eliminaciones.

La muestra es la parte o subconjunto de unidades, elementos o personas
representativas del conjunto poblacional o universo, seleccionados de manera
aleatoria, y es sometida a una observacion cientifica para recabar resultados
validos de una poblacion investigada, dentro de unos margenes de error y de
probabilidades que se pueden establecer en cada caso (L6pez-Roldan & Fachelli,
2015; pag.6). En la investigacion se considero la muestra censal. Por ello la muestra
aplicada en la indagacion fue constituida por 30 microempresarios del rubro
calzado. El muestreo es la herramienta de la investigacion cientifica utilizada para
la seleccidn de la muestra, para determinar la parte perteneciente al conjunto de la
poblacién que formara parte de la investigacion a desarrollar (Hernandez & Carpio,

2019, p.46). Al considerarse la muestra censal, no se utilizé el muestreo.

La unidad de analisis en la presente investigacion es la Micro y Pequefia Empresa
(Mype) del rubro calzado, representada por el empresario que desarrolla labores
productivas en el sector urbano Miguel Grau ubicado en el distrito EI Porvenir en la
ciudad de Trujillo, perteneciente a la Region de la Libertad. COMEX PERU (2019)
sefala que la relevancia de la Mype en el contexto empresarial nacional es que

representan el 95% de las unidades de negocio del pais, por la evolucion de sus
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ventas, su rol generador de ingresos y su desempefio productivo. Estudios
realizados contribuyen a identificar caracteristicas de la unidad de analisis,
identificando que la amplia mayoria es microempresario en el distrito El Porvenir,
las Mypes se definen como unidades de negocio cuyas actividades principales,
estan referidas a la produccion y comercializacion de bienes y servicios, y segun la
Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria indica que las
caracteristicas de una microempresa es que solo cuanta hasta con diez
trabajadores y sus ventas anuales no superan las 150 UIT , y respecto a la pequefia
empresa es la que tiene hasta 100 trabajadores y cuyas ventas anuales superan
las 150 UIT es decir los S/ 660,000.00 actualmente teniendo en consideracion que
la Unidad impositiva Tributaria 2021 es S/ 4,400 soles. (Rocca et.al. ,2016, p.
Espinoza et.al. 2020, p.68)

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La encuesta es la técnica més utilizada en la investigacion donde las personas o
unidades de informacion estan dispuestas a brindar datos o respuestas de manera
voluntaria, y cuya finalidad es recoger informacién util en una determinada muestra
(Sanchez, et.al., 2018, p. 41,59).La recoleccion de los datos se ejecutd con el
Cuestionario, que consiste en la formulacion de un conjunto sistematizado de
cuestiones o0 preguntas escritas, que se registran en una cedula u hoja de
respuestas que guardan relacion con las hipétesis formuladas y en consecuencia a

las variables e indicadores de la indagacion (Naupas et.al., 2018; p.291).

En la presente investigacion cuantitativa se aplico un cuestionario de 24 items que
relacionaron a dos variables: estrategias de marketing y el proceso de venta en la
Mypes del sector Miguel Grau, Trujillo. Por cada variable encontramos 12 items
distribuidos en tres dimensiones. La medicion de la valoracion de cada item del
cuestionario sera mediante la escala Likert asignara valores desde 1 a 5, donde a

‘nunca”, se asigna 1y a “siempre” se asigna 5, como los valores limites.

La validez de un instrumento esta referida a que el instrumento mida lo que tiene
gue medir. Existen tres criterios valorativos que son: validez del constructo, validez
de contenido y validez empirica. La validez de contenido esta referida al dominio
especifico de lo que se pretende medir, que el instrumento refleja. La validez
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predictiva se refiere a los procedimientos en los que las calificaciones se comparan
con clasificaciones, medidas de desempefio y puntuaciones. La validez de criterio
esta referida al establecimiento de un punto de referencia para establecer las
comparaciones. La validez de constructo consolida las consideraciones de validez
de criterio y de contenido en el contexto comun para demostrar hipétesis referidas
a relaciones tedricas de relevancia. (Carhuancho, et.al., 2019, p.12).

El juicio de expertos constituye la seleccion de expertos que en base a su nivel
académico y conocimiento especializado se encargan de dar la valoracion al
conjunto de items presentados por el investigador, para ser evaluados
exhaustivamente en su claridad, precision, relevancia y coherencia; y luego de ello
emitir el veredicto referido a la aplicabilidad del instrumento (Lopez et.al., 2019,
parr. 12, 24). La validacién del Cuestionario contdé con la participacion de 3
distinguidos catedraticos para el juicio de expertos, para efectuar la revision de los
cada uno de los items del instrumento y validar su contenido respecto a su

pertinencia, relevancia y claridad, y emitieron su veredicto de aplicabilidad

Tabla 1
Validez de contenido del Cuestionario por juicio de expertos
N° Grado Nombres y apellidos _
, Dictamen
académico del experto
1 Doctora Edith Rosales Rodriguez Aplicable
2 Magister Juan Carlos Armas Chang Aplicable
3 Magister Jorge Arturo Zapana Ruiz Aplicable

La confiabilidad hace referencia al grado o nivel de consistencia y congruencia con
los que cuenta el instrumento para la medicién de la variable o las variables. El nivel
de confiabilidad del instrumento se obtiene con la evaluacion de su reiterada
aplicacion, analizando la consistencia de los resultados obtenidos en las distintas
mediciones. La fiabilidad se encuentra ligada especificamente a la precision y
consistencia de la informacion obtenida, por ello es indispensable para la
realizacion de investigaciones que cuenten con un nivel de rigor aceptable. La
determinacion del nivel de confiabilidad se aplica con el coeficiente a Alfa de
Cronbach. (L6pez, et.al, 2019, parr. 14,15; Rodriguez-Rodriguez, J., & Reguant-
Alvarez, M, 2020, p. 5; Lopez, et.al. 2019, parr. 29). El andlisis de confiabilidad, a
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través del SPSS 28.0 de la aplicacion de los resultados obtenidos del Cuestionario
Marketing mix y Ventas en la Mypes del sector Miguel Grau, Truijillo aplicados a la
muestra piloto, los microempresarios del rubro calzado del Sector Miguel Grau,
obtuvo el coeficiente de 0,811 y evaluado de acuerdo a la Tabla 2 referida a los
niveles de confiabilidad, se determind que el Cuestionario calificd con nivel muy
bueno, evidenciando niveles de congruencia, coherencia y consistencia.

Tabla 2

Niveles de confiabilidad de Alfa de Cronbach

Indice Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach
1 Excelente Mayor a 0.90-hasta 1.00
2 Muy bueno Mayor a 0.70- hasta 0.90
3 Bueno Mayor a 0.50- hasta 0.70
4 Regular Mayor a 0.30- hasta 0.50
5 Deficiente Mayor a 0.00- hasta 0.30
Fuente: Tuapanta, Duque & Mena (2017, p. 41)
Tabla 3
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 15 100.0
Excluido 0 .0
Total 15 100.0
Fuente: SPSS 28.0
Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad del Cuestionario
Alfa de Cronbach N° de elementos
0,811 24

Fuente: SPSS 28.0

3.5. Procedimientos.

Una vez validado el Cuestionario se programo el dia de la encuesta. Se realizaron
las coordinaciones pertinentes y se remitié el link de acceso a la encuesta a los
participantes. Se efectud la recoleccién de la informacion, se prepararon las tablas
en formato Excel para la consolidacion de la data obtenida e ingresarlos para el
procesamiento de estos. Se ejecuto el procesamiento de resultados con el software
SPPSS 28,0., se obtuvieron las tablas y graficos de barras de las variables,
dimensiones e items para el andlisis descriptivo. De acuerdo al niamero de

elementos de la muestra, se establecid la prueba de normalidad mediante el
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estadistico Shapiro Wilk para identificar si corresponde un andlisis paramétrico o
no paramétrico, siendo el indicado para el andlisis de la correlacion el Coeficiente

de Pearson, para determinar la significancia y el grado de relacion de las variables.

3.6. Método de analisis de datos

El andlisis cuantitativo de los resultados y su procesamiento se realizé mediante
software MS-Excel y el paquete estadistico SPSS 28.0, ya que el acopio de la
recoleccion de los datos es propio del método cuantitativo, que apoya a las teorias
de las cuales surge las hipotesis a verificar, lo que confirma la idoneidad del método
cuantitativo para constituirse en el método analitico de la data recabada (Cadena,
etal. 2017, p.1606). La Estadistica descriptiva, contiene los instrumentos
relacionados con la descripcidon de observaciones estadisticas, referidas a la
poblacidbn o a una muestra de esa poblacién. La Estadistica inferencial permite
inferir propiedades de una poblacion tomando como referencia a los resultados

obtenidos de su aplicacidon a una muestra representativa (Calduch,2014, p.97)

3.7. Aspectos éticos

En cuanto a los aspectos éticos, la elaboracion del informe de la investigacion se
realizé en cumplimiento estricto con la normatividad de la Resolucion Vice Rectoral
N° 0011-2020-UCV, aprueba el procedimiento y los lineamientos contenidos en la
“Guia de Elaboracién del Trabajo de Investigacién y Tesis”. Las investigadoras
garantizan el respeto por el derecho de los autores de los articulos cientificos, tesis,
libros, revistas y los documentos utilizados para el estudio, referenciando las citas
textuales y aportaciones debidamente interpretadas sin modificar las ideas
originales. Se contd6 con la autorizacion verbal de la Asociacion de
Microempresarios, para realizar la Encuesta. Se informé a los participantes de la
naturaleza de la investigacion, convocando su voluntaria participacion, y
respetando la confidencialidad de las respuestas. Con referencia a la informacion
vertida por los encuestados, éstas no sufrieron manipulacion alguna que obedezca
a conveniencias ni sesgos intencionados de parcializacion que trasgredan la

honestidad y transparencia de los fines de la investigacion.
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IV. RESULTADOS
4.1 Analisis descriptivo

Los resultados obtenidos de la encuesta via on-line aplicada a la muestra de 30
microempresarios del rubro calzado de la ciudad de Trujillo muestran el nivel de
marketing mix que desarrollan en el contexto de la pandemia.

Variable 1: Marketing mix

Tabla 5

Distribucién de Frecuencias de la Variable 1 Marketing mix

f % % %
valido acumulado
Valido Malo 9 30.0 30.0 30.0
Regular 18 60.0 60.0 90.0
Bueno 3 10.0 10.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0
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Malo Reqgular Bueno

Figura 2. Porcentaje de frecuencias de la Variable 1 Marketing mix

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Interpretacion

Los resultados de acuerdo a la Tabla 5 y figura 2 muestran que el 60% de los
microempresarios identifican un nivel regular en la aplicacion de las estrategias de
marketing, el 30.0% identifica un nivel malo y el 10.0% identifica un nivel bueno en
la aplicacion de las estrategias de marketing en las Mypes del rubro calzado, del
distrito el Porvenir, Trujillo 2021.

21



Dimensién 1: Producto
Tabla 6
Distribucién de Frecuencias de la Dimensién Producto

f % % %
valido acumulado
Valido Malo 7 23.3 23.3 23.3
Regular 21 70.0 70.0 93.3
Bueno 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0
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Figura 3. Porcentaje de frecuencias de la dimension 1 Producto

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Interpretacion:

Los resultados de acuerdo a la Tabla 6 y figura 3 muestran que el 70% de los
microempresarios identifican un nivel regular en la aplicacion de las estrategias de
producto, a diferencia del 23.3% de los microempresarios que identifican un nivel
malo y el 6.7% identifican un nivel bueno en la aplicacion de las estrategias de
marketing que desarrollan en el contexto de la pandemia del Covid-19, enfocadas

en la dimension producto.
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Dimensién 2: Plaza
Tabla 7

Distribucion de Frecuencias de la Dimension Plaza

f % % %
valido acumulado
Valido Malo 12 40.0 40.0 40.0
Regular 16 53.3 53.3 93.3
Bueno 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0
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Figura 4. Porcentaje de frecuencias de la dimensién 2 Plaza

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0
Interpretacion:

Los resultados de acuerdo a la Tabla 7 y figura 4 muestran que el 53.3% de los
microempresarios identifican un nivel regular en la aplicacion de las estrategias de
plaza, el 40.0% identifica un nivel malo y el 6.7% identifica un nivel bueno en la
aplicacion de las estrategias de marketing que desarrollan en el contexto de la

pandemia del Covid-19, enfocadas en la dimensién plaza.
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Dimensién 3: Precio
Tabla 8

Distribucion de Frecuencias de la Dimensiéon Precio

% %
f & valido acumulado
Valido Malo 4 13.3 13.3 13.3
Regular 20 66.7 66.7 80.0
Bueno 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0
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Figura 5. Porcentaje de frecuencias de la dimension 3 Precio

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Interpretacion:

Los resultados de acuerdo a la Tabla 8 y figura 5 muestran que el 66.7% de los
microempresarios identifican un nivel regular en la aplicacion de las estrategias de
precio, el 20.0% identifica un nivel bueno y el 13.3% identifica un nivel malo en la
aplicaciéon de las estrategias de marketing que desarrollan en el contexto de la

pandemia del Covid-19, enfocadas en la dimensién precio.
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Dimensioén 4: Promocion

Tabla 9
Distribucion de Frecuencias de la Dimension Promocion
% %
0,
f % valido acumulado
Vélido Malo 4 13.3 13.3 13.3
Regular 20 70.0 70.0 83.3
Bueno 6 16.7 16.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0
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Figura 6. Porcentaje de frecuencias de la dimensién 4 Promocion

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Interpretacion:

Los resultados de acuerdo a la Tabla 9 y figura 6 muestran que el 70.0% de los
microempresarios identifican un nivel regular en la aplicacion de las estrategias de
promocion, el 16.7% identifica un nivel bueno y el 13.3% identifica un nivel malo en
la aplicacion de las estrategias de marketing que desarrollan en el contexto de la

pandemia del Covid-19, enfocadas en la dimensién promocion.
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Los resultados obtenidos de la encuesta via on-line aplicada a la muestra de 30
microempresarios del rubro calzado de la ciudad de Trujillo muestran el nivel de
aplicacion de procesos de venta que desarrollan en el contexto de la pandemia.
Variable 2: Ventas

Tabla 10

Distribucion de Frecuencias de la Variable 2 Ventas

f % % %
valido acumulado
Valido Malo 12 40.0 40.0 40.0
Regular 15 50.0 50.0 90.0
Bueno 3 10.0 10.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0
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Figura 7. Porcentaje de frecuencias de la Variable 2 Ventas

Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Interpretacion

Los resultados de acuerdo a la Tabla 10 y figura 7 muestran que el 50% de los
microempresarios identifican un nivel regular en la aplicacién de procesos de venta,
el 40.0% identifica un nivel malo y el 10.0% identifica un nivel bueno en la aplicacion

de procesos de venta en Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021.
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Dimension 5: Prospeccion

Tabla 11

Distribucién de Frecuencias de la Dimension Prospeccién

% %
f & valido acumulado
Valido Malo 1 3.3 3.3 3.3
Regular 20 66.7 66.7 70.0
Bueno 9 30.0 30.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Walo Regular EBueno

Figura 8. Porcentaje de frecuencias de la dimensién 5 Prospeccion

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Interpretacion

Los resultados de acuerdo a la Tabla 11 y figura 8 muestran que el 66.7% de los
microempresarios identifican un nivel regular en la aplicaciéon de la fase de
prospeccion, el 30.0% identifica un nivel bueno y el 3.3% identifica un nivel malo en
la aplicacion de la fase de prospeccion en los procesos de venta que desarrollan

en el contexto de la pandemia del Covid-19.
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Dimension 6: Acercamiento previo

Tabla 12
Distribucion de Frecuencias de la Dimension Acercamiento previo
% %
0
f o valido acumulado
Valido Malo 3 10.0 10.0 10.0
Regular 21 70.0 70.0 80.0
Bueno 6 20.0 20.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Walo Regular Bueno

Figura 9. Diagrama de frecuencia de la dimension Acercamiento previo

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Interpretacion

Los resultados de acuerdo a la Tabla 12 y figura 9 muestran que el 70.0% de los
microempresarios identifican un nivel regular en la aplicacion de la fase de
prospeccion, el 20.0% identifica un nivel bueno y el 10.0% identifica un nivel malo
en la aplicacién de la fase de acercamiento previo en procesos de venta que

desarrollan en el contexto de la pandemia del Covid-19.
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Dimension 7: Presentacién de mensaje de ventas

Tabla 13

Distribucién de Frecuencias de la Dimensién Presentacion de mensaje de ventas

% %
f & valido acumulado
Valido Malo 4 13.3 13.3
Regular 15 50.0 50.0
Bueno 11 36.7 36.7
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Malo Regular BEueno

Figura 10. Diagrama de frecuencia de la dimension Presentacion del mensaje de ventas

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Interpretacion

Los resultados de acuerdo a la Tabla 13 y figura 10 muestran que el 50.0% de los
microempresarios identifican un nivel regular en la aplicacion de la fase de
prospeccion, el 36.7% identifica un nivel bueno en dicha fase y el 13.3% identifica
un nivel malo en la aplicaciéon de la fase de presentacion del mensaje en los

procesos de ventas que desarrollan en el contexto de la pandemia del Covid-19.
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Dimension 8: Servicio post venta

Tabla 14
Distribucion de Frecuencias de la Dimension Servicio post venta
% %
0,

f o valido acumulado
Vélido Malo 4 13.3 13.3
Regular 17 56.7 56.7
Bueno 9 30.0 30.0
Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Malo Regular Eueno

Figura 11. Diagrama de frecuencia de la dimensidon servicio post venta

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Interpretacion

Los resultados de acuerdo a la Tabla 14 y figura 11 muestran que el 56.7% de los
microempresarios identifican un nivel regular en la aplicacion de la fase de
prospeccion, el 30.0% identifica un nivel bueno en dicha fase y el 13.3% identifica
un nivel malo en la aplicacion de la fase del servicio post venta en los procesos de

ventas que desarrollan en el contexto de la pandemia del Covid-19.
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4.2. Analisis inferencial

Regla de decision para elegir prueba de normalidad:

SiN <50 Corresponde la aplicacion de la prueba Shapiro Wilk.

Si N >50 Corresponde la aplicacion de la prueba Kolmogorov-Smirnov.

En la investigacidon desarrollada, el tamafio de la muestra es de 30, por lo que se
debe determinar su significancia (Sig) con el estadistico Shapiro-Wilk.
Lapruebade normalidad, de acuerdo a Flores et.al. (2019, p. 6) para contrastar
las hipotesis: Hipétesis nula (Ho): Los datos provienen de una distribucién normal.
Hipotesis alternativa (Ha): Los datos no provienen de una distribucién normal.
Regla de decision para determinar el resultado de la prueba:

Si el Sig p= 0.05 servird como regla de decision. Si el Sig < 0.05 la decision es
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna, por lo tanto, los datos no
provienen de una distribucion normal. Si el Sig > 0.05 la decision es aceptar la
hipétesis nula y concluir que los datos provienen de una distribucion normal.

Tabla 15
Valores de estadisticos Shapiro Wilk

Shapiro-Wilk
estadistico gl Sig
Marketing mix .958 30 272
Ventas .948 30 .148

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Interpretacion La Tabla 15 muestra los indices de significancia obtenidos con la
prueba de normalidad Shapiro Wilk son 0.272 para la variable marketing mix y 0.148
para la variable ventas, que determina la decision que los datos tienen una
distribucion normal y de acuerdo al valor del Sig > 0.05, en consecuencia,
corresponde medir la correlacion con el coeficiente de Pearson.
Tabla 16

Interpretacion de Coeficientes de correlacion de Pearson

Coeficiente de Correlacion Nivel

1 -1 Perfecto

0.999 a 0.700 -0.999 a -0.700 Fuerte
0.699 a 0.400 -0.699 a -0.400 Moderado

0.399 a 0.100 -0.399 a -0.100 Débil
0 0 No existe

Fuente: Akoglu, H. (2018)
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PRUEBA DE HIPOTESIS

Hipotesis general

Existe relacién significativa entre el Marketing mix y Ventas de Mypes del rubro
calzado, Trujillo 2021.

Hipo6tesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el Marketing mix y Ventas
de Mypes del rubro calzado, Truijillo 2021.

Hipo6tesis alternativa (Ha): Si existe relacion significativa entre el Marketing mix y
Ventas de Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021.

Significancia

Sigp =0.05

Regla de decisién

Si el Sig. (bilateral) es menor que Sig p, entonces se rechaza Ho y se acepta Ha.

Si el Sig. (bilateral) es mayor que Sig p, entonces se acepta Ho.

Tabla 17
Correlaciéon del Marketing mix y Ventas de Mypes del rubro calzado

Marketing mix Ventas

Marketing mix ~ Correlacion de Pearson 1 .641**
Sig. (bilateral) .000
N 30 30
Ventas Correlacion de Pearson .641** 1
Sig. (bilateral) . 000
N 30 30

. ** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

Interpretacion

En la tabla 17 se muestran los valores obtenidos de la Contrastacion de hipétesis,
el valor del Sig. (bilateral) = 0.000, que, de acuerdo a la regla de decision, al ser
menor gue Sig p=0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, que Si existe una relacion significativa entre el Marketing mix y Ventas de
Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021. En el caso de la Correlacién de Pearson, se
obtiene el valor r=0,641, que en la tabla 16 se ubica en el rango de 0.400 a 0.699

calificando como una Correlacion de nivel Moderada.
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Hipotesis especifica 1.

Existe relacion significativa entre el Producto y Ventas de Mypes del rubro calzado,
Trujillo 2021.

Hipoétesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el Producto y Ventas de
Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021.

Hip6tesis alternativa (Ha): Si existe relacion significativa entre el Producto y
Ventas de Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021.

Significancia

Sigp =0.05

Regla de decisién

Si el Sig (bilateral) es menor que Sig p, entonces se rechaza Ho y se acepta Ha.

Si el Sig (bilateral) es mayor que Sig p, entonces se acepta Ho.

Tabla 18
Correlacion de la dimension Producto y Ventas de Mypes del rubro calzado
Producto Ventas
Producto Correlacion de Pearson 1 .363*
Sig. (bilateral) . .049
N 30 30
Ventas Correlacion de Pearson .363* 1
Sig. (bilateral) .049
N 30 30

* La correlacién es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

Interpretacion

En la tabla 18 se muestran los valores obtenidos de la Contrastacion de hipétesis,
el valor del Sig. (bilateral) = 0.049, que, de acuerdo a la regla de decision, al ser
menor gue Sig p=0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, que Si existe una relacion significativa entre el Producto y Ventas de Mypes
del rubro calzado, Truijillo 2021. En el caso de la Correlacion de Pearson, se obtiene
el valor r = 0,363, que en la tabla 16 se ubica en el rango de 0.100 a 0.399

calificando como una Correlacion de nivel Débil.
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Hipotesis especifica 2.

Existe relacion significativa entre la Plaza y Ventas de Mypes del rubro calzado,
Trujillo 2021.

Hipo6tesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre la Plaza y Ventas de
Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021.

Hipo6tesis alternativa (Ha): Si existe relacion significativa entre la Plaza y Ventas
de Mypes del rubro calzado, Truijillo 2021.

Significancia

Sigp =0.05

Regla de decisién

Si el Sig (bilateral) es menor que Sig p, entonces se rechaza Ho y se acepta Ha.

Si el Sig (bilateral) es mayor que Sig p, entonces se acepta Ho.

Tabla 19
Correlacion de la dimension Plaza y Ventas de Mypes del rubro calzado.
Plaza Ventas
Plaza Correlacion de Pearson 1 .546**
Sig. (bilateral) . .002
N 30 30
Ventas Correlacion de Pearson .546** 1
Sig. (bilateral) .002
N 30 30

** |a correlacién es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

Interpretacion

En la tabla 19 se muestran los valores obtenidos de la Contrastacion de hipétesis,
el valor del Sig. (bilateral) = 0.002, que, de acuerdo a la regla de decision, al ser
menor gue Sig p=0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, que Si existe una relacion significativa entre la Plaza y Ventas de Mypes
del rubro calzado, Truijillo 2021. En el caso de la Correlacion de Pearson, se obtiene
el valor r = 0,546, que en la tabla 16 se ubica en el rango de 0.400 a 0.699

calificando como una Correlaciéon de nivel Moderada.

34



Hipotesis especifica 3.

Existe relacion significativa entre el Precio y Ventas de Mypes del rubro calzado,
Trujillo 2021.

Hipoétesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el Precio y Ventas de
Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021.

Hipo6tesis alternativa (Ha): Si existe relacion significativa entre el Precio y Ventas
de Mypes del rubro calzado, Truijillo 2021.

Significancia

Sigp =0.05

Regla de decisién

Si el Sig (bilateral) es menor que Sig p, entonces se rechaza Ho y se acepta Ha.

Si el Sig (bilateral) es mayor que Sig p, entonces se acepta Ho.

Tabla 20
Correlacion de la dimension Precio y Ventas de Mypes del rubro calzado,
Precio Ventas
Precio Correlacion de Pearson 1 A453*
Sig. (bilateral) . .012
N 30 30
Ventas Correlacion de Pearson A453* 1
Sig. (bilateral) .012
N 30 30

** |_a correlacién es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

Interpretacion

En la tabla 20 se muestran los valores obtenidos de la Contrastacion de hipétesis,
el valor del Sig. (bilateral) = 0.012, que, de acuerdo a la regla de decision, al ser
menor gue Sig p=0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, que Si existe una relacion significativa entre el Precio y Ventas de Mypes
del rubro calzado, Truijillo 2021. En el caso de la Correlacion de Pearson, se obtiene
el valor r = 0,453 que en la tabla 16 se ubica en el rango de 0.400 a 0.699

calificando como una Correlaciéon de nivel Moderada.
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Hipotesis especifica 4.

Existe relacion significativa entre la Promocion y Ventas de Mypes del rubro
calzado, Trujillo 2021.

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre la Promocion y Ventas de
Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021.

Hipotesis alternativa (Ha): Si existe relacion significativa entre la Promocion y
Ventas de Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021.

Significancia

Sigp =0.05

Regla de decisién

Si el Sig (bilateral) es menor que Sig p, entonces se rechaza Ho y se acepta Ha.

Si el Sig (bilateral) es mayor que Sig p, entonces se acepta Ho.

Tabla 21
Correlacion de la dimension Promocion y Ventas de Mypes del rubro calzado
Promocion Ventas
Promocion Correlacion de Pearson 1 .606**
Sig. (bilateral) . .000
N 30 30
Ventas Correlacion de Pearson .606** 1
Sig. (bilateral) .000
N 30 30

** |_a correlacién es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

Interpretacion

En la tabla 21 se muestran los valores obtenidos de la Contrastacion de hipétesis,
el valor del Sig. (bilateral) = 0.000, que, de acuerdo a la regla de decision, al ser
menor gue Sig p=0.05 entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, que Si existe una relacion significativa entre la Promocion y Ventas de
Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021. En el caso de la Correlacién de Pearson, se
obtiene el valor r = 0,606 que en la tabla 16 se ubica en el rango de 0.400 a 0.699

calificando como una Correlaciéon de nivel Moderada.
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V.DISCUSION

Objetivo General

El objetivo general fue determinar si el Marketing mix se relaciona con las ventas
de Mypes del rubro calzado, sector Miguel Grau del distrito el Porvenir, Trujillo 2021.
Los resultados descriptivos evidencian segun la tabla 5 y figura 2 que la aplicacion
de las estrategias de marketing es calificada por el 60.0% de los microempresarios
como de nivel regular, el 30.0% lo califica en un nivel malo y el 10.0% lo califica en
un nivel bueno. En cuanto al desarrollo del proceso de ventas, por el 50.0% de los
microempresarios como de nivel regular, el 40.0% lo califica en un nivel malo y el
10.0% lo califica en un nivel bueno. Estos resultados difieren con los obtenidos por
Ramos (2017) que determinaron que la aplicacién de las estrategias de marketing
es calificada por el 53.5% de los comerciantes como de nivel excelente, el 26.4%
lo califica en un nivel bueno y el 20.1% lo califica en un nivel regular, y, del
incremento de ventas, el 36.0% de los comerciantes lo califican de excelente, el
35.4% lo califica en un nivel bueno y el 28.7% identifica en un nivel regular al
incremento de ventas en el Mercado Mayorista. La diferencia de los resultados de
aplicacion de estrategias de marketing se explica fundamentalmente en el proceso
para el incremento de valor de los clientes, ya que las Mypes de Trujillo aplican
estrategias pasivas que desarrollan las tacticas mas comunes del marketing,
esperando que el mercado objetivo responda a los esfuerzos de marketing a
diferencia de los comerciantes de Santa Anita que desarrollan estrategias activas
se evidencia por la experiencia y la preparacion de quienes administran,
desarrollando proceso de ventas para incrementar sus niveles identificando a los
potenciales clientes y productos a ofrecerles, para la retencién de clientes, identifica

a clientes insatisfechos, y acciones de marketing para retenerlos (Farias, 2014).

Los resultados de la contrastacion de la hipétesis general propuesta de acuerdo a
la tabla 17 evidenciaron que la correlacion entre el Marketing mix y Ventas obtiene
el valor de significancia p = 0.00 (p < 0.05), y el coeficiente de Pearson obtenido
es r =0.641, determinando que el Marketing mix se relaciona significativamente
con las ventas de Mypes del rubro calzado y que la referida correlacion es de grado

moderado. Estos resultados guardan relacion con los obtenidos por Sofyan (2020)

37



en Indonesia quien desarroll6 una investigacion cuantitativa para establecer como
influye la mezcla de marketing en el nivel de ventas de tiendas en linea, y cuyos
resultados mostraron que se obtuvo un valor de Rho de Spearman =0.766; sig. de
0.000; (p =< 0.05), determinando que el marketing mix se relaciona

significativamente con las ventas, en su caso, de grado moderado.

Se define al marketing como el proceso por el que las unidades econdémicas
generan valor para sus clientes creando vinculos fuertes y reciprocamente
obtengan el valor del cliente. La necesidad identifica como la carencia, ya sea fisica
por ejemplo en el caso de alimentos o el vestido; cuando se entiende como carencia
social, se refiere a la aceptacion de un determinado grupo, y finalmente a una
carencia individual, cuando se relaciona con la autorrealizacion personal (Kotler &
Armstrong, 2013). Los resultados confirman lo expuesto por Kotler & Armstrong que
el punto inicial del marketing se identifica en las necesidades de los individuos, y
las ventas representan una importante herramienta para la gestion efectiva de las
empresas, de las que se orientan a los clientes y al servicio. Su relacion con el
marketing es fundamental para el desarrollo y crecimiento empresarial en el mundo
caracterizado por una tenaz competencia y exigencia en los negocios (Vasquez,
2008). En ese sentido, el marketing, evalla los niveles de insatisfaccion, identifica
y explotando las condiciones de cercania con sus clientes, y con los potenciales
consumidores, y se relaciona con las ventas, ya que este ultimo influye en los
comportamientos de compra, siendo la venta, fundamental porque se constituye en

la expresion de la consolidacion efectiva del esfuerzo de la mezcla de marketing.
Objetivo especifico 1

El objetivo especifico 1 es determinar si el Producto se relaciona con las ventas de
Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021. Los resultados descriptivos evidencian
segun la tabla 6 y figura 3 que la aplicacion de las estrategias de producto es
calificada por el 70.0% de los microempresarios como de nivel regular, el 23.3% en
un nivel malo y el 6.7% lo califica en nivel bueno. En cuanto al desarrollo del proceso
de ventas, por el 50.0% de los microempresarios como de nivel regular, el 40.0%
lo califica en un nivel malo y el 10.0% lo califica en un nivel bueno. Estos resultados

difieren con los obtenidos por Jara & Tomas (2017) donde el 82.61 % de los
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encuestados califican como nivel medio, el 13.04% de los mismos califican a las
estrategias de precio en un nivel alto y el 4.35% de los encuestados lo califican en
un nivel bajo. En las ventas minoristas la percepcion del 78,3 %, de los encuestados
identifica un bajo nivel, mientras que el 17,4% perciben un nivel medio y el 3.4%
califica en un nivel alto. Concluyendo que los productos de la empresa son
calificados en un nivel medio y las ventas minoristas en un nivel bajo de acuerdo a
la percepcion del consumidor final. Considerando que el producto es lo que se
ofrece al mercado, donde las organizaciones basan su negocio, no necesariamente

es con la estrategia de producto (Lovelock y Wright, 2002; Suboti¢ et.al.,2020)

Los resultados de la contratacion de la hipotesis especifica 1 y el analisis de la
asociacion de ambas evidencian que la correlacion entre el Producto y Ventas
obtiene el valor de significancia p=0.049 (p < 0.050), y el coeficiente de Pearson
obtenido es r = 0.363, determinando que el Producto se relaciona
significativamente con las ventas de Mypes del rubro calzado, del distrito el
Porvenir, Trujillo 2021 y que la referida correlacion es de grado débil. Los
resultados no coinciden con los de Olaechea (2019) cuya hipotesis especifica
propuso que existe relacion entre el producto y los indices de ventas en la empresa
limefia de productos alimenticios. El analisis de la asociacion de ambas evidencio
qgue la correlacion entre las estrategias de marketing y el incremento de ventas
obtiene el valor de significancia p = 0.292 (p es mayor que 0.05), y el Rho de
Spearman obtenido es r = 0.152, determinando que no existe relacion entre el

producto y los indices de ventas en la empresa limefia de productos alimenticios.

Una de las principales tareas de la gestion de marketing es resaltar las
caracteristicas distintivas del producto o servicio que se coloca en el mercado. El
producto representa un paquete de propiedades tangibles e intangibles que tienen
beneficios y beneficios para sus consumidores. (Lovelock y Wright, 2002). El
producto se divide en tres niveles: Beneficio principal. Producto fisico Producto
aumentado, por ello es importante el producto o servicio que se ofrece al mercado,
donde las organizaciones basan su negocio y su desempefio comercial (Al-Sukar
& Alabboodi, 2020; Lovelock y Wright, 2002; Suboti¢ et.al.,2020).En ese sentido,
una de las principales tareas de la gestion de marketing es resaltar las

caracteristicas distintivas del producto o servicio que se coloca en el mercado, por
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ello, es esencial la generacion de estrategias definidas y concretas para que el
producto llegue al mercado para satisfacer las necesidades del consumidor final,
es necesario dinamizar las ventas como medio de distribucion del producto y como

el mecanismo para atraer al consumidor y finalizar con la obtencion del beneficio.
Objetivo especifico 2

El objetivo especifico 2 es determinar si la plaza se relaciona con las ventas de
Mypes del rubro calzado, Trujillo 2021. Los resultados descriptivos de acuerdo a la
Tabla 7 y figura 4 muestran que el 53.3% de los microempresarios identifican un
nivel regular en la aplicacion de las estrategias de plaza, el 40.0% identifica un nivel
malo y el 6.7% identifica un nivel bueno en la aplicacion de las estrategias de
marketing que desarrollan en el contexto de la pandemia del Covid-19, enfocadas
en la dimension plaza. En cuanto al desarrollo del proceso de ventas, por el 50.0%
de los microempresarios como de nivel regular, el 40.0% lo califica en un nivel malo
y el 10.0% lo califica en un nivel bueno. Estos resultados difieren de los obtenidos
por Paker (2018), quien determind que la dimension plaza segun el 43.5% de los
encuestados calificd en un nivel bueno, el 29.3% lo califica como muy bueno, el
23.9% lo califica como regular y el 3.3% lo califica como deficiente En cuanto al
proceso de ventas, por el 40.2% de los comerciantes como de nivel bueno, el 38.0%
lo califica como nivel regular, el 17.4% lo califica como nivel muy bueno y el 4.4%
lo califica en un nivel deficiente, igualmente Gituma (2017) determinan en su
investigacion que la ubicacion geogréfica es influencia muy significativa en la

rentabilidad de la unidad de negocio favoreciendo el crecimiento de las ventas.

El lugar también se conoce como un area de actividad que incluye un método de
suministro, una cobertura de mercado, un inventario de productos, una forma de
transferir el producto y un lugar de distribucion, que también se conoce como el
miembro total del canal. Por lo tanto, el lugar consta de 2 partes, a saber, el canal
de distribucion y la logistica del mercado, siendo de importancia la adecuada

planificacién y control de los inventarios de sus productos (Nasirun et.al.,2019)

Para los resultados inferenciales se enuncia la hipétesis especifica la Plaza se
relaciona significativamente con las ventas de Mypes del rubro calzado. El analisis
de la asociacion de ambas evidencian que la correlacion entre la Plaza y Ventas
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obtiene el valor de significancia p=0.00 (p < 0.05), y el coeficiente de Pearson
obtenido es r =0.546, determinando que la Plaza se relaciona significativamente
con las ventas de Mypes del rubro calzado del distrito el Porvenir, y que la referida
correlacion es de grado moderado. Paker (2018) esboz6 la hipétesis especifica que
existe relacion entre Plaza y Ventas en la empresa limefa de productos plasticos.
El analisis de la asociacion de ambas evidencian que la correlaciéon entre la Plaza
y Ventas obtiene el valor de significancia p=0.00 (p < 0.05), y el Rho de Spearman
obtenido es r =0.681, determinando que la Plaza se relaciona significativamente
con las ventas de la empresa G&R Inversiones y que la referida correlacion es de
grado moderado, significando que si los clientes asumen con asertividad sus
decisiones sobre los beneficios por la adquisicion del producto, mayor comodidad

sentiran con el lugar donde realizan sus compras.

Estudios determinan que existe una alta influencia del lugar que determina el
comportamiento de compra de los encuestados en muchos paises en desarrollo y
desarrollados como Australia, Tailandia, China e India. (Nasirun et.al.,2019) Las
actividades de distribucion fisica son actividades de mercado necesarias, que
requieren una planificacion Optima de los recursos para la logistica siendo
importante ampliar la cobertura de los clientes meta, y desarrollar efectivos

procesos y control de inventarios como estrategias asociadas a la dimension plaza.
Objetivo especifico 3

El objetivo especifico 3 es determinar si el Precio se relaciona con las ventas de
Mypes del rubro calzado, Truijillo 2021. Los resultados descriptivos evidencian que
la aplicacibn de estrategias de precio es calificada por el 67% de los
microempresarios como de nivel regular, el 20% lo califica en un nivel bueno y el
13% lo califica en nivel malo, asimismo en el desarrollo de procesos de venta, es
calificada por el 50% de los microempresarios como de nivel regular, el 40% lo
califica en un nivel malo y el 10% lo califica en nivel bueno. Estos resultados se
asemejan a los obtenidos por Olaechea (2018), quien relacion6 el marketing mix
precioy los indices de ventas en la empresa limefia y en sus resultados descriptivos
determind que la dimension precio segun el 82.0% de los encuestados califico en

un nivel regular y el 18.0% de los mismos califican como nivel bajo, asimismo en el

41



proceso de ventas, el 40.0% de los comerciantes minoristas como de nivel bajo, el
32.0% lo califica en un nivel alto, y el 28.0% lo califica en un nivel medio.

Las estrategias de marketing determinan como se logran los objetivos comerciales
de una organizacion. Para ello, es imprescindible la identificacion y priorizacion de
los productos de mayor importancia y rentabilidad, elegir adecuadamente al cliente
meta, de tal manera determinar el posicionamiento de marca esperado e
interiorizarlo en la mente del cliente y desarrollar de manera estratégica las
diferentes herramientas de la mezcla de marketing. Los elementos del marketing
mix influyen en los comportamientos de compra (Bradford T. & Boyd, 2020). Las
estrategias de marketing orientadas al precio requieren desarrollar efectivas
politicas de descuentos, créditos, asi como flexibilidad en los periodos de pago, sin
embargo, es importante desarrollarlos para coadyuvar al logro de los propdsitos

comerciales de la unidad de negocio.

La hipotesis especifica 3 propuso que el Marketing mix se relaciona
significativamente con las ventas de la Mypes del rubro calzado. El andlisis de la
asociacion de ambas variables evidencian que la correlaciéon entre el Marketing mix
y Ventas obtiene el valor de significancia p=0.00 (p < 0.05), y el coeficiente de
Pearson obtenido es r =0.453, determinando que el Precio mix se relaciona
significativamente con las ventas de Mypes del rubro calzado, distrito el Porvenir,
Trujillo y que la referida correlacion es de grado moderado. Olaechea. (2018)
esbozé la hipotesis especifica que existe relacion entre el precio y las ventas. El
analisis de la asociacion de ambas evidencian que la correlaciéon entre el precio y
Ventas obtiene el valor de significancia p=0.02 (p < 0.05), y el Rho de Spearman
obtenido es r =0.434, determinando que el precio se relaciona significativamente
con los indices de ventas de la empresa NCP Canela siendo la correlacién de grado
moderado. Los resultados evidencian que el precio como componente del
marketing mix se correlaciona significativamente con niveles de indices de venta,
asimismo que el marketing mix tiene incidencia significativa en los indices de venta,
y reconoce la importancia de la implementacion de estrategias de marketing para

desarrollar 6ptimos niveles de ventas en las empresas productos alimenticios.
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El precio es definido como la cantidad monetaria que se cobra a un producto o
servicio. De manera general, el precio es el valor total que los consumidores
intercambian por una ganancia de la propiedad de un producto o servicio. El precio
es una cantidad de dinero que se gasta en muchos bienes y servicios. Se afirma
que la mezcla de marketing y las percepciones del consumidor influyen en la
formacion variable de la lealtad del consumidor (Simanjuntak et.al.,2020). En ese
sentido, reconoce la importancia de la implementacion de las estrategias de
marketing para desarrollar 6ptimos niveles de competitividad en las Pymes,
teniendo en cuenta que el precio esta formado por los diversos costos en los que
incurren los clientes por los beneficios de un producto. Las combinaciones de
precios mas bajos pueden traer beneficios a la empresa a corto plazo, pero no

es una politica adecuada para el desarrollo comercial a largo plazo.
Objetivo especifico 4

El objetivo especifico 4 es determinar si la Promocion se relaciona con las ventas
de Mypes del rubro calzado, sector Miguel Grau del distrito el Porvenir, Trujillo 2021.
Los resultados evidencian que la aplicacién de promocion es calificada por el 70%
de los empresarios como de nivel regular, el 17% lo califica en un nivel bueno y el
13% lo califica en nivel malo. En cuanto al desarrollo de procesos de venta, es
calificada por el 50% de los microempresarios como de nivel regular, el 40% lo
califica en un nivel malo y el 10% lo califica en nivel bueno. Estos resultados se
asemejan a los obtenidos por Ruiz (2017), quien determiné que los comerciantes
del emporio comercial Gamarra, con relacion a la dimensiéon promocion cuyos
resultados descriptivos, segun el 63.9% de los encuestados calificé en un nivel
regular, el 13.4% lo califica como nivel bajo y el 22.7% lo califica como bueno.
Concluy6 que las aplicaciones de estrategias de marketing y los procesos de venta

que desarrollan los microempresarios tienen una relacion directa y significativa.

Stanton, et. al (2007, p. 505) enuncian que la promocién es un componente del
marketing que sirve lograr los objetivos de la organizacion. La promocion es muy
importante en los niveles de aplicacién de las estrategias de marketing en las
Mypes, y permite alcanzar sus propias expectativas, y desarrollar, expandir sus

negocios, evitando el riesgo de disminuir sus ventas y asi llegar a desaparecer del
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mercado, asimismo Thabit & Raewf (2018) sostienen que la promocién evidencia
un impacto directo en el incremento de las ventas. La eficiente distribucion favorece
positivamente a la satisfaccion del comprador y el crecimiento constante de ventas
son el reflejo de las adecuadas y eficientes politicas de promocion de la empresa,
asimismo la investigacion de Nthenge (2016) guarda relacion con lo expuesto ya
que examind la relacion entre las practicas de marketing y el rendimiento de las
Pymes de ropa y calzado de Makueni y sus hallazgos sindican que solo la

publicidad (promocién) tiene relacion significativa con las ventas de la empresa.

La hipotesis especifica 4 propuso que la promocion se relaciona significativamente
con las ventas de la Mypes del rubro calzado. El analisis de la asociacion de ambas
evidencian que la correlacién entre la Promocion y Ventas obtiene el valor de
significancia p=0.00 (p < 0.05), y el coeficiente de Pearson obtenido es r =0.606,
determinando que la promocién se relaciona significativamente con las ventas de
Mypes del rubro calzado, del distrito el Porvenir, y que la referida correlacion es de
grado moderado. Los resultados inferenciales guardan relacién con los obtenidos
por Sofyan (2020) en Indonesia desarroll6 una investigacion que, en el objetivo
especifico, determinar la influencia de la promocion en el nivel de ventas se
identifico el valor de significancia p=0.00 (p < 0.05), y el coeficiente de Rho de
Spearman obtenido es r =0.739, determinando que la promocién se relacione
significativamente con las ventas. Concluyeron en que la promocién se relaciona

en grado moderado con el incremento de las ventas.

Stanton, et. al (2007) enuncian que la promocion es un componente del marketing
que sirve lograr los objetivos de la organizacién. En la promocion se aplican
herramientas para cumplir con 3 funciones inherentes: informacion, persuasion y
comunicacién de mensajes al cliente meta. La promocién es muy importante en los
niveles de aplicacion de las estrategias de marketing mix en las Mypes, porque les
permite alcanzar sus propias expectativas, y desarrollar, expandir sus negocios,
evitando el riesgo de disminuir sus ventas y asi llegar a desaparecer del mercado.
La eficiente distribucidén favorece positivamente a la satisfaccion del comprador lo
que permite establecer que el crecimiento de las ventas no son mas que el reflejo
de adecuadas y eficientes politicas de aplicacion de estrategias de marketing y de

procesos efectivos de ventas.
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VI.CONCLUSIONES

Primera: Los resultados descriptivos evidencian que el 60% de los
microempresarios, calificaron con nivel regular la aplicacion de estrategias
de marketing y el 50% de los microempresarios calificaron con nivel regular
la aplicacién de procesos de venta, identifican los niveles regulares de
aplicacion de estrategias de marketing y de procesos de venta, asimismo los
resultados inferenciales, con valor de significancia de 0.01, menor a 0.05, y
el coeficiente de Pearson 0.641 establecen rechazar la hipétesis nula, y
determinar la relacion significativa entre el marketing mix y las ventas de las
Mypes del rubro calzado, calificando la relacién en grado moderado. De
manera general, los resultados obtenidos permitieron cumplir con el objetivo
general y concluir que el nivel regular de aplicacion de estrategias de
marketing se asocia a un nivel regular de aplicacion de procesos de venta,
en el marco de una reincorporacion progresiva a la fase productiva siendo
entre las estrategias mas aplicadas por las Mypes, las estrategias de
precios, la publicidad digital y la promocion de ventas para ofertar sus
productos debido a su bajo costo, la oportunidad de su alcance y por la

efectividad relacionada con los procesos de venta de las Mypes del calzado

Segunda: Los resultados descriptivos evidencian que el 70.0% de los
microempresarios, calificaron con nivel regular la aplicacion de estrategias
de producto y el 50% de los microempresarios calificaron con un nivel regular
a la aplicacion de procesos de venta, seguidamente los resultados
inferenciales, con valor de significancia de 0.00, menor a 0.05 y el coeficiente
de Pearson 0.363, establece rechazar la hip6tesis nula y determinar que
existe relacion significativa entre producto y las ventas de las Mypes del
rubro calzado, calificando la relacion de grado débil. Los resultados
obtenidos permitieron cumplir con el objetivo especifico y concluir que la
estrategias de variedad del producto se relacionan positivamente con el
proceso de ventas que desarrollan las Mypes, la experiencia en el rubro
aporta al rendimiento de la organizacion, el embalaje mejora la presentacion
del producto y se utiliza para su adecuada conservacién, y en menor medida

aplican la elaboracion de producto con nuevos disefios, los mismo que son
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obtenidos via internet de los modelos mas usuales y reconocidos la
aplicacion de nuevos disefios para ser replicados e incrementar la cartera de

productos ofertados.

Tercera: Los resultados descriptivos evidencian que el 53.3% de los
microempresarios, calificaron con un nivel regular la aplicacion de
estrategias de plaza y el 50% de ellos calificaron con nivel regular la
aplicacion de procesos de venta; asi como, los resultados inferenciales con
valor de significancia de 0.049 menor a 0.05, y el coeficiente de Pearson
0.546 establecen rechazar la hipotesis nula, y determinar la relacion
significativa entre la plaza y ventas de Mypes del calzado, calificando la
relacion de grado moderado. Sobre la base de los hallazgos, los resultados
permitieron cumplir con el objetivo especifico y concluir que la estrategia de
distribuciéon se relacionan positivamente con el proceso de ventas que
desarrollan las Mypes, sin embargo, adolecen de preparacion en

planificacion de control de sus stocks y el desarrollo de procesos logisticos.

Cuarta: Los resultados descriptivos evidencian que el 66.7% de los
microempresarios, calificaron con nivel regular las estrategias de precio y el
50% de ellos calificaron con un nivel regular los procesos de venta,
seguidamente los resultados inferenciales con valor de significancia de 0.002
menor a 0.05, y el coeficiente de Pearson 0.453, establece rechazar la
hipotesis nula y determinar que existe relacién significativa entre el precio y
las ventas de Mypes del rubro calzado, calificando la relacion de grado
moderado. Sobre la base de los hallazgos, los resultados permitieron cumplir
con el objetivo especifico y concluir que las Mypes del rubro calzado
desarrollan estrategias de precios principalmente en la flexibilidad de
periodos de pago y de condiciones de crédito relacionados con sus procesos
de ventas, y considerando se encuentran en proceso de incorporacion

progresiva a la fase productiva, y buscan niveles sostenidos de ventas.

Quinta: Los resultados descriptivos evidencian que el 70.0% de Ilos
microempresarios, calificaron con nivel regular la aplicacion de estrategias

de promocion y el 50% de los microempresarios calificaron con nivel regular
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a la aplicacion de procesos de venta; y los resultados inferenciales
determinaron que con valor de significancia de 0.012 menor a 0.05, y el
Coeficiente de Pearson 0.606 establece rechazar la hipétesis nula y
determinar que existe relacion significativa entre la promocion y las ventas
de las Mypes del rubro calzado calificando la relacion de grado moderado.
Sobre la base de los hallazgos, los resultados permitieron cumplir con el
objetivo especifico y concluir que las Mypes del rubro calzado de la ciudad
de Trujillo, actualmente utilizan la publicidad para la presentacion de sus
productos e ideas, y, buscan incrementar las ventas, el uso y aplicacion del
marketing directo y la promocién se relacionan positivamente con los

procesos de ventas que desarrollan en la reactivacion productiva del sector
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VI.LRECOMENDACIONES

Primera Se recomienda a las Mypes desarrollar programas de capacitacion y
asesoria financiera, logistica y de medios publicitarios, para desarrollar
atributos de competitividad para adaptarse al cambio y al redisefio de
escenarios alternativos, como herramientas efectivas de interrelacion con
sus clientes y procesos de venta para el crecimiento sostenido de los
ingresos comerciales de las Micro y Pequefias empresas del rubro calzado
del Sector Miguel Grau, distrito el Porvenir, Trujillo, 2021.

Segunda Se recomienda a las Mypes priorizar estrategias de producto y desarrollar
mejoras continuas en la variedad, el disefio y el empaque de sus productos
como herramientas efectivas de interrelacion con sus clientes que permitan

obtener beneficios comerciales a los microempresarios del rubro calzado

Tercera Se recomienda a las Mypes implementar estrategias talleres formativos y
programas de asesoria logistica a los microempresarios para desarrollar
atributos de competitividad aplicar efectivos procesos de inventarios como
estrategias efectivas para desarrollar gestiones de distribucién

contribuyendo a la obtencién de beneficios comerciales de las Mypes.

Cuarta Se recomienda a las Mypes desarrollar programas formativos Yy talleres
de herramientas financieras como también asesoria especializada a los
microempresarios para fortalecer capacidades de competitividad en las
mejoras de las condiciones de crédito, periodos, pagos y descuentos como

estrategias de marketing y herramientas efectivas de gestion de ventas

Quinta Se recomienda a las Mypes aplicar estrategias en el uso de medios digitales
para forjar atributos de competitividad en el desarrollo de publicidad digital a
través de redes sociales y la presentacion de catalogos digitales, por su
alcance y economia como estrategias de marketing que beneficien

comercialmente a las Micro y pequefias empresas.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion variable 1. Marketing mix

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Escala de
medicion
La variable Marketing mix Variedad
se descompone en 4 Producto Empaque
Ngugi, Mcharo & Munge | dimensiones, Disefio 3
(2020, p.654) “La mezcla de | posteriormente cada
marketing de cuatro P se | dimensidn se distribuye en Clientes meta Ordinal
refiere a un conjunto de | 3indicadores, y finalmente Plaza Inventarios Escala de Likert
herramientas o estrategias | estos indicadores  se Logistica 6 Nunca (1)
Variable 1: | de marketing que | relacionan a 1 item que Casi Nunca (2)
Marketing | comprenden producto, | como unidad minima de la A Veces (3)
mix precio, lugar y promocion, | variable, recibe la Condiciones de crédito 7 Casi siempre
que una entidad puede | valoracién Precio Periodos de pago 8 4)
utilizar para estimular la | correspondiente, con una Descuentos 9 Siempre (5)
respuesta de un mercado | escala ordinal de Likert.
objetivo”. Se determina que la Publicidad 10
variable se medird através | Promocion Ventas personalizadas 11
de 12 items. Promocion de ventas 12
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Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion variable 2. Ventas

Escala de
Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Items
medicién
El procedimiento de Atraccion 13
descomposicién de la Prospeccion Calificacién 14
. . variable Ventas sigue el Listado de clientes 15
Rodrigues, Takahashi & ]
] mismo proceso
Prado (2021, p. 11) definen ) ] . ) )
realizado con la primera Informacion del cliente 16 Ordinal
a la Venta como el proceso ] ) ) _ )
variable. Acercamiento Necesidades del cliente 17 Escala de Likert
representado por la i ) o )
. o Los 12 items de la previo Visitas al cliente 18 Nunca (1)
consecucion  légica de ) _
] ) segunda variable Casi Nunca (2)
Variable 2: | tareas o pasos emprendidos . . o
sumados a los 12 items | Presentacion del | Caracteristicas 19 A Veces (3)
Ventas por el ofertante para tratar ] ] ] ) . .
. de la primera variable mensaje de Ventajas 20 Casi  siempre
con potenciales . -
_ | suman los 24 items. ventas Beneficios 21 4)
compradores y que estan )
) o De esta manera, el Siempre (5)
relacionadas para finalizar . i i
conjunto  de items Envio oportuno 22
con la compra. ) y o N _
permite la elaboracién Servicio post Politica de devoluciones 23
del instrumento. venta Descuentos compras 24
futuras
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Anexo 3: Matriz De Consistencia.
Titulo: El Marketing mix y Ventas de las Mypes rubro calzado del Sector Miguel Grau distrito El Porvenir, Trujillo 2021.

Problema Objetivo Hipotesis Variables Dimensiones Metodologia

Problema general Objetivo general Hip6tesis general Enfoque:

¢, Cual es la relacion entre el Marketing | Determinar la relacion que existe entre el | Existe relacion significativa entre el Cuantitativo

mix y Ventas de las Mypes rubro | Marketing mix y Ventas de las Mypes | Marketing mix y Ventas de las Mypes Tipo:

calzado sector Miguel Grau distrito El | rubro calzado sector Miguel Grau distrito | rubro calzado sector Miguel Grau distrito Aplicada

Porvenir, Trujillo 2021? El Porvenir, Trujillo 2021. El Porvenir, Trujillo 2021. Nivel:

Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Descriptivo

¢Cual es la relacion entre el Producto y | Determinar la relacion que existe entre el | Existe relacion significativa entre el | Variable 1: Producto Correlacional

el proceso de Ventas de las Mypes rubro | Producto y el proceso de Ventas de las | Producto y el proceso de Ventas de las | Marketing Plaza Disefio:

calzado sector Miguel Grau distrito EI | Mypes rubro calzado sector Miguel Grau | Mypes rubro calzado sector Miguel Grau | mix Precio No

Porvenir, Trujillo 2021? distrito El Porvenir, Trujillo 2021 distrito El Porvenir, Truijillo 2021. Promocion experimental

¢, Cual es la relacion entre la Plaza y el

proceso de Ventas de las Mypes rubro | Determinar la relacién que existe entre la | Existe relacion significativa entre la Plaza Poblacion:

calzado sector Miguel Grau distrito El | Plaza y el proceso de Ventas de las | y el proceso de Ventas de las Mypes 30 Mypes del

Porvenir, Trujillo 20217 Mypes rubro calzado sector Miguel Grau | rubro calzado sector Miguel Grau distrito rubro calzado
distrito El Porvenir, Trujillo 2021 El Porvenir, Trujillo 2021. Sector Miguel

¢, Cudl es la relacion entre el Precio y el Grau.

proceso de Ventas de las Mypes rubro | Determinar la relacion que existe entre el | Existe relacion significativa entre el Prospeccion Muestra:

calzado sector Miguel Grau distrito El | Precio y el proceso de Ventas de las | Precio y el proceso de Ventas de las | Variable2: Acercamiento previo | 30 Mypes del

Porvenir, Trujillo 2021? Mypes rubro calzado sector Miguel Grau | Mypes rubro calzado sector Miguel Grau | Ventas Presentacion  del | rubro calzado
distrito EI Porvenir, Trujillo 2021 distrito El Porvenir, Truijillo 2021. mensaje de ventas (Muestra

¢, Cual es la relacion entre la Promocion Servicio post venta censal)

y el proceso de Ventas de las Mypes | Determinar la relacion gue existe entre la | Existe relacién significativa entre la Técnica:

rubro calzado sector Miguel Grau distrito | Promocion y el proceso de Ventas de las | Promocion y el proceso de Ventas de las Encuesta

El Porvenir, Trujillo 20217 Mypes rubro calzado sector Miguel Grau | Mypes rubro calzado sector Miguel Grau Instrumento:

distrito El Porvenir, Trujillo 2021

distrito El Porvenir, Truijillo 2021.

Cuestionario
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Anexo 4. Cuestionario

INSTRUCCIONES: El cuestionario consta de 24 items. Cada item incluye cinco alternativas de
respuestas. Lea con mucha atencién cada una de los items y las opciones de las repuestas que le
siguen. Para cada item marque sélo una respuesta con una equis (x) en el recuadro que considere
gue se aproxima mas a su realidad, es decir la frecuencia con las que percibe estas situaciones. La
presente encuesta sirve para el desarrollo de una investigacién académica que busca relacionar la
estrategia del marketing y el proceso de ventas en la Mypes ubicadas en la ciudad de Trujillo, en el
contexto del Covid-19. Su participacidon es voluntaria y los datos brindados seran utilizados

conservando el anonimato de los participantes. Gracias por su participacion

o . Casi Casi
N Item Nunca A veces Siempre
nunca siempre

VARIABLE 1: MARKETING MIX

Dimension: Producto

1 Ofrece constantemente variedad en sus
productos ofertados.

2 Aplica mejoras en el empaque de sus
productos para ofertarlos.

3 Aplica constantes mejoras en el disefio de
sus productos ofertados.

Dimension: Plaza.

4 Aplica estrategias para ampliar la
cobertura de clientes meta.

5 Realiza permanentemente acciones de

control en sus inventarios.

6 Desarrolla sus procesos logisticos con la
planificacion y control adecuados

Dimension: Precio.

7 Otorga condiciones de crédito para

comercializar sus productos.

8 Aplica periodos de pago flexibles a sus

clientes

9 Efectiia descuentos cuando la venta es

importante

Dimension: Promocion

10 | Aplica la publicidad digital para ofertar sus

productos
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11 | Desarrolla ventas personalizadas.

12 | Presenta sus promociones de ventas en
catalogos por medios virtuales

N°® item Nunca cas A veces ) cas Siempre

nunca siempre
VARIABLE 2: VENTAS
Dimensién: Prospeccion

13 | Desarrolla acciones para atraer nuevos
clientes.

14 | Califica a sus clientes en funcién a su
capacidad de compra.

15 | Elabora una lista compuesta por posibles
clientes de acuerdo con su importancia y
prioridad.

Dimension: El acercamiento previo

16 | Considera usted que conocer la
informacion del cliente es importante.

17 | Considera de importancia comprender las
necesidades de los clientes

18 | Planifica visitas para comunicarse y
conocer a sus futuros clientes.
Dimension: Presentacion del mensaje de
ventas

19 | Considera importante dar a conocer las
caracteristicas de sus productos.

20 | Considera importante dar a conocer las
ventajas de sus productos con relacion a
la competencia.

21 | Considera importante dar a conocer los
beneficios que obtiene el cliente con sus
productos.

Dimension: Servicios posventa

22 | Verifica el cumplimiento de envio
oportuno y en buenas condiciones de sus
productos a sus clientes

23 | Aplica politicas de devoluciones y/o
cambio frente a posibles insatisfacciones
del cliente.

24 | Ofrece descuentos especiales para compras

futuras.
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Anexo 5 Validacién de instrumento de investigacion.

VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE MARKETING MIX
INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccién de
datos (Cuestionario) que permitirA recoger la informaciébn en la presente
investigacion: ElI Marketing mix y Ventas de las Mypes del rubro calzado, sector
Miguel Grau del distrito el Porvenir, Trujillo 2021. Por lo que se le solicita que tenga
a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar

las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
L El item pertenece a la dimensién y basta | 1: de acuerdo
Suficiencia _
para obtener la medicién de esta 0: en desacuerdo

El item se comprende facilmente, es

. ) R .. 1: de acuerdo
Claridad decir, su sintactica y semdntica son
0: en desacuerdo
adecuadas
. El item tiene relacién légica con el | 1: de acuerdo
Coherencia s .
indicador que estd midiendo 0: en desacuerdo
. El item es esencial o importante, es | 1: de acuerdo
Relevancia ) . .
decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING
MIX
Definicidon de la variable: Marketing mix
Ngugi, Mcharo & Munge (2020, p.654) “La mezcla de marketing de cuatro P se
refiere a un conjunto de herramientas o estrategias de marketing que comprenden
producto, precio, lugar y promocion, que una entidad puede utilizar para estimular

la respuesta de un mercado objetivo”.

Dimension Indicador item Observacion

Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia
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Producto

Ofrece constantemente

Plaza

Precio

Promocion

Variedad .
variedad en sus
productos ofertados
Aplica mejoras en el
empaque de sus
Empaque pag
productos para
ofertarlos
Aplica constantes
Disefio mejoras en el disefio de
sus productos ofertados
. Aplica estrategias para
Clientes P . 8 P
ampliar la cobertura de
meta .
clientes meta.
Realiza
. permanentemente
Inventarios .
acciones de control en
sus inventarios
Desarrolla sus procesos
Logistica logisticos con
planificacién y control
Otorga condiciones de
Condiciones | crédito para
de pago comercializar sus
productos
Periodos de | Aplica periodos de pago
pago flexibles a sus clientes
Efectua descuentos
Descuentos | cuando la venta es
importante
Aplica la publicidad
- digital para ofertar sus
Publicidad | oo P
productos
Ventas Desarrolla ventas
personales | personalizadas
Presenta sus
Promocién promociones de ventas
de ventas en catalogos por medios

virtuales
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VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE VENTAS

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacion en la presente
investigacion: ElI Marketing mix y Ventas de las Mypes del rubro calzado, sector
Miguel Grau del distrito el Porvenir, Trujillo 2021. Por lo que se le solicita que tenga
a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar

las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
L El item pertenece a la dimensién y basta | 1: de acuerdo
Suficiencia .
para obtener la medicion de esta 0: en desacuerdo
El item se comprende facilmente, es
. ) . L 1: de acuerdo
Claridad decir, su sintactica y semantica son
0: en desacuerdo
adecuadas
. El item tiene relacion légica con el | 1: de acuerdo
Coherencia . .
indicador que estd midiendo 0: en desacuerdo
. El item es esencial o importante, es | 1: de acuerdo
Relevancia ) . .
decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Definicion de la variable: Ventas
Rodrigues, Takahashi & Prado (2021, p. 11) definen a la Venta como el proceso
representado por la consecucion légica de tareas o pasos emprendidos por el ofertante

para tratar con potenciales compradores y que estan relacionadas para finalizar con la

compra.
© - © ©
.© S ©
el 8| 5 <
Dimensién Indicador item S| =| & | 3 | Observacion
O © p Q
...5 (@] [e) [J]
(%] (@] o
Desarrolla
Atraccion acciones ara
Pala 11 |1 |1
., atraer nuevos
Prospeccion .
clientes.
Calificacién Califica a  sus
. ., 1 1 1 1
clientes en funcién
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a su capacidad de
compra

Listado de clientes

Elabora lista
posibles  clientes
de acuerdo con la

Acercamiento
previo

importancia y
prioridad
Considera  usted
Informacion del | que conocer la
cliente informacién  del
cliente es
importante.
Considera de
Necesidades del | importancia
cliente comprender  las

necesidades de los
clientes

Visitas al cliente

Planifica visitas
para comunicarse
y conocer a sus
futuros clientes
para compras
futuras.

Caracteristicas

Considera
importante dar a
conocer las
caracteristicas de
sus productos.

., Considera
Presentacion del .
. . importante dar a
mensaje de | Ventajas
conocer las
ventas .
ventajas de sus
productos.
Considera
importante dar a
Beneficios P
conocer los
beneficios de sus
productos.
Verifica el
, cumplimiento de
Envio oportuno ,
envio oportuno de
productos a sus
clientes
Aplica politicas
i de devoluciones
Politica de
. . frente a
Servicio post | devoluciones .
venta posibles
insatisfacciones
del cliente.
Ofrece
Descuentos descuentos
compras futuras | especiales para
ventas compras
futuras.
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FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento
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Nombres y apellidos del experto

JUAN CARLOS ARMAS CHANG

Documento de identidad 18137231

Afios de experiencia en el drea 15

Maximo Grado Académico MAGISTER EN ADMINISTRACION
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Chang Juan
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Chang Juan
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Fecha 19 /09 /2021
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Anexo 6 Analisis de confiabilidad de los resultados obtenidos

{&] Resultado
& {&§] Fiabilidad
=X Titulo
—4g3 Notas
= Escala: MUESTR
=) Titulo
(& Resumen de
(& Estadisticas

hivo Ver Datos

1- *Resultado<4 [Documentol] - IBM SPSS Statistics Visor
Transformar Insertar ormato Analizar

"‘Héﬁémrﬁ- ﬁ%@%‘

Grafic

(&)

=» Fiabilidad

Escala: MUESTRA PILOTO

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos valido 15 100.0
Excluido® ] .0
Total 15 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.811 24
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Anexo 7 Respuestas al Cuestionario Marketing mix

2.Aplica 3.Aplica . 5.Realiza | 6.Desarrolla| 7.0Otorga 12.Presenta
1.Ofrece . 4.Aplica L . . .
mejoras en | constantes . permanente sus condiciones 8.Aplica 9.Efectia | 10.Aplica la sus
. constanteme . estrategias - . .. 11.Desarroll K
Microe . el empaque | mejoras en . mente procesos de crédito | periodos de | descuentos | publicidad promociones
nte variedad o para ampliar . o . a ventas
mpres de sus el disefio de acciones de | logisticos para pago cuando la | digital para . de ventas en
. en sus la cobertura - . personalizad J
ario productos sus - control en con la comercializa| flexibles a venta es ofertar sus catalogos
productos de clientes . L. . . as. )
para productos sus planificacion r sus sus clientes | importante | productos por medios
ofertados. meta. ; } .
ofertarlos ofertados. inventarios y control productos. virtuales
1 Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre A veces Casi siempre |Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre A veces Casi siempre
2 A veces A veces A veces A veces Casi siempre|Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre
3 A veces Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre A veces A veces Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre |[Casi siempre
4 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre
5 A veces Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre Siempre Casi siempre A veces Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|[Casi siempre |[Casi siempre
6 Casi nunca Siempre Casi siempre A veces A veces Siempre Casi siempre Siempre Siempre Siempre A veces Siempre
7 A veces Siempre A veces A veces A veces A veces Siempre Siempre Siempre Siempre A veces Siempre
8 A veces A veces A veces A veces A veces A veces A veces A veces A veces Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre
9 A veces Casi siempre A veces Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre |Casi siempre A veces A veces Casi siempre |Casi siempre
10 Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre|Casi siempre
11 Casi siempre |Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre
12 Casi siempre A veces A veces Casi siempre A veces A veces Casi siempre A veces A veces Casi siempre A veces Casi siempre
13 Casi siempre Siempre Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre Siempre Casi siempre
14 Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre A veces A veces Casi siempre |Casi siempre A veces A veces A veces A veces
15 A veces A veces A veces A veces A veces A veces Casi siempre [Casi siempre | Casi nunca A veces A veces A veces
16 Casi siempre|Casi siempre A veces A veces Casi siempre A veces A veces A veces A veces A veces A veces A veces
17 Casi siempre Siempre Casi siempre A veces Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre
18 Casi siempre A veces A veces Siempre Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre
19 Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre|Casi siempre A veces Casi siempre A veces Casi siempre
20 A veces A veces A veces A veces Casi nunca A veces A veces Siempre A veces A veces A veces A veces
21 Siempre Siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre
22 Casi siempre|Casi siempre A veces Casi siempre A veces Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre A veces Casi siempre
23 Casi siempre|Casi siempre Siempre Casi siempre A veces Casi siempre |Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre A veces
24 Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre A veces A veces Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre A veces
25 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre A veces A veces A veces A veces Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre
26 Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre [Casi siempre|[Casi siempre Siempre Casi siempre A veces Casi siempre
27 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre [Casi siempre A veces A veces Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre
28 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre A veces A veces A veces A veces Siempre A veces Casi siempre |Casi siempre A veces
29 Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre A veces Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre
30 Siempre Casi siempre A veces Casi siempre A veces A veces Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre
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Anexo 8 Respuestas al Cuestionario Ventas

21.
15.Elabora . . . .
. . 17.Consider . . Considera | 22. Verifica | 23.Aplica
. una lista | 16.Consider - 19.Consider | 20.Consider | . P
14.Califica a ade 18.Planifica | _ . . importante el politicas de | 24.Ofrece
13.Desarroll ) compuesta | a usted que | . . L a importante [ a importante . .
. ) sus clientes ) importancia | Jisitas para dar a cumplimient |dewoluciones | descuentos
Microe | a acciones - por posibles | conocer la ; dar a dar a . :
en funcién a . . . comprender comunicarse conocer los o de envio frente a espe(:lales
mpres | para atraer clientes de | informacién conocer las | conocer las . .
. su ) las y conocer a e . beneficios | oportuno de posibles para
ario nuevos . acuerdo con | del cliente ) caracteristic | ventajas de - . B .
. capacidad necesidades | sus futuros que obtiene sus insatisfaccio| compras
clientes. su es . as de sus sus .
de compra | . . . de los clientes. el cliente | productos a nes del futuras
importancia | importante . productos | productos . - .
L clientes consus |sus clientes cliente
y prioridad
productos.
1 Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre Siempre Siempre Nunca Casi siempre| Casi nunca
2 A veces Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
3 A veces Casi siempre Nunca Casi siempre Siempre Casi siempre|Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre| Casi nunca
4 Casi siempre|Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|[Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre
5 Casi siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre Siempre Siempre Nunca A veces Siempre
6 Casi siempre |Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre Siempre
7 Casi siempre A veces Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre |[Casi siempre
8 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre A veces Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre
9 A veces Casi siempre |Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre A veces Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre A veces
10 Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre
11 Siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre
12 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre
13 Siempre Siempre Siempre Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|[Casi siempre
14 Casi siempre A veces Casi siempre |Casi siempre A veces Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre A veces
15 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre |Casi siempre
16 Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre A veces Casi siempre A veces A veces A veces A veces Casi siempre
17 Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre
18 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre [Casi siempre Siempre
19 Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|[Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre |[Casi siempre
20 A veces Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre
21 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
22 Siempre Casi siempre A veces Siempre Siempre A veces Casi siempre|Casi siempre Siempre A veces Casi siempre |Casi siempre
23 Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre|Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre|Casi siempre
24 Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre Siempre A veces Casi siempre A veces Casi siempre A veces A veces Casi siempre
25 Casi siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre A veces A veces Casi siempre A veces Casi siempre
26 Siempre Casi siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre A veces
27 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre A veces Casi siempre A veces A veces Casi siempre
28 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre Siempre Siempre A veces Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre|Casi siempre
29 Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre Siempre Siempre A veces Casi siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre |Casi siempre
30 Casi siempre|Casi siempre |Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre |Casi siempre |[Casi siempre |Casi siempre [Casi siempre |Casi siempre [Casi siempre |Casi siempre
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Anexo 9 Base de datos para procesamiento Cuestionario Marketing mix

2.Aplica 3.Aplica . 5.Realiza | 6.Desarrolla| 7.0Otorga 12.Presenta
1.Ofrece . 4.Aplica L . . .
mejoras en | constantes A permanente sus condiciones | 8.Aplica 9.Efecttia | 10.Aplica la sus
. constanteme . estrategias - . - 11.Desarroll .
Microe ; el empaque | mejoras en . mente procesos de crédito | periodos de | descuentos | publicidad promociones
nte variedad L para ampliar . P L aventas
mpres de sus el disefio de acciones de | logisticos para pago cuando la | digital para . de ventas en
. en sus la cobertura - : personalizad .
ario productos sus . control en con la comercializa| flexibles a venta es ofertar sus catalogos
productos de clientes . . . . as. .
para productos sus planificacion r sus sus clientes | importante | productos por medios
ofertados. meta. ; ) )
ofertarlos ofertados. inventarios y control productos. virtuales
1 4 4 3 4 3 4 4 5 5 4 3 4
2 3 3 3 3 4 4 5 4 5 4 4 4
3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
5 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4
6 2 5 4 3 3 5 4 5 5 5 3 5
7 3 5 3 3 3 3 5 5 5 5 3 5
8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4
9 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4
10 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4
11 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4
12 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4
13 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4
14 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3
15 3 3 3 3 3 3 4 4 2 3 3 3
16 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3
17 4 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4
18 4 3 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4
19 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4
20 3 3 3 3 2 3 3 5 3 3 3 3
21 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4
22 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4
23 4 4 5 4 3 4 4 5 4 4 4 3
24 4 4 4 4 3 3 5 4 4 4 4 3
25 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4
26 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4
27 4 4 4 4 3 3 4 5 4 4 3 4
28 4 4 4 3 3 3 3 5 3 4 4 3
29 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 3 4
30 5 4 3 4 3 3 5 4 4 4 3 4
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Anexo 10 Base de datos para procesamiento Cuestionario Ventas

15.Elabora 2L
o . 17.Consider . . Considera | 22. Verifica | 23.Aplica
o una lista | 16.Consider L 19.Consider | 20.Consider | . P
14.Califica a ade 18.Planifica | _ . ) importante el politicas de | 24.Ofrece
13.Desarroll . compuesta | a usted que | . . - a importante | a importante L .
. : sus clientes . importancia | Jisitas para dar a cumplimient |dewluciones | descuentos
Microe | a acciones - por posibles | conocer la ; dar a dar a . :
en funcion a ; . .. | comprender [comunicarse conocer los | o de envio frente a especiales
mpres | para atraer clientes de | informacién conocer las | conocer las - .
. su ) las y conocer a - . beneficios | oportuno de posibles para
ario nuevos X acuerdo con| del cliente . caracteristic | ventajas de . . K .
. capacidad necesidades | sus futuros que obtiene sus insatisfaccio| compras
clientes. su es . as de sus sus .
de compra | . . . de los clientes. el cliente | productos a nes del futuras
importancia | importante . productos | productos . . .
L clientes con sus sus clientes cliente
y prioridad
productos.
1 5 5 4 4 5 4 4 5 5 3 4 2
2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 3 4 1 4 5 4 4 5 5 4 4 2
4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4
5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 1 3 5
6 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5
7 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
8 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
9 3 4 4 5 5 4 3 5 5 4 4 3
10 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5
11 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4
12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
13 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4
14 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3
15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
16 4 5 4 5 4 3 4 3 3 3 3 4
17 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4
18 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5
19 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4
20 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4
21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
22 5 4 3 5 5 3 4 4 5 3 4 4
23 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4
24 4 4 4 4 5 3 4 3 4 3 3 4
25 4 5 5 5 5 4 4 3 3 4 3 4
26 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 3
27 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4
28 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4
29 4 4 4 5 5 3 4 5 5 5 4 4
30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
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Anexo 11 Frecuencias de los items del Cuestionario Marketing mix y Ventas
ftem 1 Ofrece constantemente variedad en sus productos ofertados.

Tabla 22
Distribucion de frecuencias del item 1.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 1 3.3 3.3 3.3
A veces 8 26.7 26.7 30.0
Casi siempre 18 60.0 60.0 90.0
Siempre 3 10.0 10.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 12. Porcentaje de frecuencias del item 1 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 60.0 % de los microempresarios del rubro calzado
respondid que casi siempre ofrece variedad en sus productos ofertados, el 26.7%
gue a veces, el 10.0 que siempre y el 3.3% de los microempresarios del rubro
calzado respondié que casi nunca ofrece variedad en sus productos ofertados.
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ftem 2 Aplica mejoras en el empaque de sus productos para ofertarlos

Tabla 23
Distribucion de frecuencias del item 2.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Vialido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 6 20.0 20.0 20.0
Casi siempre 16 53.3 53.3 73.3
Siempre 8 26.7 26.7 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 13. Porcentaje de frecuencias del item 2 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 53.3 % de los microempresarios del rubro calzado
respondié que casi siempre aplica mejoras en el empaque de sus productos para
ofertarlos, el 26.7% respondié siempre y el 20.0% de los microempresarios del
rubro calzado respondid que casi siempre aplica mejoras en el empaque de sus
productos para ofertarlos.

76



ftem 3 Aplica constantes mejoras en el disefio de sus productos para ofertarlos

Tabla 24
Distribucion de frecuencias del item 3.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 13 433 433 43.3
Casi siempre 14 46.7 46.7 90.0
Siempre 3 10.0 10.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

Figura 14. Porcentaje de frecuencias del item 3 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 46.7 % de los microempresarios del rubro calzado
respondid que casi siempre aplica constantes mejoras en el disefio de sus
productos ofertados, el 43.3% respondi6 que a veces y el 10.0% de los
microempresarios del rubro calzado respondié que siempre aplica constantes

mejoras en el disefio de sus productos ofertados.
77



ftem 4 Aplica estrategias para ampliar la cobertura de clientes meta.

Tabla 25
Distribucion de Frecuencias ltem 4

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 10 333 333 333
Casi siempre 18 60.0 60.0 93.3
Siempre 2 6.7 6.7 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 15 Porcentaje de frecuencias del item 4 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 60.0 % de los microempresarios del rubro calzado
respondid que casi siempre aplica estrategias para ampliar la cobertura de clientes
meta, el 26.7% respondi6é que a veces y el 6.7% de los microempresarios del rubro
calzado respondié que siempre aplica estrategias para ampliar la cobertura de
clientes meta.
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ftem 5 Realiza permanentemente acciones de control en sus inventarios

Tabla 26
Distribucién de Frecuencias ftem 5

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 1 3.3 3.3 3.3
A veces 15 50.0 50.0 53.3
Casi siempre 11 36.7 36.7 90.0
Siempre 3 10.0 10.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Figura 16 Porcentaje de frecuencias del ftem 5 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 50.0 % de los microempresarios del rubro calzado
respondid que a veces realiza permanentemente acciones de control en sus
inventarios, el 36.7% respondi6 casi siempre, el 10.0% respondié que siempre y el
3.3% de los microempresarios del rubro calzado respondié que siempre realiza

acciones de control en sus inventarios.

79



item 6 Desarrolla sus procesos logisticos con la planificacién y control

Tabla 27
Distribucién de Frecuencias item 6

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 16 533 53.3 53.3
Casi siempre 12 40.0 40.0 93.3
Siempre 2 6.7 6.7 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 17 Porcentaje de frecuencias del ftem 6 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 53.3 % de los microempresarios del rubro calzado
respondié que a veces desarrolla sus procesos logisticos con planificaciéon y control,
el 40.0% respondi6 que casi siempre y el 6.7% de los microempresarios del rubro
calzado respondié que casi siempre desarrolla sus procesos logisticos con
planificacion y control.
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ftem 7 Otorga condiciones de crédito para comercializar sus productos

Tabla 28
Distribucion de Frecuencias ftem 7

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 7 23.3 23.3 23.3
Casi siempre 16 53.3 53.3 76.6
Siempre 7 233 233 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 18 Porcentaje de frecuencias del item 7 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 53.3 % de los microempresarios del rubro calzado
respondio que casi siempre otorga condiciones de crédito para comercializar sus
productos, el 23.3% respondid que a veces y otro 23.3% de los microempresarios
del rubro calzado respondié que siempre otorga condiciones de crédito para

comercializar sus productos.
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item 8 Aplica periodos de pago flexibles a sus clientes

Tabla 29
Distribucién de Frecuencias item 8

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 4 13.3 133 133
Casi siempre 17 56.7 56.7 70.0
Siempre 9 30.0 30.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 19 Porcentaje de frecuencias del item 8 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 56.7 % de los microempresarios del rubro calzado
respondié que casi siempre aplica periodos de pago flexibles a sus clientes, el
30.0% respondié siempre y el 13.3% de los microempresarios del rubro calzado
respondid que a veces aplica periodos de pago flexibles a sus clientes.
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ftem 9 Efectlia descuentos cuando la venta es importante

Tabla 30
Distribucién de Frecuencias ltem 9

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 1 3.3 3.3 3.3
A veces 8 26.7 26.7 30.0
Casi siempre 15 50.0 50.0 80.0
Siempre 6 20.0 20.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 20. Porcentaje de frecuencias del item 9 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 50.0 % de los microempresarios del rubro calzado
respondié que casi siempre efectia descuentos cuando la venta es importante, el
26.7% respondié que a veces, el 20.0% respondié que siempre y el 3.3% de los
microempresarios del rubro calzado respondié que casi nunca efectlia descuentos

cuando la venta es importante.
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ftem 10 Aplica la publicidad digital para ofertar sus productos

Tabla 31
Distribucidon de Frecuencias ftem 10

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 5 16.7 16.7 16.7
Casi siempre 21 70.0 70.0 76.7
Siempre 4 13.3 13.3 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

Figura 21. Porcentaje de frecuencias del item 10 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 70.0 % de los microempresarios del rubro calzado
respondié que casi siempre aplica la publicidad digital para ofertar sus productos,
el 16.7% respondié que a veces y el 13.3% de los microempresarios del rubro
calzado respondi6 que siempre aplica la publicidad digital para ofertar sus
productos.
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ftem 11 Desarrolla ventas personalizadas

Tabla 32

Distribucion de Frecuencias ftem 11

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

Valido acumulado
Valido Nunca 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0.0 0.0 0.0
A veces 15 50.0 50.0 50.0
Casi siempre 12 40.0 40.0 90.0
Siempre 3 10.0 10.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces

Casi siempre

Siempre

Figura 22. Porcentaje de frecuencias del ftem 11 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 50.0 % de los microempresarios del rubro calzado
respondio que a veces desarrolla ventas personalizadas, el 40.0% respondi6 que
casi siempre y el 10.0% de los microempresarios del rubro calzado respondié que

siempre desarrolla ventas personalizadas.
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ftem 12 Presenta sus promociones de ventas en catalogos por medios virtuales

Tabla 33
Distribucion de Frecuencias ftem 12

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 7 233 233 23.3
Casi siempre 21 70.0 70.0 93.3
Siempre 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 23. Porcentaje de frecuencias del item 12 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 70.0 % de los microempresarios del rubro calzado
respondié que casi siempre presenta sus promociones de ventas en catalogos por
medios virtuales, el 23.3% respondié a veces y el 6.7% de los microempresarios
del rubro calzado respondié que siempre presenta sus promociones de ventas en

catalogos por medios virtuales
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ftem 13 Desarrolla acciones para atraer nuevos clientes.

Tabla 34
Distribucion de Frecuencias ftem 13

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 4 13.3 13.3 13.3
Casi siempre 17 56.7 56.7 70.0
Siempre 9 30.0 30.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 24. Porcentaje de frecuencias del ftem 13 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 56.7 % de los microempresarios del rubro calzado
respondié que casi siempre desarrolla acciones para atraer nuevos clientes, el
30.0% respondio que siempre y el 13.3% de los microempresarios del rubro
calzado respondi6 que a veces desarrolla acciones para atraer nuevos clientes.
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ftem 14 Califica a sus clientes en funcion a su capacidad de compra.

Tabla 35
Distribucion de Frecuencias ftem 14

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 2 6.7 6.7 6.7
Casi siempre 18 60.0 60.0 66.7
Siempre 10 333 333 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 25. Porcentaje de frecuencias del item 14 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 60.0 % de los microempresarios del rubro calzado
respondid que casi siempre califica a sus clientes en funcién a su capacidad de
compra, el 33.3% respondi6é que siempre y el 6.7% de los microempresarios del
rubro calzado respondié que a veces califica a sus clientes en funcién a su

capacidad de compra.
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ftem 15 Elabora una lista compuesta por posibles clientes de acuerdo con su
importancia y prioridad

Tabla 36
Distribucion de Frecuencias ftem 15

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 1 33 33 33
Casi nunca 0 0.0 0.0 3.3
A veces 1 3.3 3.3 6.6
Casi siempre 19 63.3 63.3 70.0
Siempre 9 30.0 30.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Munca A veces Casi siempre Siempre

Figura 26. Porcentaje de frecuencias del ftem 15 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 63.3 % de los microempresarios del rubro calzado
respondio que casi siempre elabora una lista compuesta por posibles clientes de
acuerdo a su importancia y prioridad, el 30.0 % respondio siempre y el 3.3% de los
microempresarios del rubro calzado respondié que nunca y a veces elabora una
lista compuesta por clientes de acuerdo con su importancia y prioridad.
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ftem 16 Considera usted que conocer la informacion del cliente es importante

Tabla 37
Distribucidn de Frecuencias item 16

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 0 0.0 0.0 0.0
Casi siempre 18 60.0 60.0 60.0
Siempre 12 40.0 40.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Casi siempre Siempre

Figura 27 Porcentaje de frecuencias del item 16 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 60.0% de los microempresarios del rubro calzado
respondié que casi siempre considera importante conocer la informacion del cliente
y el 40.0% de los microempresarios del rubro calzado respondié que considera
siempre importante conocer la informacién del cliente.
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ftem 17 Considera de importancia comprender las necesidades de los clientes

Tabla 38
Distribucion de Frecuencias ftem 17

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 2 6.7 6.7 6.7
Casi siempre 14 46.7 46.7 46.7
Siempre 14 46.7 46.7 46.7
Total 30 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

Figura 28 D Porcentaje de frecuencias del item 17 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que dos grupos de 46.7 % de los microempresarios del
rubro calzado respondieron que siempre y casi siempre consideran de importancia
comprender las necesidades de los clientes y solo el 6.7% respondieron que a

veces es importante comprender las necesidades de los clientes.
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ftem 18 Planifica visitas para comunicarse y conocer a sus futuros clientes

Tabla 39
Distribucion de Frecuencias item 18

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 7 233 233 23.3
Casi siempre 20 66.7 66.7 90.0
Siempre 3 10.0 10.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 29 Porcentaje de frecuencias del item 18 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 66.7 % de los microempresarios del rubro calzado
respondid que casi siempre planifica visitas para comunicarse y conocer a sus
futuros clientes, el 23.3% respondi®é que a veces y el 10.0% de los
microempresarios del rubro calzado respondié que siempre planifica visitas para

comunicarse y conocer a sus futuros clientes.
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ftem 19 Considera importante dar a conocer las caracteristicas de sus productos

Tabla 40
Distribucién de Frecuencias item 19

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 1 33 33 33
Casi siempre 22 733 733 76.7
Siempre 7 23.3 23.3 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 30 Porcentaje de frecuencias del item 19 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 73.3 % de los microempresarios del rubro calzado
respondid que casi siempre considera importante dar a conocer las caracteristicas
de sus productos, el 23.3% respondid que siempre y el 3.3% de los
microempresarios del rubro calzado respondié que a veces considera importante

dar a conocer las caracteristicas de sus productos.
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ftem 20 Considera importante dar a conocer las ventajas de sus productos

Tabla 41
Distribucion de Frecuencias ftem 20

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 4 13.3 13.3 13.3
Casi siempre 14 46.7 46.7 60.0
Siempre 12 40.0 40.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 31. Porcentaje de frecuencias del ftem 20 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 46.7 % de los microempresarios del rubro calzado
respondid que casi siempre considera importante dar a conocer las ventajas de sus
productos, el 40.0% respondié que siempre y el 13.3% de los microempresarios
del rubro calzado respondié que a veces considera importante dar a conocer las

ventajas de sus productos.
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item 21 Considera importante dar a conocer los beneficios que obtiene el cliente
con sus productos

Tabla 42
Distribucién de Frecuencias item 21

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 2 6.7 6.7 6.7
Casi siempre 14 46.7 46.7 53.3
Siempre 14 46.7 46.7 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Figura 32. Porcentaje de frecuencias del item 21 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 46.7 % de los microempresarios del rubro calzado
respondié que siempre, al igual que otro 46.7% casi siempre considera importante
dar a conocer los beneficios que obtiene el cliente con sus productos y solo el 6.7%
de los microempresarios del rubro calzado respondié que a veces considera

importante dar a conocer los beneficios que obtiene el cliente con sus productos.
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ftem 22 Verifica el cumplimiento del envié oportuno de sus productos a sus clientes

Tabla 43
Distribucion de Frecuencias ftem 22

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 2 6.7 6.7 6.7
Casi nunca 0 0.0 0.0 6.7
A veces 4 13.3 13.3 20.0
Casi siempre 17 56.7 56.7 76.7
Siempre 7 233 233 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0
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Figura 33 Porcentaje de frecuencias del ftem 22 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 56.7 % de los microempresarios del rubro calzado
respondié que casi siempre verifica el cumplimiento de envio oportuno de sus
productos a sus clientes, el 23.3% respondié que siempre, el 13.3% respondié que
aveces y el 6.7% de los microempresarios del rubro calzado respondié que nunca

verifica el cumplimiento de envio oportuno de sus productos a sus clientes.
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ftem 23 Aplica politicas de devoluciones frente a insatisfacciones del cliente.

Tabla 44
Distribucion de Frecuencias ftem 23

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 0 0.0 0.0 0.0
A veces 5 16.7 16.7 16.7
Casi siempre 21 70.0 70.0 86.7
Siempre 4 13.3 13.3 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Aveces Casi siempre Siempre

Figura 34 Porcentaje de frecuencias del ftem 23 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 70.0 % de los microempresarios del rubro calzado
respondid que casi siempre aplica politicas de devoluciones frente a posibles
insatisfacciones del cliente, el 16.7% respondié que a veces y el 16.7% de los
microempresarios del rubro calzado respondid que siempre aplica politicas de
devoluciones frente a posibles insatisfacciones del cliente.
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ftem 24 Ofrece descuentos especiales para compras futuras

Tabla 45
Distribucion de Frecuencias ftem 24

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

Valido acumulado
Valido Nunca 0 0.0 0.0 0.0
Casi nunca 2 6.7 6.7 6.7
A veces 7 233 233 30.0
Casi siempre 15 50.0 50.0 80.0
Siempre 6 20.0 20.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 35 Porcentaje de frecuencias del item 24 Cuestionario Marketing mix y Ventas
Fuente: Elaboracion propia con resultados de la encuesta con el programa SPSS 28.0

Los resultados evidencian que el 50.0 % de los microempresarios del rubro calzado
respondié que casi siempre ofrece descuentos especiales para compras futuras, el
23.3% respondio que a veces, el 20.0% respondi6 que siempre y el 6.7% de los
microempresarios del rubro calzado respondié que casi nunca ofrece descuentos
especiales para compras futuras.
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