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Resumen

La investigacion desarrollada tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing-mix y ventas de la empresa Valisa S.A.C. Se recurrio para el desarrollo
de la variable Marketing-Mix. al autor Kotler & Armstrong (2017) y para fundamentar
la variable ventas, se aludié al autor Torres (2014). El enfoque de la investigacion
fue cuantitativo, de tipo aplicada, de disefio no experimental, corte transversal
descriptivo - correlacional. La poblacion fue de 100 clientes y la muestra fue de 60
clientes de la empresa Valisa S.A.C. Se formularon dos cuestionarios para obtener
la informacion de cada variable, estas fueron validadas por tres especialistas de la
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo. La fiabilidad
del instrumento se ejecutdé con el test de Alpha de Cronbach, obteniendo un
resultado de 0,962 para el cuestionario de la variable Marketing-Mix y 0,955 para el
cuestionario de la variable ventas. Se emple¢ el estadigrafo Rho de Spearman para
la prueba de hipétesis, donde se obtuvo un grado de significancia de 0,083 y un
valor de 0,527 en la prueba de hipoétesis general; confirmando que no existe una

relacion significativa entre las variables de estudio.

Palabras Clave: Producto, precio, plaza, promocién, ventas.
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Abstract

The objective of the developed research was to determine the relationship between
the marketing-mix and sales of the company Valisa S.A.C. It was used for the
development of the Marketing-Mix variable. The author Kotler & Armstrong (2017)
and to substantiate the sales variable, the author Torres (2014) was alluded to. The
research approach was quantitative, applied type, non-experimental design, cross-
sectional descriptive — correlational. The population was 100 clients, and the sample
was 60 clients of the company Valisa S.A.C. Two questionnaires were formulated
to obtain the information of each variable, these were validated by three specialists
from the Professional School of Administration of the César Vallejo University. The
reliability of the instrument was executed with the Cronbach's Alpha test, obtaining
a result of 0.962 for the Marketing-Mix variable questionnaire and 0.955 for the sales
variable questionnaire. Spearman’'s Rho statistician was used for the hypothesis
test, obtaining a degree of significance of 0.083 and a value of 0.527 in the general
hypothesis test; confirming that there is no significant relationship between the study

variables.

Keywords: Product, price, place, promotion, sales.
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I.  INTRODUCCION

En el 2020 fue el periodo que cambié mucha la manera en que habitamos,
nos informamos y sobre todo la manera en como adquirimos los bienes,
manteniendo una impresiéon importante del marketing, ya que dio una direccion de
360 grados para dominar y saciar las inquietudes de una ciudad en encierro.
Vivimos en un contexto internacional donde el desarrollo de los mercados es tan
inestable, rapido e imparable. La tecnologia ha desarrollado tanto, que las
compalfiias tienen el deber de ajustar sus métodos para desempenfar con los nuevos
requerimientos que el mercado global necesita. Dichas variaciones de las MYPES,
pymes y grandes compafias, propone y se planteen retos nuevos en las estrategias

para iniciar a saciar al consumidor y asi mejorar las ventas a través del marketing.

En el contexto internacional, la concordancia del marketing y las ventas,
Morales (2020), menciona la postura por la extension del COVID-19 en el mundo,
esta puso en aprietos la economia de muchos paises, viéndose obligados a cerrar
Sus negocios. Sin embargo, esta situacion desencadend un tsunami de innovacion,
convirtiéndose en un gran desafio. Las MYPES y pymes son responsables del 80%
de sus empleados, esto hace desafiante pasar por una crisis, mientras que una
empresa grande, por su escala y reconocimiento de marca, tiene mayores ventajas

de pasar por una crisis sin grandes problemas a mediano o largo plazo.

La problematica de las empresas e industrias es lograr obtener un buen
posicionamiento en el mercado, por ello es recomendable aplicar estrategias de
Marketing - Mix que van vinculando con las ventas, aplicando una buena
empleabilidad, se puede acceder a una empresa y acopiar en un solo punto sus
bienes en las 6ptimas condiciones de acrecentar sus ventas y asi poder desarrollar

una ventaja competitiva.

Los cambios continuos de las MYPES, Pymes y grandes compafias logran
recomendar nuevos retos de adaptacion de estrategias de marketing para poder
asi satisfacer a sus clientes. Sharma & Sharma (2017), mencionan que una ventaja
competitiva para incrementar las ventas de una manera considerable es realizar o

implementar una buena tactica de marketing, donde permite a la empresa reunir



sus mejores condiciones para llegar al objetivo. De igual manera, Cacho & Lazaro
(2018), indicaron que las ventas tradicionales, ocasiona gradualmente la vetustez
de la institucion, originando paulatinamente disminucion en las ventas.
Actualmente, la mayoria de las compafias disponen con medios digitales,
marketing digital, para incrementar las ventas y asi poder lograr un mayor recorrido

social y comercial.

En el contexto nacional, para las ventas, segun Diario Gestion (2020), dijo,
en el tiempo de cuarentena, cuando la pandemia se extendié en Peru, originod
pérdidas que eran alrededor de S/. 60 000 millones en la venta de diferentes
sectores. De igual manera, para el marco nacional en el Marketing Mix. El diario el
Comercio (2020) menciond; antes de adquirir sus prendas de manera presencial
puedas acceder a una aplicacion virtual para el celular, donde los consumidores
puedan entrar y simular, vestir las prendas online, para asi lograr tener una mayor

aceptacion por el publico y atraccion con esta nueva plataforma.

De igual manera, en el pais, las ventas son herramientas fundamentales de
gestibn empresarial, en ese sentido, muchas empresas en el &mbito nacional hacen
hincapié. Teniendo en cuenta las necesidades de la empresa, ponen en marcha el

Marketing Mix, ya que esta vinculado con las ventas.

El Covid en el Perd, como pandemia a nivel mundial, ha alcanzado sus
efectos en las diferentes empresas, casi 45 mil empresas dejaron de laborar por el
covid. EI IEDE de la CCL indica que bajaria el PBIl a un 3.7%. Cabe resaltar que las
MYPES y pymes, en sus diferentes modos o rubros de produccion, han sentido el
golpe de la pandemia mundial del COVID — 19 , debido a que la accién laboral,
principalmente, fue la que recibi6 el impacto econémico (se cerraron empresas, se
despidieron trabajadores y se innovo el trabajo remoto), variables o efectos que
repercutieron en el poder adquisitivo de las personas, por lo tanto, las empresas en
sus diferentes modalidades, no lograban colocar sus productos, en consecuencia,

sus ventas fueron afectadas.

Para el diario ElI Peruano (2020), las MYPES desarrollan un rol muy

importante en el progreso de la economia global. Segun los datos reconocidos,



precisan mas del 99% de las empresas en el Peru, generan alrededor del 85% del

total de empleos y generan aproximadamente el 40% del PBI.

Muchas empresas de distintos rubros debieron cambiar y adaptarse al
confinamiento, para salir adelante y su negocio no cierre por completo.
Restaurantes, discotecas y bares se transformaron en tiendas o minimarkets, ya
gue eralo que tenia mas demanda. Gracias a su transformacion fue que hoy en dia
pudieron salir adelante con sus negocios. Las empresas de rubro textil también
fueron afectadas, puesto que la mano de obra no fue tan accesible por las distintas

restricciones, por ese motivo sus ventas bajaron.

Nos encontramos en una crisis, aun con perplejidad, sobre el resultado real
de nuestra economia. Sin embargo, contamos con una coyuntura para innovar y
resurgir con los emprendimientos. No desaprovechemos la oportunidad a pesar de
lo acontecido y, una vez sobrepuestos de la pandemia, las empresas restablezcan

su prontitud y el lugar supremacia que apropiamos en el avance econémico.

De igual manera, una entrevista realizada a Susana Saldafa, presidenta de
los empresarios de la Asociacién de Gamarra, para la emisora de Radio Programas
del Perd, RPP (2021), mencioné que Gamarra continda luchando por reactivarse a
escasos dias de culminar el 2021 y con exorbitantes pérdidas economicas, en
Gamarra existen pérdidas de S/3,000 millones, aproximadamente el 60% de venta

anual se perdié.

Ante lo expresado anteriormente, la empresa Valisa, esta dedicado al rubro
textil y dirigido al publico en general, tiene diversos puntos de distribucion, tanto en
gamarra como en San miguel y Ventanilla, asi mismo cuenta con plataformas
digitales como las redes sociales. En el afio 2021 sus ventas incrementaron
anualmente pese a que aun continuamos en pandemia, alrededor de un 15 al 30 %
siendo equivalente de S/.25,000.00 a S/. 60,000.00 soles.

Sin embargo, a partir del 2022 afecto el margen de ventas alrededor de un
40 % debido a que no supieron emplear una buena estrategia de marketing,
registrando un valor de ventas cronolégicamente conforme al siguiente detalle, eso
ha obligado que se reduzca el personal perjudicando econOmicamente a la

empresa como también a los empleados.



En el afio 2022, sus ventas decrecieron abruptamente, S/. 18,750.00 en
enero a marzo, S/.18,500.00 en abril y mayo, en junio se gener6 S/. 18,900.00,
mejorando poco a poco. Si efectuamos la equiparacion en relacion a las ventas del
afio 2021 y 2022, apreciamos las demandas consignadas en tiempos de COVID

(enero - junio) bajé un 31.5%.

Valisa, es una empresa familiar que inici6 alrededor del afio 2000 ya
posicionandose en el mercado, con 22 afios de experiencia, sus inicios fueron en
la cochera de su casa como un pequefio emprendimiento familiar y con el pasar del
tiempo ha logrado obtener su planta de produccion y confeccién textil. Actualmente,
cuenta con mas de 20 trabajadores, disponen de mas de 40 maquinas industriales
en que confeccionan diversas prendas de vestir, ropa para nifios, para adulto y

frazadas.

La entrevista realizada a la duefia de la empresa Valisa, la Sefiora Curo.
Maria del Pilar y los empleados que aun continlan en la empresa, mencionan que
la empresa Valisa, es una de las multiples iniciativas industriales que ha sufrido los
efectos del COVID — 19, pero que, en la actualidad, gracias al compromiso de sus
trabajadores y a la adecuada direccion de su propietaria se mantiene en el mercado

laboral nacional, Ibgicamente con los efectos de la pandemia de nivel mundial.

Segun Hernandez et al. (2014), un problema cuando se detecta realizado de
una forma correcta, tiene mayor verosimilitud de veracidad al momento de florecer

la hipétesis.

Entonces, se resume la situacion problematica de la investigacion
planteando la interrogante: Como problema general, ¢Qué relacion tiene el
Marketing Mix y ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San
Miguel 2021-20227? De la misma manera, plantea como problemas especificos: (a)
¢, Cual es la relacion que existe entre el producto y las ventas durante el COVID —
19 de la empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021-20227?, (b) ¢Cual es la relacion
gue existe entre el precio y ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa
S.A.C. San miguel 2021-20227?, (c) ¢ Cual es la relacién que existe entre la plaza y

las ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021-



20227, (d) ¢ Cual es la relacion que existe entre la promocion y las ventas durante
el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-20227.

La justificacion segun Hernandez et al. (2014), se justifica y es conveniente,
en razon, porque nos permitird conocer la realidad comercial de la empresa Valisa,
con la finalidad de que mejore sus ventas, previa recomendacioén de emplear una

adecuada estrategia de marketing que se adecue a sus necesidades.

La justificacion por conveniencia sefiala que la elaboracion del estudio debe
tener un proposito adecuadamente establecido, porque simplemente no se efectla
por decision del examinador. Dentro de la justificacion teérica, encontramos nuestra
primera variable que es el Marketing Mix con el autor Kotler & Armstrong y nuestra
segunda variable es ventas con el autor Torres. La justificacién metodoldgica, en el
actual trabajo de investigacion, analiza dos fundamentos, el Marketing Mix y las
ventas; con nuestras variables lograremos precisar la problemética, detallada y

brindar una solucién efectiva.

Por otro lado, en la justificacion social, lograremos perfeccionar el
procedimiento de Marketing Mix, con la combinacion de las 4P, que son el producto,
precio, plaza y promocién. Por tanto, la empresa lograra conseguir la aceptacion de
los consumidores, colocandose en el entendimiento del consumidor final. Lograra
una mejor postura en el mercado y maximizar sus ganancias. En la justificacion
practica, lograremos producir conciencia en la empresa Valisa, al igual que en otras
compafiias que poco a poco se logran posicionar en el mercado peruano, aplicando
el Marketing Mix dentro de la compafila de una manera adecuada, es donde
lograremos asi ampliar las ventas, llegar mas al consumidor y poder detectar las

necesidades de nuestros clientes.

Segun, Hernandez et al. (2014), indica al objetivo de la investigacién debe
ser realista, claro y alcanzable. En consecuencia, la investigacion plantea como
objetivo general: Demostrar la relaciéon del Marketing Mix y las ventas durante el
COVID - 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-2022. Planteando como
objetivos especificos: (a) Reconocer la relacion del producto y las ventas durante
el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-2022. (b) Describir la

relacion del precio y las ventas durante el Covid-19 de la empresa Valisa S.A.C.



San miguel 2021-2022 (c) Identificar la relacién de la plaza y las ventas durante el
COVID - 19 de la empresa Valisa S.A.C., San miguel 2021-2022. (d) Reconocer la
relacion de la promocion y las ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa
S.A.C., San miguel 2021-2022.

Para Hernandez et al. (2014), enuncia la hipétesis como parte del
planteamiento del problema, por lo tanto, se puede indicar que son reacciones
tanteadas y concretadas para ratificar o no el estudio. La investigacion por germinar
ofrece, como Hipotesis general: Existe una relacion significativa entre el Marketing
Mix y las ventas durante el Covid-19 de la empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021-
2022 o no existe una relacion significativa entre el marketing-mix y las ventas
durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-2022.

Las hipotesis especificas son: (a) Existe una relacion significativa entre el
producto y las ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San
miguel 2021-2022 o no existe una relacién significativa entre el producto y las
ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-2022.
(b) Existe una relacion significativa entre el precio y las ventas durante el COVID —
19 de la empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021-2022 o no existe una relacién
significativa entre el precio y las ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa
S.A.C. San Miguel 2021-2022. (c) Existe una relacion significativa entre la plaza y
las ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021-
2022 o no existe una relacién significativa entre la plaza y las ventas durante el
COVID - 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-2022. (d) Existe una
relacion significativa entre la promocién y las ventas durante el COVID — 19 de la
empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021-2022 o no existe una relacion significativa
entre la promocién y las ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C.
San Miguel 2021-2022.



ll.  MARCO TEORICO

A fin del desenvolvimiento del marco teorico, abordaremos diversos
antecedentes relacionados con las variables de estudio, iniciando con los
antecedentes a nivel internacional, como el presentado por Moposita (2017) en la
tesis titulada: “La mercadotecnia Estratégica del desarrollo de demandas de las
pulpas de frutas manufacturadas en la planta AGROTAL”, sugiri6 como objetivo
general estudiar la mercadotecnia estratégica en el transcurso de ventas de las
pulpas de frutas procesadas en la planta AGROTAL. Su metodologia es de enfoque
cualitativo, tipo basica, investigacion descriptiva y correlacional. La siguiente
investigacion de acuerdo con la fiabilidad del instrumento que ejecuta en la prueba
de Alpha de Cronbach obtuvo de resultado 0,94 en su variable Marketing Mix y
ventas. Concluyé que, cerciora la inquietud de implementar estrategias de
marketing que permitan capturar potenciales usuarios y de esa manera incrementar

sus ventas para cumplir con los objetivos planteados.

Nufiez (2017), en la tesis: “El Marketing Estratégico en el proceso de ventas
de la empresa de licores CESAR LAC.”, plante6 de objetivo general esbozar el
planteamiento marketing hacia el desarrollo de demanda. Su metodologia es el
enfoque cuantitativo, tipo basico, investigacion descriptiva y correlacional. La
investigacion se realiz6 mediante la encuesta, el cuestionario como recoleccién de
datos. En el resultado se observd una correlacién significativa entre variables, ya
gue ellas muestran un valor superior a 0,637. De igual manera, la variable atributos
del producto se correlaciona con las otras, dado que se puede apreciar valores del
coeficiente de Pearson superior a 0,60. Concluyé que las tacticas de mercadeo
empleadas en la divulgacién e impulso del producto determinan a la compafiia de
licores César Lac, posicionarse en la mente del consumidor. Es impredecible el

ajuste del marketing, ya que permite disfrutar la solidez que tiene la organizacion.

Cabral (2017), en la tesis titulada: “Aplicaciéon del Marketing Mix en
BORDADOS DC”. Como herramienta para maximizar ganancias, propuso como
objetivo General, plantear las tacticas de Marketing Mix que son imprescindibles
para su porvenir, aplicando en la compafia Bordados DC. Como instrumento para

maximizar las ganancias, su metodologia, sugirié una estrategia de mercadotecnia.



Las pymes del estado de Aguascalientes y Zacatecas, segun datos del INEGI,
cuentan con 118,801 unidades econdmicas en las distintas zonas. Como resultado,
tenemos fortalezas 2.26 del total de sectores, como oportunidades 1.92, como
debilidades 2.82 y como amenazas 0.53 del total. Concluye que la implementacion
de cada una de las ideas planteadas ocasionara maximizar las ventas en la
empresa Bordados DC, no obstante, al aplicar la tactica por completo del Marketing
Mix, aparte de acelerar las ganancias, ocasionara subir importancia a sus productos

y a su marca, aumentando la ubicacion de la compafia y nuevos focos.

Surco (2020), en la tesis titulada: “Plan de marketing para incrementar los
ingresos de la empresa Gesafi de servicios”, propuso como objetivo general
acrecentar las ganancias en la empresa GESAFI de servicios, esbozando un plan
de mercadeo. Su metodologia se adopta al tipo basica de investigacién descriptiva
y transversal, como instrumento analisis foda, como resultado, en el mes de enero
2019, hallando 252.229 compaifiias independientes ; al mes de enero de 2020
hallando 260.560, manifestando un incremento 3.3%. En enero de 2019, hallando
60.604 asociaciones de responsabilidad limitada; al mes de enero de 2020,
hallando 63.883, con un incremento de 5.4%. Se concluye aplicar una tactica de
marketing que acelerara los ingresos de la compafila GESAFI, justificando en
fortificar la colocacién de la empresa y la fidelizacion de los consumidores,
aumentando la publicidad y promocién. El negocio es factible, con un desarrollo
escalonado de entradas. La encuesta indica que la prestacion de proposicion
tributaria y contable es muy demandada por los coadyuvantes pequefios, grandes
y medianos, asimismo las instituciones indagan servicio de calidad, costo

econdémico y sensato.

Valda (2019) en su tesis titulada:” Desarrollar medios de publicidad y
promocion para la venta de muebles por internet, La paz- Bolivia”, plante6 como
objetivo general, desarrollar medios de publicidad y promocion para la venta de
muebles por internet. Su metodologia, el enfoque cualitativo, analitico- descriptivo,
el método de investigacion deductivo, siendo importante para la investigacion de
mercado, principalmente la caracterizacion del potencial cliente de la empresa. El
resultado obtuvo un acéapite que se separa en dos grupos, la primera rodea la

investigacion de mercado de la muebleria LECANSA, esta comprende que el



estudio de la oferta y demanda, el marketing por internet y redes sociales se basa
en la encuesta realizada para determinar la estrategia de captacion de clientes. La
segunda parte abarca el estudio del fruto de la encuesta. Concluye que es
necesario dar a entender los bienes ofrecidos en la empresa por medio del internet,
dando a conocer los productos, caracteristicas y promociones que tiene y puede

tener la empresa.

Siguiendo con el desarrollo del marco tedrico abordaremos los antecedentes
a Nivel Nacional, como el presentado, Barboza & Urtecho (2021) su tesis titulada:
“Marketing Mix y ventas en tiempos de COVID — 197, sugiri6 en objetivo general,
decretaron la relacion entre Marketing Mix y ventas en tiempos de COVID — 19. Su
metodologia fue el enfoque del estudio, es cuantitativo, de tipo basico, de disefio
no experimental, corte transaccional y alcance correlacional. La siguiente
investigacion de acuerdo con la fiabilidad del instrumento que ejecuta en la prueba
de Alpha de Cronbach obtuvo como consecuencia de la primera variable 0,937 y
0,961 la segunda variable, sus conclusiones se evidencia una relacion entre
variables; no obstante, no se cuenta con una tactica del mercadeo combinado como
de plaza, promocion, precio y producto, que conlleva al engrosamiento de la

demanda.

Baca (2017) la tesis mencionada: “Marketing Mix y las ventas en la empresa
Sebitex compafiia S.A.C.”. Plante6 en objetivo general, decretaron la concordancia
entre el Marketing Mix y las Ventas. Su metodologia de estudio cuantitativo su
enfoque, de disefio de tipo descriptivo — correlacional, de tipo basico. La siguiente
investigacion de acuerdo con el instrumento de fiabilidad de Alfa de Cronbach
recabo como resultado de 0.896 y 0,823 para la variable uno y dos; sus
conclusiones indicaron que existe una moderada correlaciébn entre variables;
aumentan las ventas usando apropiadamente las estrategias establecidas para la

realizacion de las actividades.

Bocangel (2017) planteo tesis titulada:” EI Marketing Mix y el proceso de
ventas”. Propuso en objetivo general ver la concordancia entre el Marketing Mix y
el proceso de ventas. La metodologia es enfoque cuantitativo - tipo aplicada, disefio
no experimental - transversal y nivel descriptivo-correlacional. La siguiente

investigacion, de acuerdo con la fiabilidad del instrumento que ejecuta en la prueba



a través del Alfa de Cronbach, observé como consecuencia, la confiabilidad para
sus variables que son Marketing Mix y proceso de ventas. El resultado da un valor
de 0,814, esto precisa que el grado de confiabilidad del instrumento es bueno.
Como conclusion indican que no existe concordancia entre las variables. La
contribucion es que debe aclarar los objetivos de la institucion y ejecutar estrategias
orientadas al Marketing Mix, con esto tendremos un contacto personalizado con los

clientes, obteniendo respuesta y maximizacion en las ventas.

Rojas (2019) propuso su tesis titulada: “Marketing Mix y control de ventas”,
plante6 en objetivo general precisar la relacién que existe entre el Marketing Mix y
control de ventas. Su metodologia fue el enfoque del estudio, es cuantitativo, disefio
no experimental, tipo basico, de corte transversal y nivel correlacional. La siguiente
investigacion, segun con la fiabilidad del instrumento que ejecuta en el test de Alpha
de Cronbach, obtuvo como consecuencia de 0,864 y 0,846 en la primera y segunda
variable. Las conclusiones fueron que el Marketing Mix se relaciona, lo cual remedia

gue hay mano una alta correlacion entre las variables.

Arias (2018), su tesis llamada:” Marketing Mix de la empresa Gomero y la
relacion con las ventas de los metales”. El objetivo general es ver si existe
concordancia entre el Marketing Mix y la venta de metales. Su metodologia es
enfoque cuantitativo de tipo aplicada, nivel descriptivo-correlacional, disefio no
experimental-transversal. La fiabilidad del instrumento que ejecuto fue la encuesta,
a través de la escala de Likert. Se tiene en cuenta la prueba piloto Alfa de Cronbach
equivalente a una poblacion de 80 confiabilidades, como resultado obtuvo 0,966
para las dos variables. Finalmente, nos indica como conclusién que el mercadeo
combinado guarda relacion con las ventas. Se comprob6 que al realizar tacticas
centradas al Marketing Mix, en el precio, producto, plaza y promocién, es muy
importante, ya que ayudo a perfeccionar y maximizar la respuesta de los usuarios,

y el lazo con los usuarios se fortificaron.

Analizando desde la fundamentacion tedrica la variable Marketing Mix, indica
los principales autores a Kotler & Armstrong (2017), con su libro Fundamentos de
Marketing, los cuales mencionaron que la combinacion de mercadotecnia es la
unién de partes para fidelizar los clientes. Su clasificacién es el precio, producto,

plazay promocion. En perspectiva de los autores, Martinez et al. (2014), con el libro
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Marketing en la Actividad Comercial, mencionaron que la mercadotecnia
combinada como conjunto de componentes puede lograr las metas pronosticadas
mezclando la direccion del Marketing. Indicando que las dimensiones tienen al
producto, precio, distribucion y comunicaciéon. Los autores Kotler & Keller (2016),
en el libro Direccién de Marketing, indicaron al mercadeo es un importante factor
para la compafiia, con una adecuada empleabilidad genera un mayor impacto para
los usuarios, saciando sus requerimientos, indicando las dimensiones al producto,

precio, distribucién y promocion

Por su parte, los autores mencionan las siguientes dimensiones:
Basandonos en Kotler & Armstrong (2017), como primera dimension es el producto.
Mencionan al producto como un beneficio para utilizar, tener o consumir saciando
una inquietud. De la misma manera los causantes indicaron que el resultado es la
parte basica de las estimaciones del mercado. Mencionan que la planificacion del
mercadeo combinado empieza con la ejecucion de estimaciones que dan un valor
a los adquisitorios. Los indicadores son: la marca no solo es imagen y nombre, son
componentes esenciales que la compafiia tiene de sus clientes. La marca simboliza
la percepcidn que los usuarios tienen sobre un bien y su ganancia; esto es, para

los clientes lo que representa el bien o servicio.

En la dimensién del producto, el empaque es el posterior indicador, este
involucra al disefio y a la elaboracion del empaque o envase del producto.
Convencionalmente, la funcién del empaque es cuidar y mantener el bien. No
obstante, actualmente, varios elementos han diferenciado al empaque en una
herramienta principalmente de la mercadotecnia. Por tal motivo, el empaque se
volvié en un fundamental medio de impulso. Posteriormente, es el etiquetado, que
empieza desde el rotulo pegado en los bienes hasta esquemas engorrosos que son
el empaque. Distintas funciones tienen las etiquetas, reconocen la marca o el
producto, describe varios aspectos sobre el producto, finalmente la etiqueta se

conecta con los clientes, puede promover la marca y ayuda el posicionamiento.

Martinez et al. (2014), se refirié al producto como una idea, servicio o bien
gue al mercado se ofrece para satisfacer los deseos 0 necesidades del usuario. Por
eso los resultados que dan los productos son primordiales en sus caracteristicas.

Para Kotler & Keller (2016), el producto es lo que ofrece al mercado para saciar una
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inquietud o un deseo, incluyendo servicios, experiencias, bienes fisicos, lugares,
eventos, personas, organizacion, es, propiedad, ideas e informacion. Continuando
con la siguiente dimension esta el precio, esta es la cuantia monetaria que obtiene
del consumidor por el producto adquirido. Es el Unico elemento que obtiene
ganancias del mercadeo combinado. Se establecieron los siguientes indicadores:
La fijacion de precios basada en el valor para el cliente, apoyado en la estimacion
para el usuario, fije los costos, la mercadotecnia combinada, parte de la importancia
para el usuario. Es decir, cuando los usuarios adquieren un producto hacen el
trueque por algo de valor como el precio, y asi lograr beneficios de usar o tener el
articulo. Posteriormente, esté la fijacion de precios por el valor agregado, que no
baja los valores para igualar a los competidores, que incluyen singularidades para

diferenciar las proposiciones y conseguir justificar altos precios.

Continuando con el siguiente indicador tenemos a la fijacion de precios
basada en el costo, esto es, los importes van en relacion con el costo de
distribucion, elaboracion y despacho del bien, aumentando un tanto por ciento de
utilidades por las labores de la institucion. Finalmente, como ultimo indicador esté
la fijacién de precios basados en la competencia, consta sentar costos orientados
en los precios, las tacticas y las ofertas que realizan las competencias. De acuerdo
con los precios que establece la contienda, los usuarios dan su dictamen sobre el
precio de un bien.

De igual forma, Martinez et al. (2014) preciso, en relacién con el valor, de la
proporcion monetaria que se insta por un servicio o producto, es decir, es la adicion
de valores que los usuarios brindan a cambio de las virtudes de usar o tener el
servicio o producto. Para Kotler & Keller (2016), el precio es elemento excepcional
de la mercadotecnia combinada que genera ingresos; los otros componentes
generan gastos. El precio anuncia al mercado la ubicacion de valor previsto por una

compafia para su marca o producto.

Siguiendo con las dimensiones estéa la distribucion o plaza, esto es, como un
lugar donde un servicio o un bien, queda a decision del usuario o comprador para
su utilizacibn o consumo. Los siguientes indicadores de esta dimensién son:
sistema de Marketing vertical, esta sujeto al publico minorista y mercado mayorista

gue actda con un procedimiento equiparado. Este procedimiento es acreedor de
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varios participantes, tienen mayor participacion que todos, tiene acuerdo con los

demas, por lo tanto, son obligados a contribuir.

La tercera dimension del segundo indicador es el sistema de Marketing
Horizontal, este implica varias instituciones, que estan ubicadas en un mismo rango
jerérquico y conforman una union para beneficiarse mutuamente. Al colaborar
unidos, las instituciones enlazan sus medios financieros, de productividad y de
mercadeo para asi tener un mejor beneficio en equipo. Tenemos al Sistema de
distribucién Multicanal como tercer indicador, este es cuando una alianza propone
dos 0 mas medios para tener varios segmentos del cliente. Las empresas cuentan
con varios beneficios gracias a este sistema que encara mercados globales y
mercados complicados. Como indicador definitivo estd la desintermediacion,
aunque los compradores evaden a los consultores para acercarse derechamente
hacia clientes finales, esto excluye, los consultores del canal de mercadeo por parte
de los inventores o el traslado de los repartidores arcaicos por parte de consultores

completamente nuevos.

Para Martinez et al. (2014), la plaza o distribucion es situar el producto donde
el usuario tenga lugar, quiere decir que toda la determinacién esté enlazada con la
alteracion del producto desde el sitio de elaboracién hasta el sitio de consumo. Para
Kotler & Keller (2016), la plaza o distribucibn son grupos de instituciones
interdependientes que colaboran en la transformacion de colocar a peticion de los

usuarios servicio o un bien para consumo y uso.

Como ultima dimensién esta la promocion, es una tactica para agregar valor
a los productos que brindan y asi lograr fidelizar al cliente. Dentro de la dimension
se hallaron estos indicadores: las ventas personales, el indicador o instrumento mas
energético de ciertos ciclos del desarrollo de adquisicion, forma prelacién, la
conviccion y los sucesos de los consumidores. La promocion de venta es el
segundo indicador, esto es, una combinacion de técnicas que comprenden de
propiedades Unicas. Dichas destrezas atraen a los usuarios, fuertes incentivos de
compras es lo que les ofrece a los compradores y se dedican a entender las
proposiciones y acrecentar las ventas caidas. Como indicador tercero contamos las

relaciones publicas, como sucede en la publicidad, elevan a la institucion o

13



producto, con la propaganda de contenido publico es utilizada con otros elementos

de la tactica de la promocion es econdmica y eficaz.

Finalmente, dimension definitiva, como indicador cuarto, el marketing directo
y digital, inclina con mas precision, en un grupo de consumidores o un cliente
caracteristico. De la misma manera, Kotler y Armstrong (2017), reflejaron que
todavia el instrumento de la promocion es el acto esencial de notificacion de la

compafia.

De igual forma, para Martinez et al. (2014) la promocion o comunicacion son
los sistemas que aplicaran con la finalidad de hacer conocer el producto e informar
contenido. Para Kotler & Keller (2016), la promocion o comunicacién son los medios
en donde las compafiias pretenden persuadir, recordar e informar a los usuarios de

manera recta o indirecta acerca de las marcas o productos que ofrecen.

Continuando con la variable ventas, seleccion6 como autor base a Torres
(2014), en su libro Administracion de Ventas, las ventas se reconoce cuando el
encargo, se expide y se recauda. Las instituciones examinan una venta hasta el
momento de colectar el pago. Por su parte, Veliz et al. (2018) en el libro
Administracion de las Ventas, mencioné que las ventas, desde la perspectiva de los
estudiantes y empresarios, es un indicador esencial para que la institucion logre una
buena ejecucion, por lo tanto, las ventas deben ser orientadas con el area de
mercadotecnia, ya que estd en calidad y cantidad, desarrolla la lealtad de los
usuarios. Estableci6 como acciones de ventas y dimensiones los sistemas,
prediccién de ventas, fuerzas de ventas, comunicacion interna de ventas, ventas

especiales y control de ventas.

Por su parte, tenemos a Kotler & Armstrong (2017), en el libro Fundamentos
de Marketing, indicando la expresion de ventas conlleva una vision de arriba abajo.
Empieza con la institucion, se desarrolla en los productos que posee la compafiiay
fomenta a desarrollar una publicidad y ventas, asi lograr ventas favorables. Su
primordial objeto es llamar la atencion del consumidor, quiere decir conseguir
ventas en un corto periodo, teniendo poco afecto a quien realice la adquisicion de

los productos.
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Basandonos en Torres (2014), la dimension uno, la prospeccion y
clasificacion, es la primera etapa del desarrollo de ventas, inicia en averiguar la
vision del consumidor, quiere decir que son los consumidores que aun no conocen
la organizacion, sin embargo, tienen el perfil de poder serlo. La primera dimension
los indicadores son: Identificar a los clientes, en esta primera etapa se responde la
pregunta ¢ quiénes poseen la oportunidad de ser potenciales clientes?, para develar
ello existen varias fuentes: periodicos, grupos, entrevistas, directorios, encuestas
efectuadas asociaciones. Posteriormente, es la calificacion a los clientes en funcion
de la obtencion de productos. Luego de hallar a los usuarios, se acostumbra a dar
un comentario unipersonal para establecer una posible adquisicion y del nivel de
favoritismo que se requiere a causa del vendedor o instituciéon. Luego esta el tercer
indicador que es el elaborar una lista de clientes que es organizada segun su
preferencia y trascendencia. La primera lista es entre previsibles clientes que
necesitan el producto y la segunda lista por los clientes que tienen la obligaciéon y
la probable adquisicion. Para Veliz et al. (2018), como su primera dimension
menciona a la preparacion, debe tener la planificacion para vigilar a los posibles
usuarios, sin embargo, el proceso es mas complicado, ya que se sabe poco de
ellos.

Acercamiento previo es la dimensién que prosigue; luego de realizar la lista
de clientes que se integran a la etapa de acercamiento previo, esto trata de lograr
el informe de cada cliente, de fabricar la justificaciéon de ventas modificada a las
inquietudes de cada usuario. Dicha dimensidn tiene 3 indicadores: la investigacion
de particularidades donde se indaga la investigacion de cada consumidor como el
nombre, género, la edad, productos a utilizar, y forma de adquisiciéon. Luego

preparar la presentacion para cada cliente, a base del previsible comprador.

Para esta presentacion se ejecuta una lista de todas las atribuciones que
tiene el producto, después de transfigurar en gratitud hacia el adquisitorio y
finalmente se establecen las utilidades enlazadas hacia la contienda. Como
indicado definitivo la obtencion de citas, o proyectar los encuentros en seco, segun
con las peculiaridades que tiene el adquisitorio, teniendo la decision de suplicar un
llamamiento con anterioridad, o hacer visitas en frio, esto es, apersonarse a cada

puerta de las familias en una regién o zona preestablecida.
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Veliz et al. (2018), como segunda dimension, tiene la Concertacion de la
visita; es donde efectla los acercamientos indispensables, escogiendo el canal de
comunicaciéon segun el adquisitorio. Por lo general, se emplea la herramienta del e-
mail 0 se acuerda una cita anticipadamente o se hace una llamada telefénica. La
tercera dimensién, el acercamiento Previo, la persona indicada de la distribucion
debe proceder todas las acciones necesarias para conocer al probable cliente por
medio de la permanente comunicacion entre ambos, ayuda, correos, para que esta
modalidad contribuya para alcanzar en definir una cita. Sus indicadores son 2: la
ubicacién del cliente es el primer indicador, se hacen visitas preliminares a la
presentacion oficial. Se requiere comprender y entender lo que contribuya al
comercio del posible adquisitorio para tener la charla recabando receptividad. Como
segundo indicador, la preparacién de la visita, toda investigacion reunida, se debe
detallar y efectuar una planificacion anticipada a la visita, donde logremos abordar
positivamente al posible comprador. Para Veliz et al. (2018), como tercera
dimensién tiene el Contacto y presentacion; en donde se permuta contenido y se

aviva la inquietud. Es primordial para el vendedor.

Siguiendo con las dimensiones se encuentra la presentacion de ventas,
obtener el cierre de ventas; sin embargo, los elementos de grandes objeciones se
piden reiteradas visitas para exponer de forma detallada al producto. Tres
indicadores se encuentran en esta dimensién: Conocimiento de los productos, este
brinda una descripciéon detallada, quiere decir que las bondades mas resaltantes
del servicio o producto tienen que ser expuestas lo mas detallado posible. Las
bondades que el producto o servicio posee, en una clara comparacién a las ventas

con la competencia.

Luego esta captar la atencion del cliente, el uso de estrategias, lo primero es
la exhibicion del producto que deberia brindar mejores expectativas y ser precisa,
demostrar interés al explicarse las bondades, a través de instrumentos
administrativos, ser Unico, directa y ganarse la confianza del potencial usuario.
Finalmente, el generar deseo del producto. Se sabe que los deseos son maneras
de mostrarse que uno permanece conforme frente a una inquietud, no obstante,
con relacion a la necesidad, el anhelo por el producto es mas preciso o detallado,

debido a que la persona se expone de manera adecuada de satisfacer dicha
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necesidad, que para €l es apremiante. Veliz et al. (2018), como cuarta dimension
tiene el Sondeo y necesidades, es la indagacion de ciertas inquietudes del

adquisitorio para dictaminar la disposicion para concretar la venta.

La quinta dimension, el cierre de ventas, el trayecto final es el proceso de
venta. EI comerciante desea efectuar la documentacion a peticion del usuario.
Estableciendo dos indicadores: El primer indicador, concretar la venta es
fundamental el amparo de quienes realizan una traduccion detallada y no echar a
perderla por una deficiente organizacién de los detalles explicativos y culmine o
presentan dudas al generar la solicitud. El segundo indicador, la estrategia de cierre
de ventas, el mercader de la empresa debe estar debidamente preparado para
enfrentar situaciones con clientes que pueden presentar varias observaciones a la
intencidn de la venta o que deja de atraer el producto. Una idea sensata, cierre,
rebote, se centra en responder una discrepancia con otra inquietud, asi el cliente
tome una decisién de adquisicion. Para Veliz et al. (2018), como quinta dimension
tiene las Objeciones, aqui se dirige las “negativas” o “peros” expresados por el

adquisitorio, un buen razonamiento puede impugnar una objecion.

Como sexta dimension estan las actividades posventa, es de mayor
trascendencia para el empleado o persona que cumple el rol de comerciante, esta
fase no debe ser el aspecto culminante, por el contrario, deberia orientar a que el
pedido y el traspaso del producto sea lo mas competente o satisfaga las
perspectivas de los clientes, constatando que el producto ha llegado a su destino
final de manera exitosa. Tiene dos indicadores: El indicador primero es el
seguimiento posventa, es donde se verifica si la persona que adquirié el producto
esta de acuerdo con la entrega, segun las condiciones acordadas. Es necesario
efectuar una llamada telefénica de cortesia, agradeciéndole al adquisitorio

habiendo preferido el bien de la institucion.

El concluyente indicador, es el seguimiento de quejas, donde escuchamos
detenidamente al consumidor, garantizandole que su observacion sera solucionada
de la mejor forma, pero sin falsas promesas y obviamente, realizando todo el
esfuerzo por resolver la incertidumbre en la brevedad posible. Finalmente, Veliz et
al. (2018), como ultima dimension tiene el Cierre; aqui es donde se finaliza el largo

proceso de la venta o0 se pacta una cita posterior para finalmente ejecutar la
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transaccion. También puede darse el caso que el desarrollo no concluya y el

adquisitorio manifieste su deseo de no concretar la venta, por el momento.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion

El estudio cientifico serd tipo aplicada, porque busca expandir el
entendimiento de la teoria, escudrifiando la conexion de las variables, y delimitando
alguna sustantividad en la institucién Valisa. S.A.C. Segun Hernandez et al. (2014)
‘la investigacion es basica porque produce conocimientos, teorias y resuelve

problemas” (p. 24).

La presente investigacion tendra un enfoque cuantitativo, pues se basa a
través de la recopilacion de datos y busca comprobar la hipotesis a través de
pruebas numéricas con la finalidad de dar a conocer las teorias. Segun Hernandez
et al. (2014),” Los enfoques emplean procesos cuidadosos, empiricos y metddicos

para generar conocimiento” (p. 4).
Disefio de investigacion

El disefio de la investigacién serd no experimental, esto no busca alterar ni
manipular las variables; nuestra Unica finalidad es observar la relacion de una con
otra. Los autores Hernandez et al. (2014), “se refiere a la estrategia o plan realizada
para obtener informacién que se desea cuyo fin es responder al planeamiento del

problema” (p. 128).

Asi mismo seré de corte transversal descriptivo - correlacional, ya que busca
definir y analizar las variables. De igual forma tendra un alcance correlacional,
puesto que el objetivo es conocer la relacion que tienen ambas variables. De igual
manera, Hernandez et al. (2014) mencionaron al alcance como correlacional
porque concentra todas las variables a base de un ejemplar para una comunidad o

equipo.
3.2.  Variables y Operacionalizacion

En funcion a nuestra averiguacion, nuestras variables se definen a

continuacion:
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Variable: Marketing Mix
Definicion conceptual

Como principales autores, a Kotler & Armstrong (2017) mencionaron que la
“mercadotecnia combinada es la agrupacion de componentes que la institucion
hace para la lealtad de los clientes. Su clasificacion es el precio, producto, plaza y

promociéon” (p.53).
Definicion operacional

La presente investigacion analizaremos detalladamente las variables del
Marketing Mix, de igual forma sus dimensiones que son el precio, plaza, producto
y promocion a través de resultados procesados en el programa SPSS versién 26.

Indicadores

El estudio se realizara en base de la variable Marketing Mix tomando como
indicadores los siguientes: marca, empaque, etiquetado, fijacién de precio por valor
agregado, fijacién de precio por base en el valor para el cliente, fijacion de precio
basada en el costo, fijacion de precios basada en la competencia, distribucion,
sistema de marketing, logistica de marketing, canal de marketing, marketing directo

y digital, relaciones publicas, promocion de ventas y ventas personales.
Escala de medicion

La variable a investigar utilizara la escala de Likert como técnica de medicion,
posterior a ello se aplicara al programa SPS version 26 utilizando los siguientes

valores: Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre. Es una escala ordinal.
Variable: Ventas
Definicion conceptual

Como principal autor, Torres (2014) preciso a “las ventas es el punto
culminante en el que se acepta el pedido, se factura y se cobra econémicamente la

accion efectuada. Las compafiias atienden una venta hasta el punto de recaudar el

pago” (p.116).
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Definicién operacional

En la presente investigacion analizaremos la variable ventas como también
sus dimensiones: técnica de ventas, servicio al cliente, prondstico de ventas, fuerza
de ventas, andlisis de mercado y modelo de ventas, a través de resultados
transformados en el programa SPSS version 26.

Indicadores

La investigacion sera desarrollada a base de la variable canales digitales,
mencionando los posteriores indicadores: Identifica a los clientes, calificar a los
clientes, elaborar lista de clientes, investigacion de particularidades, preparar
presentacion para cada cliente, obtener citas de trabajo, ubicacién del cliente,
preparacion de la visita, dar a conocer nuestros productos, lograr que el cliente se
concentre en nuestro propésito, generar animo del producto, cerrar una venta,
procedimiento metodolégico de concrecién de una venta, seguimiento posventa,

seguimiento de reclamos.
Escala de medicion:

La variable de investigacion aplicara la escala de Likert como técnica, para
efectuar los valores estadisticos se adjudicara el programa SPSS version-26. Se
emplearon los valores subsecuentes; nunca, casi nunca, a veces, casi siempre,

siempre. Es una escala cardinal.
3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

Segun Hernandez & Mendoza (2018, p. 195) la “Poblacion es el camulo de
todos los componentes o casos que tienen una serie de caracteristicas comunes”,
La presente investigacion estara compuesta por un total de 100 clientes que cuenta

la empresa Valisa S.A.C.
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Criterios de inclusién

Incluirdn los clientes frecuentes, estos aplican a las promociones completas

al 100% en el catalogo de venta por la empresa Valisa S.A.C.
Criterios de exclusion

Excluiran los clientes que cuentan con el 50% de las promociones del
catalogo que brinda la empresa Valisa S.A.C.

Muestra

Para Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018) menciondé “que la
muestra es una porcion de la poblacion, y del cual se logra obtener algunos datos,
los datos y que deben ser relevantes para la investigacion, si se desean generalizar

los resultados obtenidos” (p. 196). Se utilizara una muestra por 60 clientes.
Muestreo

Continuando con Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018) menciona
que “es proceder a la seleccion de personas u objetos, basado en una orientacion
por las caracteristicas mas resaltantes y peculiares, asi como por el contexto de la
investigacion, descartandose el criterio estadistico en la seleccion” (p. 215). La
siguiente investigacion sera no probabilistica, porque se empleara una muestra por

conveniencia y a criterio de los que realizaran la investigacion.
Unidad de analisis

La siguiente investigacion estara fundada por consumidores de la empresa
Valisa S.A.C.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Técnica de recoleccién de datos

Para la presente investigacion emplearemos la encuesta como técnica; el
instrumento a emplear sera el cuestionario, sera evaluado por la escala de Likert,
y la técnica para recaudar estos datos sera la encuesta, puesto que este
instrumento nos darad a conocer los distintos comportamientos que tienen los

consumidores.
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Instrumento de recolecciéon de datos

Tabla 1

Denominaciones en la escala de Likert

Puntuacion Denominacion Inicial
5 Siempre S
4 Casi Siempre CS
3 Algunas Veces AV
2 Casi Nunca CN
1 Nunca N

En la tabla 1, se describe los valores que se aplicaran para la recopilacién de
informacion.
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Validacién del Instrumento

Tabla 2
Validacion de Expertos

N.°  Experto

1 Dra. Yvette
Cecilia Plasencia
Marinos

2 Dra. Stephanie
Carolina Erazo
Romani

3 Dra. Africa
Calanchez
Urribarri

Calificacion
Instrumento

Aplicable

Aplicable

Aplicable

Especialidad

Licenciada en Administracion, MBA y
Doctora en Administracion

MBA

Licenciada en Administraciéon de
Empresas. Mencion Gerencia
Industrial. Magister. en Gerencia de
Proyectos de Investigacion vy
Desarrollo. Doctora en Ciencias.
Mencion Gerencia.
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Confiabilidad del instrumento

Tabla 3

Escala de medidas para evaluar el Coeficiente de Cronbach

Valor Nivel

<0,5 Inaceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Cuestionable
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

George. & Mallery. (2019)
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Prueba de fiabilidad para la variable Marketing Mix
Tabla 4

Alpha de Cronbach para la variable marketing-mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,962 30

De acuerdo con la tabla 4 observamos la informacién analizada por el
programa SPSS version 26, la muestra de 60 participantes de Valisa S.A.C., la cual
no desestimo a ningun encuestado. De igual forma, podemos considerar que las 30
preguntas de la variable marketing-mix elaboradas por el cuestionario, se consigui6
con el test de Alpha de Cronbach la valuacion 0,962 > 0,90 indicando un nivel

excelente del test; teniendo como conclusion la fiabilidad del instrumento.
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Prueba de fiabilidad para la variable Ventas
Tabla 5

Alpha de Cronbach para la variable ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,955 30

Continuando con la tabla 5 observamos que la informacién analizada por el
programa SPSS versidn 26, de la muestra de 60 voluntarios de la institucion Valisa
S.A.C., la cual no desestimo a ningun encuestado. De igual manera, podemos
estimar que las 30 interrogantes de la variable ventas elaboradas por el
cuestionario, se consiguio con el test de Alpha de Cronbach la valuacion de 0,955
> 0,90 indicando el nivel excelente del test; teniendo como conclusion la fiabilidad

del instrumento.
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3.5. Procedimientos

Los instrumentos se validan por “el juicio de expertos”; emitiendo su opinion
los profesionales especializados que tienen el grado de Doctor o Magister. Las
variables que se analizaran son: Marketing Mix y ventas, donde tomamos los
autores bases a, Kotler y Armstrong y Torres, donde se desarroll6 por cada
dimensién un total de quince indicadores por la variable Marketing Mix y la variable
ventas respectivamente. Desarrollando una prueba piloto, donde se tuvo como
objetivo encontrar el coeficiente de confiabilidad del instrumento de medicion por
cada variable, procedimiento realizado en el apoyo del estadistico Alpha de

Cronbach, para lo cual se disefié una encuesta digital a través de Google Forms.

Al finalizar el llenado de las encuestas, se procesaron los datos para poder
ser insertados al programa SPSS version 26 y asi poder lograr los distintos efectos
gue fueron sustentados en el marco teorico, seguido a ello conseguir la discusion
de la presente investigacion. De tal forma que podemos finalizar con el anuncio de

las conclusiones y las recomendaciones y la respectiva propuesta.
3.6. Método de analisis de datos

El método de andlisis de datos que se aplicara en la investigacion es la
estadistica descriptiva- hipotético deductivo. Hernandez et al. (2014), indicé que
dicha ciencia es un procedimiento que alcanza o permite la evaluacién de los
tanteos adquiridos de la indagacion cientifica a través de las caracteristicas
estudiadas para lograr delimitar la vinculacion que existe entre las variables

estudiadas.

Se utilizara como medio de recopilacion de contenido al cuestionario para la
recopilacion de la informacion, debido a que en la investigacion se analizara la
vinculacién de variables objeto de estudio: Marketing Mix y ventas. Se utilizara
dentro del programa SPSS version 26, este programa estadistico nos permite
obtener una mayor precision en relacién con la informacion captada a través de la
encuesta y asi poder analizar e interpretar las tablas y graficos obtenidos segun las

variables Marketing Mix y ventas.

28



3.7. Aspectos éticos

La actual investigacion desempefio segun los criterios y las normas ofrecidas
por la Universidad Cesar Vallejo, asimismo se consultaran Unica y exclusivamente
a los clientes de la institucion (Valisa S.A.C.), de igual modo todos los péarrafos de
esta investigacion fueron citados adecuadamente segun sus autores, cumpliendo
estrictamente con los requerimientos de APA 7ma edicion. Podemos decir que la
presente investigacion no perjudicara la continuidad e informacion de la empresa
(Valisa S.A.C.).
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IV. RESULTADOS
1. Analisis descriptivo univariado

Tabla 6

Tabla de frecuencias de la variable marketing-mix

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido MALO 20 33,3 33,3 33,3
REGULAR 21 35,0 35,0 68,3
BUENO 19 31,7 31,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 1

Histograma de frecuencias de la variable marketing-mix

Frecuencia

33,33%

MALO REGULAR

BUEMNO

MARKETING MIX

Interpretacion: Segun la tabla 6 y figura 1, los encuestados, siendo 60, representan

el 100%; entonces, el 35% menciond al marketing-mix impacta de forma regular a

los compradores de la sociedad Valisa S.A.C. De la misma manera, el 33,33%

indico que el marketing-mix impacta de forma mala a los usuarios de la empresa

Valisa S.A.C. Asi como también, el 31,67% precisé que el marketing-mix impacto

de forma buena a los compradores de la sociedad Valisa S.A.C.
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Tabla 7

Tabla de frecuencias de la dimension Producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido MALO 18 30,0 30,0 30,0
REGULAR 23 38,3 38,3 68,3
BUENO 19 31,7 31,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 2

Histograma de frecuencias de la dimension producto
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Interpretacion: Segun con la tabla 7 y figura 2, los 60 testificadores, representan el

100%; por tanto, el 38,33% menciono que el producto impacta de forma regular a

los compradores de la empresa Valisa S.A.C. De igual manera, el 31,67% indico

gue el producto impacta de forma buena a los clientes de la empresa Valisa S.A.C.

Asi mismo, el 30% precis6 que el producto impacto de forma mala a los clientes de

la empresa Valisa S.A.C.
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Tabla 8

Tabla de frecuencias de la dimension precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido MALO 24 40,0 40,0 40,0
REGULAR 15 25,0 25,0 65,0
BUENO 21 35,0 35,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 3

Histograma de frecuencia de la dimensién precio
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Interpretacion: En relacion con la tabla 8 y figura 3, los 60 testificadores, que

representan el 100%; el 40% menciono que el precio impacta de manera mala a los

consumidores de la sociedad Valisa S.A.C. El 35% indic6 que el precio impacta de

forma buena a los usuarios de la empresa Valisa S.A.C. Asi mismo, el 25% preciso

que el precio impacto de forma regular a los consumidores de la compaiiia Valisa

S.A.C.
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Tabla 9

Tabla de frecuencias de la dimension plaza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido MALO 14 23,3 23,3 23,3
REGULAR 18 30,0 30,0 53,3
BUENO 28 46,7 46,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 4

Histograma de frecuencias de la dimension plaza
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Interpretacion: De acuerdo con la tabla 9 y figura 4, los 60 entrevistados, que

representan el 100%; por tanto, el 46.67% menciond que la plaza impacta de forma

buena a los compradores de la empresa Valisa S.A.C. De igual manera, el 30%

indicé que la plaza impacta de forma regular a los compradores de la sociedad

Valisa S.A.C. Asi mismo, el 23,33% precisé que la plaza impacto de forma mala a

los clientes de la empresa Valisa S.A.C.
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Tabla 10

Tabla de frecuencias de la dimension promocién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MALO 22 36,7 36,7 36,7
REGULAR 20 33,3 33,3 70,0
BUENO 18 30,0 30,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura5

Histograma de frecuencias de la dimension promocion
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Interpretacion: Prosiguiendo con la tabla 10 y figura 5, los 60 testificadores, que

representan el 100%; En consecuencia, el 36.67% menciond que la promocion

impacta de modo mala a los compradores de la sociedad Valisa S.A.C. De la misma

manera, el 33,33% indicé que la promocién impacta de manera regular a los

usuarios de la empresa Valisa S.A.C. Asi mismo, el 30% preciso que la promocion

impacto de forma buena a los consumidores de la sociedad Valisa S.A.C.
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Tabla 11

Tabla de frecuencias de la variable ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido MALO 6 10,0 10,0 10,0
REGULAR 29 48,3 48,3 58,3
BUENO 25 41,7 41,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 6

Histograma de frecuencias de la variable ventas
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Interpretacion: Prosiguiendo con la tabla 11 y figura 6, los 60 testificadores, que
representan el 100%; por tanto, el 48,33% menciond que las ventas impactan de
forma regular a los clientes de la empresa Valisa S.A.C. El 41,67% indico que las
ventas impactan de forma buena a los clientes de la compaiiia Valisa S.A.C. Asi
mismo, el 10% precisé que la plaza impacto de forma mala a los clientes de la
empresa Valisa S.A.C.
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2. Analisis descriptivo bivariada

Tabla 12

Tabla cruzada entre las variables marketing-mix y ventas

VENTAS
MALO REGULAR  BUENO Total
MARKETING MALO 3,3% 21, 7% 8,3% 33,3%
MIX REGULAR 3,3% 15,0% 16,7% 35,0%
BUENO 3,3% 11,7% 16,7% 31, 7%
Total 10,0% 48,3% 41,7% 100,0%

Figura 7

Histograma del cruce entre las variables marketing-mix y ventas
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Interpretacion: Para la tabla 12 y figura 7, los 60 testificadores, representando el
100%, manifestd el 16,7% que la interseccion entre las variables marketing-mix y
ventas obtuvo un grado bueno; el 15% dictamino que obtuvo un resultado regular;
el 3,3% precis6 que, obtuvo un resultado malo. Asi mismo, es importante expresar
que, el 11,7%, indicé cuando el marketing-mix alcanza un grado bueno, las ventas
logran un grado regular; el 3,3% define, aunque el marketing-mix alcanza un grado

bueno, las ventas alcanzan un nivel malo.

También el 16,7%, aunque el marketing-mix consigue un grado regular, las ventas
logran un grado bueno; el 3,3% enunci6 cuando el marketing-mix alcanza un grado
regular, las ventas alcanzan un grado malo. De igual forma, el 8,3% puntualizé que
cuando el marketing-mix logra un grado malo, las ventas alcanzan un grado bueno;
y el 21,7% explicd, aunque el marketing-mix consigue un grado malo, las ventas

logran un grado regular.
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Tabla 13

Tabla cruzada entre la dimension producto y la variable ventas

VENTAS
MALO REGULAR BUENO Total
PRODUCTO MALO 3,3% 20,0% 6,7% 30,0%
REGULAR 1,7% 16,7% 20,0% 38,3%
BUENO 5,0% 11,7% 15,0% 31,7%
Total 10,0% 48,3% 41,7% 100,0%

Figura 8

Histograma del cruce entre la dimension producto y la variable ventas
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Interpretacion Para la tabla 13 y figura 8, los 60 testificadores, representando el
100%, el 15% indicé la interseccién entre dimensién producto y la variable ventas
obtuvo un grado bueno; el 16,7% manifesté que obtuvo un resultado regular; el
3,3% precisé que obtuvo un resultado malo. Asi mismo, es importante expresar
que, el 11,7% indic6 que, aunque el producto adquiere un nivel bueno, las ventas
logran un nivel regular; el 5% define, aunque el producto adquiere un nivel bueno,

las ventas adquieren un nivel malo.

También el 20% manifesté que, aunque el producto consigue un grado regular, las
ventas comprenden un grado bueno; el 1,7% enuncié cuando el producto logra un
grado regular, las ventas adquieren un grado malo. De igual forma, el 6,7%
puntualizo cuando el producto comprende un grado malo, las ventas adquieren un
nivel bueno; y el 20% explico, aunque el producto consigue un nivel malo, las ventas

adquieren un nivel regular.
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Tabla 14

Tabla cruzada entre la dimension precio y la variable ventas

VENTAS
MALO REGULAR BUENO Total
PRECIO MALO 5,0% 21, 7% 13,3% 40,0%
REGULAR 1,7% 13,3% 10,0% 25,0%
BUENO 3,3% 13,3% 18,3% 35,0%
Total 10,0% 48,3% 41,7% 100,0%

Figura 9

Histograma del cruce entre la dimension precio y la variable ventas
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Interpretacion Segun la tabla 14 y figura 9, los 60 testificadores, representando el
100%, el 18,3% manifestd que la interseccion entre dimensién precio y la variable
ventas obtuvo un grado bueno; el 13,3% evidencio que obtuvo un resultado regular;
el 5% indic6 que obtuvo un resultado malo. Asi mismo, es importante expresar que,
el 13,3% indic6é que, aunque el precio adquiere un nivel bueno, las ventas logran
un nivel regular; el 3,3% define, aunque el precio alcanza un nivel bueno, las ventas

adquieren un nivel malo.

Y el 10% manifestd que, aunque el precio consigue un grado regular, las ventas
comprender un grado bueno; el 1,7% enunci6 que, aunque el precio comprende un
nivel regular, las ventas adquieren un grado malo. De igual forma, el 13,3%
puntualizo cuando el precio adquiere un grado malo, las ventas comprenden un
grado bueno; y el 21,7% explico cuando el precio consigue un nivel malo, las ventas

comprenden un grado regular.
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Tabla 15

Tabla cruzada entre la dimension plaza y la variable ventas

VENTAS
MALO REGULAR BUENO Total
PLAZA MALO 3,3% 15,0% 5,0% 23,3%
REGULAR 1,7% 15,0% 13,3% 30,0%
BUENO 5,0% 18,3% 23,3% 46,7%
Total 10,0% 48,3% 41,7% 100,0%

Figura 10

Histograma del cruce entre la dimensién plaza y la variable ventas

Frecuencia

[ ey PN ) REGUL AR BUEMO
PL.AZS

Interpretacion: Segun la tabla 15y figura 10, de los 60 testificadores, representando
el 100%, el 18,3% manifestd la mezcla entre dimension plaza y la variable ventas
obtuvo un grado bueno; el 13,3% evidencio que obtuvo un resultado regular; el 5%
precisd que obtuvo un resultado malo. Asi mismo, es importante expresar que, el
13,3% indic6 que cuando la plaza adquiere un grado bueno, las ventas logran un
grado regular; el 3,3% define cuando la plaza adquiere un nivel bueno, las ventas

adquieren un nivel malo.

Y el 10% manifesté cuando la plaza consigue un grado regular, las ventas
comprenden un grado bueno; el 1,7% enuncio cuando la plaza adquiere un grado
regular, las ventas adquieren un nivel malo. De igual forma, el 13,3% puntualizo
cuando la plaza adquiere un grado malo, las ventas adquieren un nivel bueno; y el
21,7% explico que cuando la plaza consigue un grado malo, las ventas adquieren

un grado regular.
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Tabla 16

Tabla cruzada entre la dimension promocion y la variable ventas

VENTAS
MALO REGULAR BUENO Total
PROMOCION MALO 5,0% 18,3% 13,3% 36,7%
REGULAR 1,7% 18,3% 13,3% 33,3%
BUENO 3,3% 11,7% 15,0% 30,0%
Total 10,0% 48,3% 41,7% 100,0%

Figura 11

Histograma del cruce entre la dimension promocion y la variable ventas
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Interpretacion: Prosiguiendo con la tabla 16 y figura 11, de los 60 testificadores,
representando el 100%, el 18,3% manifestd la mezcla entre dimensién promocion
y la variable ventas obtuvo un grado bueno; el 13,3% manifesté que obtuvo un
resultado regular; el 5% precisé que obtuvo un resultado malo. Asi mismo, es
importante expresar que, el 13,3% indicé cuando la promocion adquiere un grado
bueno, las ventas logran un grado regular; el 3,3% define cuando la promocion

adquiere un grado bueno, las ventas adquieren un nivel malo.

Y el 10% manifestd cuando la promocidén consigue un grado regular, las ventas
adquieren un nivel bueno; el 1,7% enuncié cuando la promocion alcanza un grado
regular, las ventas adquieren un grado malo. De igual forma, el 13,3% puntualizo
cuando la promocién logra un grado malo, las ventas adquieren un grado bueno; y
el 21,7% explico cuando la promocién consigue un grado malo, las ventas

adquieren un grado regular.
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3. Prueba de normalidad

Ho No existe una distribucion normal de los datos entre el marketing-mix y
las ventas de la empresa Valisa S.A.C.

Ha Existe una distribucion normal entre los datos entre el marketing-mix y las
ventas de la empresa Valisa S.A.C.

Tabla 17

Prueba de normalidad para las variables y dimensiones

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Marketing -Mix ,294 60 ,000
Ventas ,319 60 ,000

Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. Fuente: resultados de spss version 26

Interpretacion: Segun la tabla 17, en la prueba de normalidad se decret6 la
generosidad de acuerdo entre las variables marketing-mix y ventas; se plantea
aplicando la prueba de Kolmogorov-Smirnov al ser una muestra > a 60 elementos

de estudio (Hernandez-Sampieri et al. 2014),

Aplicando el estadigrafo correlacion de Spearman en las hipétesis planteadas y
determinar la categoria de correlacion entre variables y dimensiones de

investigacion.
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4. Andlisis de inferencia bivariada

Tabla 18

Niveles de correlacion bilateral

Valor Correlacién
-0.91 a-1.00 Correlacién negativa perfecta
076 a-080 Correlacion negativa muy fuerte
-051a-075 Correlacion negativa considerable
011 a-050 Correlacién negativa media
001 a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a+010 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+051a+075 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+091 a+1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota. Fuente: las correlaciones se seguiran a partir la presentacion de Martinez et
al. (2009) para el siguiente analisis.



Prueba de hipo6tesis general.

Hipotesis estadistica.

Ho No existe relacion significativa entre el marketing-mix y las ventas de la
empresa Valisa5S AC.

Ha Existe relacion significativa entre el marketing-mix y las ventas de la
empresa Valisa S AC.

Tabla 19

Prueba de hipétesis general

Correlaciones

Marketing_

Mix Ventas

Rho de Marketing_  Coeficiente de 1,000 ,083
Spearman Mix correlacion

Sig. (bilateral) . 527

N 60 60

Ventas Coeficiente de ,083 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) 527 .

N 60 60

Interpretacion: Siguiendo con la tabla 19, demostré la relacion entre las variables
marketing-mix y ventas es significativa con un nivel de 0.083 positivo; entonces,
podemos decir subsistencia de correlacion es débil entre variables a investigar.
Atestiguando una curvatura de inclinacién débil; podemos decir que la relacion
entre las variables es directamente equitativa en ventaja de los clientes de la

empresa Valisa S.A.C.

Primera decision. La Sig. (Bilateral) = 0,527>0,05 entendiendo que rechaza la
hipotesis alterna y acepta la hipdtesis nula; aseverando que, no existe una

correlacion significativa entre las variables marketing-mix y ventas.

43



Prueba de hipotesis especifica 1

Hipotesis estadistica

Hp No existe relacién significativa entre el producto y las ventas de la
empresa Valisa S AC.

Ha Existe relacion significativa entre el producto y las ventas de la empresa
Valisa5 AC.

Tabla 20

Prueba de hipoétesis especifica 1

Correlaciones

Producto Ventas

Rhode Spearman Producto Coeficiente de 1,000 145
correlacion

Sig. (bilateral) . 270

N 60 60

Ventas Coeficiente de 145 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) 270 .

N 60 60

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 20, demostr6 la relacion entre la dimension
producto y la variable ventas es significativa con un nivel de 0.145 positivo;
entonces, podemos decir que la subsistencia de correlacion es media entre la
dimension y variable a investigar. Atestiguando una curvatura de inclinacion media;
podemos decir que la relacion entre la dimension y variable es directamente

proporcional en beneficio de los clientes de la empresa Valisa S.A.C.

Decision. La Sig. (Bilateral) = 0,270>0,05 dar a entender que rechazamos la
hipétesis alterna y aseverando la hipétesis nula; afirmando que, no existe una

correlacion significativa entre dimension producto y la variable ventas.
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Prueba de hipodtesis especifica 2

Hipotesis estadistica

Hg No existe relacion significativa entre el precio y las ventas de la empresa

ValisaSAC.
Ha Existe relacion significativa entre el precio y las ventas de la empresa
Valisa5SAC.
Tabla 21

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Precio Ventas

Rhode Spearman Precio  Coeficiente de correlacion 1,000 o071
5ig. (bilateral) _ 592

N 60 60

Ventas Coeficiente de correlacién 0r 1,000

5ig. (bilateral) 092 .

N 60 60

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 21, evidencio la relacion entre dimension

precio y la variable ventas es significativa con un nivel de 0.071 positivo; entonces,

podemos decir la existencia de correlacién es débil entre la dimension y variable a

investigar. Atestiguando una curvatura de inclinaciéon débil; podemos decir que la

relacion entre la dimension y variable es directamente proporcional en beneficio de

los consumidores de la compaiiia Valisa S.A.C.

Decision. La Sig. (Bilateral) = 0,592>0,05 dar a entender que rechazamos la

hipétesis alterna y aseverando la hipétesis nula; afirmando que, no existe una

correlacion significativa entre dimension precio y la variable ventas.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Hipotesis estadistica

Ho No existe relacién significativa entre la plaza y las ventas de la empresa

Valisa S AC.
Ha Existe relacion significativa entre la plaza y las ventas de la empresa
Valisa 5 AC.
Tabla 22

Prueba de hipotesis especifica 3

Correlaciones

Plaza Ventas
Rhode Spearman  Plaza Coeficiente de comrelacion 1,000 058
5ig. (bilateral) . B60
N 60 60
Ventas Coeficiente de correlacion 058 1,000
5ig. (bilateral) 660 .
N 60 60

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 22, evidencio la relacion entre la dimension

plaza y la variable ventas es significativa con un nivel de 0,058 positivo; entonces,

podemos decir que la subsistencia de correlacion es débil entre la dimension y

variable a investigar. Atestiguando una curvatura de inclinacion débil; podemos

decir que la relacion entre la dimension y variable es directamente proporcional en

aprovechamiento de los clientes de la compafiia Valisa S.A.C.

Decision. La Sig. (Bilateral) = 0,660>0,05 dar a entender que rechazamos la

hipétesis alterna y aseverando la hipétesis nula; afirmando que, no existe una

correlacion significativa entre dimension plaza y la variable ventas.
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Prueba de hipotesis especifica 4

Hipotesis estadistica

Ho No existe relacion significativa entre la promocion y las ventas de la
empresa Valisa S AC.

Ha Existe relacion significativa entre la promocion y las ventas de la
empresa Valisa S AC.

Tabla 23

Prueba de hipétesis especifica 4

Correlaciones

Promocion  Ventas

Rhode Spearman Promocién Coeficiente de correlacidén 1,000 115
5ig. (bilateral) . 380

N 60 60

Ventas Coeficiente de correlacién 15 1,000

Sig. (bilateral) 380 .

N 60 60

Interpretacion: De acuerdo con la tabla 23, comprobd la relacion entre dimension
promocion y la variable ventas es significativa con un nivel de 0.115 positivo;
entonces, podemos decir que la subsistencia de correlacion es media entre la
dimensién y variable a investigar. Atestiguando una curvatura de inclinacion débil;
podemos decir que la relacion entre la dimension y variable es directamente

proporcional en ventaja de los consumidores de la empresa Valisa S.A.C.

Decision. La Sig. (Bilateral) = 0,380>0,05 dar a entender que rechazamos la
hipotesis alterna y aseverando la hipotesis nula; afirmando que, no existe una

correlacion significativa entre dimension promocion y la variable ventas.
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V. DISCUSION

El objetivo del estudio fue dictaminar si existe relacion entre las variables
Marketing-Mix y ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C., San
Miguel, 2021-2022. Los resultados estadisticos producidos al examinar los datos
reunidos en la muestra de 60 clientes procedieron en investigacion que se
confrontaron por medio de los tanteos obtenidos de persuasiones interiores y

exteriores.

En la hipotesis general planteada, no existe relacion entre el marketing-mix
y las ventas, dictaminando; el resultado con una correlacion de Sig. (bilateral) de
0,527 y valores de Rho de Spearman de 0,083, lo que sobrelleva a demostrar que
aceptamos la hipétesis nula y rechazamos la hipoétesis alterna, manteniendo
presente al autor tedrico Kotler & Armstrong (2017), los cuales mencionaron la
combinacion de mercadotecnia, es la union de partes para la fidelidad de los

clientes.

Su clasificacion es el precio, producto, plaza y promocion. La postura es replicada
por la tesis Barboza & Urtecho (2021), que mencionan que el valor de Rho de
Spearman es 0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,628, existiendo una
correlacion entre marketing-mix y ventas, apoyandose en su teorico Kotler &
Armstrong (2017), manifestando que la mezcla de mercadeo es la conglomeracion
de elementos para fidelizar al cliente que la empresa puede hacer.

Se dispone en precio, producto, plaza y promocion. lgualmente, subvenciona la
tesis de Baca (2017), quien indica que el valor de Rho de Spearman es 0,000 de
Sig. (bilateral) y el valor es de 0,719, existiendo una correlacion entre marketing-
mix y ventas, fundamentandose en su tedrico Kotler & Armstrong (2013), quien
evidencio la union de instrumentos a través de un trueque remunerador para la
empresa y provechoso para el cliente que concuerdan para conseguir la excelente

complacencia de todos los consumidores.

Asimismo, la tesis de Arias (2018), quien refiere que el valor de Rho de Spearman
es 0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,753, existiendo una correlacion entre
marketing-mix y ventas, enfocandose en su teérico Soriano (2013), quien manifiesta

qgue el marketing-mix es la mezcla de distintas tareas focalizadas en las 4 areas:
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producto, precio, plaza y promocion. Mas reconocido con las 4 ps del marketing-

mix, donde se analizan tacticas para la compaifia.

Por otra parte, disponiendo como antecedente la investigaciéon de Hailu et al.
(2021); Jaenke et al. (2021), manifestaron que el producto es el elemento méas
imprescindible en el marketing-mix, es atractivo para los consumidores al cubrir sus
necesidades, logrando adquirirlo de manera constante basandose en su calidad.,
respecto a las peticiones coherentes con el estudio de Dadzie et al. (2017); Marusi¢
(2019), manifestaron que para establecer el monto por el cual un consumidor
pagara por un producto o servicio, es importante tener en cuenta el ingreso de los

clientes.

En concordancia con los investigadores, Simanjuntak et al. (2020); Wijayanti et al.
(2019), expresaron que la plaza es la ubicacion donde se realiza el intercambio de

un producto entre compradores y vendedores.

Por lo tanto, teniendo como principal objetivo; demostrar la relacion del Marketing
Mix y las ventas queda demostrado que no existe relacion entre el Marketing Mix y
las ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-
2022.

En la hipotesis especifica 1, no existe relacion entre el producto y las ventas,
se ha dictaminado; el resultado con una correlacion de Sig. (bilateral) de 0,270 y
valores de Rho de Spearman de 0,145, evidenciando que aceptamos la hipotesis
nula y rechazamos la hipotesis alterna, tomando al autor tedrico Kotler & Armstrong
(2017), delimitaron el producto como un beneficio para utilizar, tener o consumir
saciando una inquietud. De la misma manera los causantes indicaron que el
resultado es la parte basica de las estimaciones del mercado. Mencionan que la
planificacion del mercadeo combinado empieza con la ejecucion de estimaciones

gue dan un valor a los adquisitorios.

Opinion igualitaria por la tesis Murrugarra (2019), delimitan el valor de Rho de
Spearman es 0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,854, existiendo una
correlacion entre el producto y ventas, apoyandose en su tedrico Kotler & Armstrong
(2013) define el producto como un bien tangible o intangible ofertado en un area

donde cumplira con la necesidad del consumidor.
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Igualmente, coadyuva la tesis de Baca (2017), se reflejan que el valor de Rho de
Spearman es 0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,695, existiendo una
correlacion entre el producto y ventas, apoyandose en su teorico Kotler & Armstrong
(2013), quienes determinan como componente principal al producto, puesto que
concede al comprador una oferta aportando al mercado para su consumo

revistiendo sus exigencias.

Asimismo, asiste la tesis de Arias (2018), denotan que el valor de Rho de Spearman
es 0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,726, afirmando una correlacién entre
el producto y ventas, fundamentandose en su tedrico Mc Daniel et al. (2011),
quienes infieren que el comprador propone el valor de cada bien independiente
otorgando productos para dar solucién a problematicas y reformar sus carencias.
No obstante, la tesis de Bocangel (2017), infiere la dimensién producto no tiene
conexion con ventas, de acuerdo con la concordancia estadistica de Rho de
Spearman de 0,367 Sig. (bilateral) y el valor es de -0,129 y por el contrario se enlaza

la dimensioén atencién al cliente.

Ademas, manteniendo como antecedente la indagacion de Wijayanti et al. (2019);
y Simanjuntak et al. (2020), la plaza es la ubicacion donde se realiza el intercambio
de un producto entre compradores y vendedores. En conformidad con los
investigadores Haque et al. (2017); Kim & Kim (2018), determinaron que las
promociones influyen en los compradores a aumentar el interés de realizar una

comprar en ese momento por algun producto.

Segun la variable ventas, los investigadores Céardenas, (2019); Nguyen et al.
(2020); Riggs et al. (2016), expresaron que, asi como la tecnologia va avanzando
en la actualidad, ayuda a que la publicidad sea el mejor aliado para aumentar las
ventas debido a que el cliente comprende a detalle la necesidad del producto que
busca. Para los vendedores es importante saber orientar al tipo de consumidor al

gue atenderan mas adelante y al cliente que ya esta fidelizado con la marca.

Por lo tanto, teniendo como objetivo especifico 1; Reconocer la relacién del
producto y las ventas, queda demostrado que no existe relacion entre el producto y
las ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-
2022.
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En la hipdtesis especifica 2, no existe relacién entre el precio y las ventas,
estableciendo una correlacion de Sig. (bilateral) de 0,592 y valores de Rho de
Spearman 0,071, aseverando la hipétesis nula y rechazando la hipétesis alterna,
considerando al autor tedrico Kotler & Armstrong (2017), aluden que el precio es la

cantidad monetaria obtenida del adquisitorio por el producto adquirido.

Es el inico elemento que obtiene ganancias del mercadeo combinado. Postura que
es compartida por la tesis Murrugarra (2019), quienes afirman que el valor de Rho
de Spearman es 0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,667, determinando la
existencia una correlacion entre el precio y ventas, apoyandose en su teorico Kotler
& Armstrong (2013), enunciaron que para recibir un producto o servicio brindaran

un valor monetario.

Asi colabora la tesis de Baca (2017), infieren el valor de Rho de Spearman es 0,000
de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,662, indicando la existencia correlativa entre el
precio y ventas, apoyandose en su teérico Kotler & Armstrong (2013), determinaron
que el precio es el elemento decisivo para que el comprador adquiera el bien,
puesto que el comprador aceptara abonar el monto a cambio de aprovechar el

producto.

La misma forma, aporta la tesis de Arias (2018), indican el valor de Rho de
Spearman es 0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,726, determinando
existencia correlativa entre el precio y ventas, apoyandose en su teérico Mc Daniel
et al. (2011), manifestaron que el precio es un factor usado para un intercambio de
un producto entre vendedor y cliente. No obstante, en la tesis de Bocangel (2017),
determina que la dimensién precio no tiene relacion con ventas, segun el resultado
estadistico de Rho de Spearman de 0,352 Sig. (bilateral) y el valor es de 0,133 y

por lo contrario se relaciona con la dimension procesos.

De igual manera, se tiene como relacion la investigacion de Dadzie et al. (2017); y
Marusic (2019), concluyeron que para establecer el monto por el cual un
consumidor pagara por un bien o servicio, es importante tener en cuenta el ingreso

de los clientes.

De acuerdo con los investigadores Haque et al. (2017) y Kim & Kim (2018), Las

promociones influyen en los compradores a aumentar el interés de realizar una
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comprar en ese momento por algun producto. Con respecto a la variable ventas,
los investigadores Watts et al. (2020); Liu et al. (2016); y Zheng et al. (2019),
expresaron, asi como la tecnologia va avanzando en la actualidad, ayuda a que la
publicidad sea el mejor aliado para aumentar las ventas debido a que el cliente
comprende a detalle la necesidad del producto que busca. Para los vendedores es
importante saber orientar al tipo de consumidor al que atenderan mas adelante y al

cliente que ya esta fidelizado con la marca.

En consecuencia, teniendo como objetivo especifico 2; Describir la relacion del
precio y las ventas, queda demostrado que no existe relacién entre precio y las
ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021-2022

En la hipétesis especifica 3, no existe relacion entre la plaza y las ventas; el
efecto con una correlacion de Sig. (bilateral) de 0,660 y valores de Rho de
Spearman 0,058; aceptando la hipétesis nula y rechazando la hipotesis alterna,
considerando al autor tedrico Kotler & Armstrong (2017), ovacionan que distribucion
esto es como un lugar donde un servicio 0 un bien, queda a decision del usuario o

comprador para su utilizacion o consumo.

Situacion que es replicada por la tesis Murrugarra (2019), determinan el valor de
Rho de Spearman es 0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,667, infiriendo la
existencia de una correlacién entre la plaza y ventas, apoyandose con su teérico
Kotler & Armstrong (2013), determinaron que el singular factor que apoya a la

compafiia es la plaza a que el bien llegue hasta el comprador final.

Asi retribuimos la tesis de Baca (2017), determinando el valor de Rho de Spearman
es 0,002 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,548, lo que, manifestando la existencia
correlativa entre la plaza y ventas, enfocandose en su tedrico Kotler & Armstrong
(2013), determinaron que la plaza es el canal de distribucion de marketing que
permite a la sociedad y el consumidor la relacién donde el bien o producto se

encontrara apto ser vendido.

No obstante, contribuimos la tesis de Arias (2018), manifestando el valor de Rho de
Spearman es 0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,733, concluyendo existencia
correlativa entre la plaza y ventas, apoyandose en su teérico Mc Daniel et al. (2011),

determinaron que el canal de distribucién es un factor principal que aporta
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significativamente a que los consumidores puedan obtener los productos con mayor

celeridad.

Sin embargo, en la tesis de Bocangel (2017), determina que la dimension plaza no
tiene relacién con ventas, segun el resultado estadistico de Rho de Spearman de
0,958 Sig. (bilateral) y el valor es de 0,008 relacionando la dimension accesibilidad.

Desde otra perspectiva, disponiendo como antecedente la investigacion de
Wijayanti et al. (2019); y Simanjuntak et al. (2020), explicaron que la plaza es la
ubicacion donde se realiza el intercambio de un producto entre compradores y
vendedores. Concordando con los investigadores Haque et al. (2017), y Kim & Kim
(2018) manifestaron que la promocione influye en los compradores a aumentar el

interés de realizar una comprar en ese momento por algin producto.

En cuanto a la variable ventas, los investigadores Astuti et al. (2019); expresaron
que, el incremento de ventas depende de la necesidad de cada consumidor y que
tanta conexion exista entre el comprador y vendedor, logrando asi atraer nuevos
clientes y potenciando la atencion para los clientes fidelizados. La mezcla del
marketing-mix y ventas, incentiva al equipo de trabajo a cumplir con las metas

trazadas para aumentar las ventas.

Por lo tanto, teniendo como objetivo especifico 3; Delimitar la relacion de la plaza y
las ventas, queda demostrado que no existe relacién entre la plaza y las ventas
durante el COVID - 19 de la empresa Valisa S.A.C., San miguel 2021-2022.

En la hipétesis especifica 4, no existe relacion entre la promocion y las
ventas, determinando la concordancia con una correlacién de Sig. (bilateral) de
0,380 y valores de Rho de Spearman 0,115, aprobando la hipétesis nula y
rechazando la hipotesis alterna, teniendo en cuenta al autor tedrico Kotler &
Armstrong (2017), afirmaron que la promocién es una tactica para agregar valor a

los productos que brindan y asi poder tener una excelente relacion con el cliente.

Situacion que es replicada por la tesis Murrugarra (2019), determinando el valor de
Rho de Spearman es 0,375 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,117, concluyendo
existencia correlativa entre la promocién y ventas, apoyandose en el teérico Kotler

& Armstrong (2013), indicaron que la publicidad es un factor con la obligacién de
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ser remunerado para originar una maxima exposicion de los bienes resaltando sus

beneficios.

Asi coopera la tesis de Baca (2017), ovacionan el valor de Rho de Spearman es
0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,697, aseverando existencia correlativa
entre la promocion y ventas, apoyandose en su teoérico Kotler & Armstrong (2013),
determinaron que la promocion facilita al publico a conocer el valor del bien idéneo

para el consumidor desarrollando un vinculo entre el adquisitorio y producto.

No obstante, asistiendo la tesis de Arias (2018), ovacionando el valor de Rho de
Spearman es 0,000 de Sig. (bilateral) y el valor es de 0,572, aseverando existencia
correlativa entre la promocion y ventas, apoyandose en su teérico Mc Daniel et al.
(2011), determinaron que la promocion ante la competencia del mercado es la
forma de persuadir a que los bienes y servicios sean obtenidos.

Aunqgue, en la tesis de Bocangel (2017), estableciendo la dimensién promocion no
tiene relacién con ventas, segun el resultado estadistico de Rho de Spearman de
0,694 Sig. (bilateral) y el valor es de 0,056 y por el contrario relacionan la dimension
comunicacién. Sin embargo, teniendo como antecedente la investigacion de Corbos
et al. (2019); y Azhar et al. (2019), determinaron la importancia de las 4 p estén
vinculadas entre si, ayuda a aplicar una estrategia de marketing-mix basandose en

las carencias de su publico y mercado meta.

De acuerdo con los investigadores Nguyen et al. (2020); y Jaenke et al. (2021), el
producto es el elemento mas importante en el marketing-mix, es atractivo para los
consumidores al cubrir sus necesidades logrando adquirirlo de manera constante
basandose en su calidad. En cuanto a la variable ventas, los investigadores Watts
et al. (2020); Corbos et al. (2019); y Liu et al. (2016), las empresas son beneficiadas
en el sector minorista debido a que ofrecen diversos beneficios de compra a todas

las marcas que existen en el mercado.

En consecuencia, teniendo como objetivo especifico 4; Reconocer la relacion de la
promocién y las ventas, queda demostrado que no existe relacion entre la
promocién y las ventas durante el COVID — 19 de la empresa Valisa S.A.C., San
miguel 2021-2022.
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VI.  CONCLUSIONES

Se delimitaron las siguientes conclusiones en oficio a los frutos:

Primera: De acuerdo con las soluciones obtenidas de las variables de
investigacion, los clientes de la compafiia Valisa S.A.C, indican que el
Marketing Mix perjudica un 35 % de manera regular, el 33.33% mala y el
31.67% de forma buena; para la variable ventas, el 35% impacta de forma
regular, el 31.7% de forma buena y el 33.3% impacta de forma mala. Por lo
tanto, la observacion inferencial menciona el relacionamiento entre variables,
con una correlacién de Sig. (Bilateral)= 0,527> 0,05 y valores de Rho de
Spearman 0.083, entonces, podemos decir que la existencia de correlacién
es positivo - débil entre las variables a investigar. Afirmando que el modelo
justifica en un 8.3%, la variabilidad de Marketing Mix, comprobando la
Hipotesis planteada. Concluyendo que no existe una relacion entre el
Marketing Mix y las ventas, por tanto, la estrategia del Marketing- Mix

empleada en la presente investigacion no afecta a las ventas.

Segunda: El desenlace otorga las variables de estudio, los compradores de la
compainiia Valisa S.A.C, indican que la dimensién producto afecta un 38,33%
de forma regular, 31,67% de forma buena y 30% de forma mala; en el caso
de la variable ventas, el 30% damnifica de manera mala, 38.3% de forma
regular y el 31.7% de manera buena. Asi pues, la observacion inferencial
determina el relacionamiento entre el producto y ventas, con una correlaciéon
de Sig. (Bilateral)= 0,270>0,05 y valores de Rho de Spearman 0.145,
entonces, podemos decir que la existencia de correlacion es positivo - media
entre las variables a investigar. Comprobando que el modelo explica en un
14.5%, la variabilidad del bien, teniendo confirmado la hipotesis planteada.
Infiriendo que no existe una relacion entre el producto y las ventas, por tanto,
la estrategia del Marketing- Mix empleada en la presente investigacion no

afecta al producto.

Tercera: Conforme las soluciones brindados de variables de estudio, los usuarios,
manifiestan que afecta la dimensién precio un, 40% de manera mala, el 35%

de manera buena y el 25 % de forma regular; en cuyo caso de la variable
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ventas, el 35% es bueno, el 40% es malo y el 25% es regular. Asi, la
observacion inferencial indica el relacionamiento entre el precio y ventas, con
una correlacion de Sig. (Bilateral)= 0,592>0,05 y valores de Rho de
Spearman 0.071, entonces, podemos decir que la existencia de correlacion
es positivo - débil entre las variables a investigar. corroborando el modelo en
un 7.1% la variabilidad del precio, confirmando la hipétesis planteada, dando
como conclusién que no existe una relacion entre el precio y las ventas, por
tanto, la estrategia del Marketing- Mix empleada en la presente investigacion

no afecta al precio.

Cuarta: De acuerdo los resultados producidos de las variables de estudios, los
usuarios de la compafiia Valisa S.A.C, indican que la dimensién plaza
involucra un 46.67% de forma buena, el 30% de forma regular y 23.33% de
forma mala; en la variable ventas, el 23.3% afecta de forma deficiente, el
30% es regular y el 46.7% es de manera Optima. Por lo tanto, la observacién
inferencial menciona el relacionamiento entre la dimension plaza y las
ventas, con una correlatividad de Sig. (Bilateral)= 0,660>0,05 y valores de
Rho Spearman 0.058, entonces, podemos decir que la existencia de
correlacion es positivo - débil entre las variables a investigar. Corroborando
gue el modelo manifiesta en un 5.8% la variabilidad de la plaza, siendo
aprobada la hipétesis propuesta. Determinando que no existe una relacién
entre la plaza y las ventas, por tanto, la estrategia del Marketing- Mix

empleada en la presente investigacion no afecta a la plaza.

Quinta: Fruto de los resultados brindados de las variables de estudios, los usuarios
de la compafiia Valisa S.A.C, delimitan que la promocion afecta un 36.67%
de manera deficiente, el 33,33% de manera regular y 30% de manera 6ptima.
En el caso de la variable ventas; el 36.7% involucra de manera baja, el 33.3%
es regular y el 30% es bueno. Asimismo, la observacion inferencial precisa
relacionamiento entre la promocion y ventas, con una correlatividad de Sig.
(Bilateral)= 0,380>0,05 y valores de Rho Spearman 0.115, entonces,
podemos decir que la correlacion es positivo - media entre las variables a
investigar. Corroborando que el modelo explica en un 11.5% la variabilidad

de la promocién, teniendo confirmado la hipétesis planteada. Determinando
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gue no existe una relacion entre la promocion y las ventas, por tanto, la
estrategia del Marketing- Mix empleada en la presente investigacion no

afecta a la promocion.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se expone las posteriores:

Primera: Establecer a gerencia comercial para poder ejecutar las nuevas

estrategias, como por ejemplo las estrategias de mercadotecnia de
segmentacion, la estrategia de cartera y las tacticas de mercadeo sobre
posicion, las cuales son las 4P, para realizarlas con el objetivo de restablecer

mejor las demandas.

Segunda: Estructurar gerencia comercial, sefialando la fijacion de los precios

basandose en el valor afiadido del bien; el detalle del distanciamiento de la
rivalidad en el area donde se va a ofertar, modificando los precios, de
acuerdo con las ofertas de mercado de los competidores, esta estrategia

debe ser aplicada.

Tercera: La fidelizacién de los compradores se obtiene recomendando que se

personalice las ventas, para que los clientes tengan un trato adecuado, para
poder asi cumplir sus deseos y satisfacer sus necesidades; la promocion de
ventas, esto indica brindarle beneficios y/o darle determinados incentivos,
para poder estimular a los consumidores que realicen la adquisicion; y en el
mercadeo digitalizado, el producto pueda lograr ser aceptado a talla

internacional.

Cuarta: Instruir al area de ventas en ejecutar la colocacion de sus bienes a los

usuarios por menor y por mayor, teniendo como consideracion aquellos
donde tengan mayor demanda y estén mejor ubicados estratégicamente,

para asi lograr tener un incremento de sus ventas y un mayor alcance.

Quinta: Proponer al gerente de calidad y produccion, agregar un eslogan con

relacion a la marca para asi posicionarse en la mente del consumidor, un
etiquetado que tenga la manera correcta del lavado e indique las
caracteristicas del producto, un empaquetado que sea novedoso para los
usuarios y eco-amigable para asi mejorar el medio ambiente, entre otros
sentidos importantes que estima el duefio para lograr adquirir mejores

condiciones del producto y asi obtener un desarrollo en las ventas
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ANEXOS

Anexo 01. Cuadro y grafico comparativo de ventas

CUADRO COMPARATIVO DE VENTAS DEL 2021-2022

Meses/ Afios 2021 2022
Enero S/. 25,000.00 S/. 18,750.00
Febrero S/. 40,000.00 S/. 18,750.00
Marzo S/. 50,000.00 S/. 18,750.00
Abril S/. 60,000.00 S/. 18,500.00
Mayo S/. 60,000.00 S/. 18,500.00
Junio S/. 60,000.00 S/. 18,900.00
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Anexo 02. Matriz de Operacionalizacion de las variables Marketing Mix y Ventas

VARIABLES Definicion Definicion Dimensiones Indicadores ftem Medicién de
conceptual operacional escala
-Marca 1,2
Producto Empague 34
-Etiquetado 5,6
Kotler & | La presente a . :
Armstrong variable  esta “Fijacion de precio por valor 78 Odel ﬂka| -tn po
agregado. 1kert:
Variable: l(.%m'?)’ en su | estructurada alp . -Fijacion de precio basada 9,10 Nunca=1
ariable: 10ro por reclio en el valor para el cliente. Casi nunca = 2
Marketing Mix | Fundamentos | dimensiones, -Fijacion de precio basada e A veces = 3
H en el costo. ’ -
de _Marketlng, de las cgales € -Fijacion de precios basada Casi siempre= 4
mencionaron obtendran 15 en la competencia. Siempre = 5
que la | indicadores. A
combinacion de | traves de estos
mercadeo es la | se recaudara la _Sistema de Marketing 15,16
agrupacion de | informacién por Vertical _ 17,18
elementos que medio de un -Sistema de Marketing 19,20
] ] Horizontal
la empresa | cuestionario, Plaza -Sistema de distribucién 21,22
hace para | con Multicanal
tidelizar a los | atirmaciones -Desintermediacion
clientes. Su | segun la escala
clasificacion es | de Likert
el precio,
producto, plaza -Ventas personales 23,24
i i -Promocién de ventas 25,26
y promocion. Promocion -Relaciones publicas 27,28
-Marketing directo y digital 29,30
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VARIABLES Definicion Definicion Dimensiones Indicadores item Medicion de
conceptual operacional escala
-ldentificar a los 1,2
Prospecciony | clientes
clasificaciéon | -Calificar a los clientes
Torres (2014), | La presente : 34
en su libro | variable  esta -Elaborar  lista  de
Administracion | estructurada clientes 56
de ventas, | por 6 -Investigacion de 7,8
indico que las | dimensiones, _ particularidades ' Ordinal Tipo
ventas es el | delas cgales se Acercamlento _Preparar presentacion 9,10 Likert:
momento en | obtendran 15 previo para cada cliente
gue se acepta el | indicadores. A -Obtencidn de citas 11,12 Nunca = 1
pedido, se | través de estos
factura 'y se | se recaudard la| Acercamiento | -Ubicacion del cliente 13,14 Casinunca = 2
Variable: cobra. Las | informacién por -Preparacién  de la 15,16
Ventas empresas medio de un visita A veces = 3
consideran una | cuestionario, N
venta hasta el | con Presentacion | -“Conocimiento de los 17,18 Casi siempre= 4
punto de cobrar | afirmaciones de ventas productos - pre=
, -Captar atencion del 19,20
el pago segu_n la escala cliente Siempre = 5
de Likert -Generar deseo del 21,22
producto
Cierre de -Concretar venta 23,24
ventas -Estrategia de cierre de 25.26
venta
Actividades de -Se?uimiento post 27.28
venta
posventa -Seguimiento de quejas 29.30
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Anexo 03. Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL MARCO TEORICO HIPOTESIS GENERAL VARIABLES METODOLOGIA
¢ Qué relacion existe el | Demostrar la relacion del | Antecedentes: Existe una relacion | Variable 1 Tipo de investigacion:
Marketing Mix y las ventas | Marketing Mix y las ventas | A nivel nacional: significativa  entre el | Marketing mix Aplicada.
durante el Covid-19 de la | durante el Covid-19 de la | Baca. B. (2017) en su investigacion titulada g DIMENSIONES i
empresa Valisa SAC. | empresa Valisa S.AC. | Marketing Mix y las ventas en la empresa | Marketing Mix y las ventas * Producto Nivel de investigacion:

: % San Miguel 2021-2022. Sebitex compaiiia S.A_C. del distrito de San . » Precio descriptive — correlacional
San Miguel 2021-2022? a

g juan de Lurigancho. Lima, 2017. duiiita fal: Govid 19:de 1 e Plaza

. Universidad Cesar vallejos. Facultad de [ empresa Valisa S.A.C o no « Promocion | Diseiio de investigacion:
Problemas especificos: Objetivos especificos: Ciencias Empresariales. existe dna relacibn — No experimental.
ariable

(a) ¢Cual es la relacién | (8) Reconocer la relacion | Bocangel, K. (2017) en su investigacion | significativa entre el | ventas Poblacion y muestra:
que existe entre el | del producto y las ventas | ftitulada Marketing Mix y el proceso de | . . las ventas | DIMENSIONES Poblacién: 100 clientes que
producto y las ventas | durante el Covid-19 de la | ventas de la empresa Perd Neotropical P v « Prospeccion y | cuenta la empresa Valisa
durante el Covid-19 de la | empresa Valisa S.AC. In;ects ElRL enel distritq de Sanjuan de | durante el Covid-19 de la clasificacién S.AC. o
empresa Valisa SAC. San Miguel 2021-2022 Miraflores, afio 2017. Umversndad‘ Cesar empresa Valisa S.A.C. San « Acercamiento | Muestreo no probabilistico:
San miguel 2021-2022? vallejos. Facultad de Ciencias previo 60 clientes de la empresa

(b) ¢Cuadl es la relacion
que existe entre el precio
y las venias durante el
Covid-19 de la empresa
Valisa S.A.C. San miguel
2021-2022?

(c) ¢Cudl es la relacion
que existe entre la plaza y
las ventas durante el
Covid-19 de la empresa
Valisa S.A.C. San miguel
2021-2022?

(d) ¢Cual es la relacion
que existe entre Ia
promocion y las ventas
durante el Covid-19 de la
empresa Valisa S.AC.
San Miguel 2021-2022?

(b) Describir la relacion del
precio y las ventas
durante el Covid-19 de la
empresa Valisa S AC.
San miguel 2021-2022

(c) Identificar la relacion
de la plaza y las ventas
durante el Covid-19 de la
empresa Valisa S.AC.,
San miguel 2021- 2022.

(d) Reconocer la relacion
de la promociéon y las
ventas durante el Covid-
19 de la empresa Valisa
S.AC., San miguel 2021-
2022.

Empresariales.

Arias, J. (2018) en su investigacion
titulada Marketing Mix de la empresa
Gomero Yy la relacion con las ventas de los
metales, Comas 2018. Universidad Cesar
vallejos. Facultad de Ciencias

Rojas (2019) en su investigacion titulada
Marketing Mix y conirol de ventas para la
empresa Sodimac del distrito de huacho,
2018. Universidad Cesar vallejos. Facultad
de Ciencias Empresariales.

A nivel internacional:

Moposita, D. (2017) en su investigacion
titulada El Marketing Estratégico en el
proceso de ventas de las pulpas de frutas
elaboradas en la planta AGROTAL, Canton
Echeandia provincia de Bolivia.
Universidad Técnica de Ambato. Facultad
de Ciencias e Ingenieria de Alimentos.

Nufiez, D. (2017) en su investigacion
titulada El marketing estratégico en el
proceso de las ventas de la empresa de
licores CESAR LAC. Universidad de
Ciencias e Ingenieria de Alimentos.

Miguel 2021-2022.

Hipotesis especificas:

(a) Existe una relacion
significativa entre el
producto y las ventas
durante el COVID — 19 de
la empresa Valisa S AC.
San miguel 2021-2022

(b) Existe una relacion
significativa entre el precio
y las ventas durante el
COVID - 19 de la empresa
Valisa S.A.C. San miguel
2021-2022

(c) Existe una relacion
significativa entre la plaza y
las ventas durante el
COVID — 19 de la empresa
Valisa S.A.C. San miguel
2021-2022

(d) Existe una relacion
significativa entre E]
promocion y las ventas
durante el COVID — 19 de
la empresa Valisa S AC.
San miguel 2021-2022.

=  Acercamiento
* Presentacion

de ventas

« Cierre de
ventas

= Actividades de
posventa

Valisa S.AC.

Técnicas de
procesamiento de datos:
Cuestionario
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Anexo 04. Cuestionarios

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE: Marketing Mix v ventas durante el Covid-19 de la
empresa Valisa S.A_C.. San Miguel, 2021-2022.

El presente cuestionario forma parte de un estudio de investigacion, cuyo
proposito es recabar informacion de los clientes de la empresa Valisa S AC,,
San Miguel, 2021-2022, con la finalidad de conocer su percepcion respecto al
Marketing Mix y ventas durante el Covid-19.

Segln la situacion actual que presenta la empresa, marque con una “x" la

alternativa gue considere la adecuada:

Escala de 1 2 3 4 5
valoracion (M) (CS) (AV) (CS) (5)
Munca Casi A veces Casi Siempre
nunca siempre
Variable: Marketing Mix Escala de
valoracién
Dimensione 12/3/45
i i .
Indicadores ClA
5
M s | v Cg |5
Marca
i Considera usted que nuestra marca N C|A csls
esla posicionada en el mercada? 3|V
iConsidera  usted relevanle la N C|A csls
identidad de la marca? 5|V
Empaque
i Considera usted que el empague del cla
Producto 3| producto es alraclive para los [N s |v C5|5
consumidores?
& Considera usted que el empagque de
4 los productos de la empresa Valisa N C|A csls
SAC. cumplen con los requisitos 5|V
ecologicos?
Etiquetado
i Encuentra usted informacion cla
5| importante en la etiqueta del producto | M s |v C5|5
de la empresa Valisa S A.C.7?
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¢ Encuentra usted en las etiquetas del

8 producte de la empresa las

instrucciones del lavado de las
prendas?

Ll
-

Cs

Precio

=

ijacion de precio por valor agregado

i Considera usted que los productos
de Valisa 5.A.C. se diferencian por su
valor en el mercado?

Cs

i Considera usted que los productos
de Valisa S A.C. se diferencian de la
competencia?

L 5
= ¥ = ¥

Cs

-

ijacion de precio basada en el valor
ara el cliente

¢ Considera usted gue el precio del
producto es justificable?

Cs

;Considera usted que los precios
influyen en la decision de compra de
los clientes?

O I [ P
= ¥ (= P

Cs

=

ijacion de precio basada en el costo

i Considera usted que la calidad de
los productos de la empresa Valisa
S5.A.C. se ajustan a los precios?

Cs

2

i Considera usted que los productos
ofrecidos estan al alcance econdmico
del consumidor?

w0 ]
= ¥ = ¥

Cs

F

ijacion de precios basada en la

competencia

1
3

i Considera usted que la empresa
Valisa 5.A.C. ofrece sus productos a
un precio por debajo de los
competidores?

Cs

¢ Considera usted que los descuentos
que brinda la empresa son mayores a
los de la compelencia?

Cs

Plaza o
Distribucion

Sistema de Marketing Vertical

¢ Considera usted importante que los
productos de Valisa S.AC. estén
posicionados en puntos exclusivos?

Cs

—

;Considera  usted  fundamental
distribuir los productos de la empresa
Valisa 5.A.C. en tantos locales como
sea posible?

Cs
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Sistema de Marketing Horizontal

i Considera usted relevante que la
empresa Valisa SAC. establezca
glianzas con otras empresas para
lograr mas ventas?

= ==

Cs

i Considera usted valioso que la
empresa Valisa S.A.C. trabaje con
mayoristas y minoritas?

Oy
= I

Cs

Sistema de distribucién Multicanal

i Considera usted crucial que la
empresa Valisa SAAC. lenga mas
canales de venla?

D ==

Oy
= I

Cs

¢ Considera usted que Valisa 5.A.C.
2| cumple con todos los protocolos de
0| Bioseguridad de la venta de sus
productos?

O

= I

Cs

Desintermediacion

i Considera usted importante que
Valisa S.A.C. venda sus productos de
manera directa?

Cs

i Considera usted relevante que
Valisa S.A.C. tenga un intermediario
para la venta de sus productos?

O O
< P | =

Cs

Promocidn

Ventas personales

i Considera usled que el personal de
venta esta allamente capacitado
para solucionar algin tipo de dudas?

2
3

Oy
= I

Cs

;iConsidera usted importante la
atencion del personal de venta para

2
4 | adquirir los productos de la empresa

Valisa?

O
= I

Cs

Promocion de ventas

i Considera usted que Valisa S.AC.
invierte en publicidad?

Cs

i Considera usted que la publicidad

2
5
2
6 | es persistente en Valisa S AC.7

0 |G O
< I l=l B

Cs

Relaciones plblicas

i Considera usted conveniente gque
la empresa Valisa SAC. sea
persistente en utilizar las diferentes
redes sociales?

2
7

O
= I

Cs
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(= L

i Encuentra usted relevante conocer
el proceso de elaboracion de los
productos a traves de las redes
soclales?

CS

Ma

rketing directo y digital

[

i Considera usted que la publicidad
en las diferentes plataformas
digitales ayuda a acrecentar las
ventas en la empresa Valisa 5 A.C.7

CS

=

¢ Considera usted que las ventas por
la pagina virtual agilizan las compras
de las prendas?

CS
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Variable: Ventas Escala de

valoracion
. - 123 4
imensione Indicadores ClA
s N s | v CS

ldentificar a los clientes

¢ Considera usted que Valisa

1 S.AC. identifica noloriamente a | N g’ ﬂ CS
sus clientes?
¢ Considera usted gque la empresa c A
2 |implementa herramientas para la [N s |v CS
blsqueda de sus clientes?
Calificar a los clientes
;Considera usled que Valisa cla
. 3 |[SAC. califica a sus clientes a | M s |y CS
Prospeccion través de sus necesidades?
) . iConsidera usted que Valisa
clasificacion 4 S.AC. califica a sus clientes de N ClA cs
acuerdo a sus estandares 5|V
economicos?

Elaborar lista de clientes

;Considera usted importante
enlistar a los clientes y asi adecuar N C A cs

3 los productos de la empresa Valisa 5[V
S.A.C. a sus necesidades?
;Considera usted fundamental
6 enlistar la capacidad de compra de N ClA cs
los consumidores de  Valisa 5|V
SAC?
Investigacion de particularidades
;Considera usled que Valisa cla
7 | S.A.C. debe conocer el estilo de | N s |y Cs
compra de sus consumidores?
;Considera usled gque se debe
Acercamient | g tener una informacién de los N C A cs
o previo productos similares que usan los 5[V

consumidores?

Preparar presentacion para cada
cliente

i Considera usted que Valisa
S.A.C. elabora la exhibicion de sus ClA
productos dependiendo el gusto de 5|V
los consumidores?




10

i Considera usted valioso que
Walisa S.AC. elabore una
exhibicion de sus productos
relacionados con las necesidades
de los consumidores?

Ccs

Obtencidon de citas

11

¢ Considera usted relevante que la
empresa organice las visitas a los
clientes?

Cs

12

¢ Considera usted conveniente que
Valisa S.A.C. organice las visitas
segun la clasificacion de los
consumidores?

CcS

Acercamient
o

Ubicacion del cliente

13

i Considera usted que la empresa
ubica a sus consumidores segun
sus necesidades y exigencias?

Cs

14

¢ Considera usted que la empresa
Valisa SAC. clasifica a sus
consumidores seguln su capacidad
de compra de los productos?

Ccs

Preparacion de la visita

15

¢ Considera usted que la empresa
Walisa 5.A.C. tiene una cercania a
sus clientes?

C5

16

¢ Considera usted importante que
la empresa Valisa S.A.C. elabore la
exhibicion de los productos
dependiendo las necesidades del
cliente?

o
= ¥

cSs

Presentacid
n de ventas

Conocimiento de los productos

¢ Considera usted necesario brindar
la informacion de nuestros productos
al cliente?

Ccs

—

¢ Considera usted relevante
comparar nuestros productos con
los productos de la competencia?

o o0

=Fr | <F

Ccs

Ca

ptar atencion del cliente

—

¢ Considera usted que Valisa S.A.C.
aplica una buena comunicacion para
captar la atencion de los
consumidores?

Lo
= F

Cs

¢ Considera usted que Valisa S.A.C.
brinda informacion de los beneficios
de nuestros productos?

CS

Generar deseo del producto
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—

¢, Considera usled bueno que Valisa
SAC. realice una exhibicion
personalizada para cada cliente?

2
< =

Cs

¢, Considera usled bueno que Valisa
SAC. leve muestras para la
exhibicion de sus productos?

o
= I=

Cs

Cierre de
ventas

Concretar venta

¢ Considera usted que es relevante
generar el deseo de adquirir
nuestros productos?

o
= I=

Cs

4

¢ Considera usled que Valisa S.A.C.
solventa las dudas de sus clientes
para concretar la venta?

o
= I=

Cs

Estrategia de cierre de venta

[ L]

¢ Considera usted que el vendedor
de Valisa S.A.C. brindan su ayuda
para realizar el pedido por la web
cuando el cliente tiene duda?

Cs

¢ Considera usled que Valisa S.A.C.
ofrece descuentos para concretar la
venta?

Cs

Actividades
de posventa

Seguimiento post venta

2
7

¢ Considera usted que para Valisa
SAC. es necesario conocer la
aprobacion del cliente después
efectuado la compra?

Cs

[ L]

¢ Considera usled importante para
Valisa S.A.C. conocer si el producto
cubrid las necesidades de nuestros
clientes?

Cs

Seguimiento de quejas

¢, Considera usled que Valisa S.A.C.
brinda una solucion inmediata a un
reclamo?

= B

Cs

o T ]

¢, Considera usled que Valisa S.A.C.
comprende la disconformidad de
nuestros clientes?

= B

Cs
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Anexo 05. Validaciones

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:
Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios

Institucion donde labora:
Universidad César Vallejo SAC

Especialidad:

Licenciada en Administracién, MBA vy
Doctora en Administracion

Instrumento de evaluacion:

Autor (s) del instrumento (s):

Delgado Hidalgo. Claudia Magaly
Ramos Sotero, Myriam Rosa

IL.- ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE

(5)

CRITERIOS
CLARIDAD

INDICADORES

4

Los items estan redactados
con lenguaje aprobado y libre
de ambigledades acorde con
los sujetos muéstrales

S |
x

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items
del instrumento parmiten
recoger la informacion objetiva
sobre la variable, en todas sus
dimensiones e indicadores

conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra
vigencia acorde con el
conocimiento cientifico,
tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la varable:

ORGANIZACION

Los items del instrumento
reflejan organicidad légica
entre la definicion operacional
y conceptual respecto a la
variable, de manera que
permiten hacer inferencias en
funcién a las hipdtesis,
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problema vy objetivos de la
investigacidn.

SUFICIENCLA

Los items dal instrumeanto son
suficientes en cantidad vy
calidad acorde con la variable,
dimensiones e indicadornes

INTENCIONALIDAD

Los items dal instrumento son
coberentes con el tipo de
investigacidn y responden a
los  objetivos, hipdtesis  y
variable de estudio:

CONSISTENCIA

La informacidn gue sa recoja a
través de los iems del
instrumento parmitira analizar,
describir v explicar la realidad,
modivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumenio

expresan relacion con  los
indicadores de cada
dimensidén de la variable:

METODOLOGIA

La relacidn entre la técnica y el
instremento propuesios

respondan al propdsito de la
investigacidn.

PERTINEMCLA

La redaccion de los [lems
concuarda con la escala
walorativa del instrumeanio.

PUNTAJE TOTAL

{Mota Tener en cuenta que el instrumenio es valido cuando se tiene un puntaje minimo
de 41 “Excelante”™; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumeanto

o valido ni aplicabla)

1l.- OPINIOMN DE APLICABILIDAD

Instrumenio apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

210402022

'f_:i' | ‘ Dri. Sdm Yeefle

Coocilia Plcascia Pbar ifok
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: STEPHANIE CAROLINA ERAZO ROMANI
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Especialidad: MBA
Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO
Autor (s) del instrumento (s):
Delgado Hidalgo, Claudia Magaly

Ramos Sotero, Myriam Rosa

IL.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE
(5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 |13 |4

5
CLARIDAD Los items estan redactados X
con lenguaje aprobado vy libre
de ambigliedades acorde con
los sujetos muéstrales

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items
del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva
sobre la variable, en todas sus
dimensiones e indicadores X
conceptuales y operacionales

ACTUALIDAD El instrumento demuestra X
vigencia acorde con el
conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable:

ORGANIZACION Los items del instrumento
reflejan organicidad ldgica
entre la definicion operacional X
y conceptual respecto a la
variable, de manera que
permiten hacer inferencias en
funcion a las hipodtesis,
problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son .4
suficientes en cantidad vy




calidad acorde con la vanable,
dimensiones e indicadores

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo e
investigacion y responden a
los objetivos, hipotesis vy
variable de estudio:

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a
través de los items del
instrumento permitird analizar,
descnbir y explicar |a realidad,
motivo de la investigacian.

COHERENCIA

Los items del instrumento
expresan relacion con |os
Indicadores de cada
dimension de la variable:

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos
responden al proposito de la
investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items
concuerda con la  escala
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

46

(Nota Tener en cuenta gue el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo
de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento

no valido ni aplicable)

lIl- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 46

25/4/2022

Firma
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:

Institucion donde labora:
Especialidad:
Instrumento de evaluacion:

Autor (s) del instrumento (s):

Africa del Valle Calanchez Urribarri
Universidad Cesar Vallejo

Licenciada en Administracion, Doctora en
Ciencias. Docente investigador Concytec
Cuestionario de Ventas

Delgado Hidalgo, Claudia Magaly
Ramos Sotero, Myriam Rosa

IL.- ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE

(5)

CRITERIOS

INDICADORES

CLARIDAD

Los items estan redactados
con lenguaje aprobado y libre
de ambigledades acorde con
los sujetos muéstrales

5
X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items
del instrumento  permiten
recoger la informacion objetiva
sobre la variable, en todas sus
dimensiones e indicadores
concepluales y operacionales

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra
vigencia acorde con el
conocimiento cientifico,
tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable:

ORGANIZACION

Los items del instrumento
reflejan organicidad logica
entre la definicion operacional
y conceptual respecto a la
variable, de manera que
permiten hacer inferencias en
funcion a las hipdtesis,
problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad vy
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calidad acorde con la vanable,
dimensiones e indicadores
INTENCIONALIDAD Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a
los objetivos, hipotesis vy
variable de estudio:
CONSISTENCIA La informacion que s& recoja a x
través de los  items del
instrumento permitird analizar,
describir y explicar la realidad,
motive de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento
expresan relacion con  los by
indicadores de cada
dimensién de la variable:

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el X
instrumento propuestos
responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA La redaccion de los items X

concuerda con la escala
valorativa del instrumento.
PUNTAJE TOTAL &0

(Mota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo
de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento
no valido ni aplicable)

lil.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION. 50

Lugar y fecha
Chiclayo, 25/05/2022

CE. DOO573626
Do ente investigadora

Firma
OBSERVACIONES:




Anexo 06. Resultados estadisticos del Alfa de Cronbach de la variable marketing mix y la variable ventas

Prueba de fiabilidad para la variable Marketing Mix
Tabla 4

Alpha de Cronbach para la variable marketing-mix

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,962 30
Estadisticas de total de elemento
Correla Alfa de
cion Cronbac
Varianzade totalde h siel
Media de escalasiel element elemento
escala si el elemento se os se ha
elemento se ha ha corregi suprimid
suprimido suprimido da o
1. ¢ Considera usted que nuestra marca esta posicionada en €l mercado? 119,26 321,305 687 ,967
2. ;i Considera usted relevante la identidad de la marca? 118,65 330,339 498 968
3. ¢Considera usted que el empaque del producto es atractivo para los 118,68 327,006 616 967
consumidores?
4 ;Considera usted que el empaque de los productos de la empresa Valisa 118,91 320,939 770 966
S.A.C. cumplen con los requisitos ecolégicos?
5. ¢Encuentra usted informacion importante en la etiqueta del producto de la 118,77 321,786 ,801 966
empresa Valisa S A.C.?
6. ; Encuentra usted en las etiquetas del producto de la empresa las instrucciones 118,84 323,421 679 967

del lavado de las prendas?
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7. ¢ Considera usted que los productos de Valisa S A C. se diferencian
por su valor en el mercado?

8. ¢ Considera usted que los productos de Valisa S A.C. se diferencian
de la competencia?

9. ¢ Considera usted que el precio del producto es justificable?

10. ¢ Considera usted que los precios influyen en la decision de compra
de los clientes?

11. ¢ Considera usted que la calidad de los productos de la empresa
Valisa 5.A.C. se ajustan a los precios?

12. ; Considera usted que los productos ofrecidos estan al alcance
econémico del consumidor?

13. / Considera usted que la empresa Valisa S A C. ofrece sus productos
a un precio por debajo de los competidores?

14. ; Considera usted que los descuentos que brinda la empresa son
mayores a los de la competencia?

15. ¢ Considera usted importante que los productos de Valisa S A C.
estén posicionados en puntos exclusivos?

16. ¢ Considera usted fundamental distribuir los productos de la empresa
Valisa 5. A C. en tantos locales como sea posible?

17. ¢ Considera usted relevante que la empresa Valisa S A C. establezca
alianzas con otras empresas para lograr mas ventas?

18. ¢ Considera usted valioso que la empresa Valisa S.A.C. trabaje con
mayoristas y minoritas?

19. ¢ Considera usted crucial que la empresa Valisa 5.A.C. tenga mas
canales de venta?

20. ; Considera usted que Valisa S A C. cumple con todos los protocolos
de Bioseguridad de la venta de sus productos?

119,02
118,91

118,89
118,65

118,88
118,86
119,00
119,19
118,89
118,74
118,91
118,88
118,70

118,68

323232
320,510

321,489
328,018

320,467
323,301
322,571
324,087
320,060
321,912
323,367
323,503
322,999

324,791

796

L

824

L

782
648

7

828

Ll

765

L]

677

L

281

830

L

764

L

676

L

707

757

Ll

735

L

966

7

966

7

966
967

1

966

?

966

?

967

7

967

7

966

7

966

7

967

7

966

966

?

966

7
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21. ¢ Considera usted importante que Valisa S.A.C. venda sus productos
de manera directa?

22 ¢ Considera usted relevante que Valisa S.A.C. tenga un intermediario
para la venta de sus productos?

23. ¢ Considera usted que el personal de venta esta altamente
capacitado para solucionar algun tipo de dudas?

24 i Considera usted importante la atencién del personal de venta para
adquirir los productos de la empresa Valisa?

25. ¢ Considera usted que Valisa 5.A.C. invierte en publicidad?

26. ¢ Considera usted que la publicidad es persistente en Valisa S. A.C.?
27. ¢ Considera usted conveniente que la empresa Valisa 5. A.C. sea
persistente en utilizar las diferentes redes sociales?

28_ i Encuentra usted relevante conocer el proceso de elaboracion de los
productos a través de las redes sociales?

29. ¢ Considera usted que la publicidad en las diferentes plataformas
digitales ayuda a acrecentar las ventas en la empresa Valisa S AC.?

30. ¢ Considera usted que las ventas por la pagina virtual agilizan las
compras de las prendas?

11870
119,30
11870
118,63
119 12
119 09
11893
11879

118,74

118 65

324 642
327,070
324,427
324,915
324,788
324 617
326,138
329 241

323,340

328,089

721

’

495

708

’

760

H

640
627
610

)

250

B

778

’

666

966

7

968

966

7

966

?

967
967
967

Ll
]

7

967

?

966

7

967
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Prueba de fiabilidad para la variable Ventas
Tabla

Alpha de Cronbach para la variable ventas

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
955 30

Estadisticas de total de elemento

Varianza Correla

Media de de cion Alfa de
escalasi escala total Cronbac
el si el de h si el
elemento element elemen element
se ha ose ha tos o se ha
suprimid suprimi corregi suprimi
0 do da do
1. ¢ Considera usted que Valisa S A.C. identifica notoriamente a sus clientes? 119,30 281,705 680 951
2. ¢ Considera usted que la empresa implementa herramientas para la busqueda 119,36 281,020 662 951
de sus clientes?
3. ¢,Considera usted que Valisa S.A.C. califica a sus clientes a través de sus 119,37 282,880 091 952
necesidades?
4_ i Considera usted que Valisa S A.C. califica a sus clientes de acuerdo con sus 119,65 282 333 208 953

estandares econémicos?

L

7
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5. ¢ Considera usted importante enlistar a los clientes y asi adecuar los productos
de la empresa Valisa 5.A.C. a sus necesidades?

6. ¢ Considera usted fundamental enlistar la capacidad de compra de los
consumidores de Valisa S AC.?

7. ¢ Considera usted que Valisa S.A.C. debe conocer el estilo de compra de sus
consumidores?

8. ¢ Considera usted que se debe tener una informacion de los productos
similares que usan los consumidores?

9. ¢ Considera usted que Valisa S.A.C. elabora la exhibicién de sus productos
dependiendo el gusto de los consumidores?

10. ¢ Considera usted valioso que Valisa S.A.C. elabore una exhibicion de sus
praoductos relacionados con las necesidades de los consumidores?

11. ¢ Considera usted relevante que la empresa organice las visitas a los
clientes?

12. i Considera usted conveniente gue Valisa S A.C. organice las visitas segun
la clasificacion de los consumidores?

13. ¢ Considera usted que la empresa ubica a sus consumidores segun sus
necesidades y exigencias?

14. j Considera usted que la empresa Valisa 5 A C. clasifica a sus consumidores
seqgun su capacidad de compra de los productos?

15. 4 Considera usted que la empresa Valisa 5 A C. tiene una cercania a sus
clientes?

16. 4 Considera usted importante que la empresa Valisa 5 A C. elabore la
exhibicion de los productos dependiendo las necesidades del cliente?

17. j Considera usted necesario brindar la informacion de nuestros productos al
cliente?

18. j Considera usted relevante comparar nuestros productos con los productos
de la competencia?

119,45

119,38

119,18

119,13

119,33

119,15

119,55

119,78

119,50

119,78

119,33

119,32

119,17

119,78

285,879

286,817

287,068

287,406

284 328

285,316

288,489

286,274

283,136

284,545

280,328

285,034

286,514

281,088

229

Ll

214

Ll

652

Ll

606

»

681

673

»

500

»

465

»

625

L

218

L

772

L

630

L

609

L

262

L

953

?

953

?

952

?

952

?

951

951

953

2

933

2

952

7

933

7

951

952

7

952

7

932

7
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19. ¢ Considera usted que Valisa S A C. aplica una buena comunicacion para
captar la atencion de los consumidores?

20. i Considera usted que Valisa 5 A C. brinda informacion de los beneficios de
nuestros productos?

21. i Considera usted bueno que Valisa S.A.C. realice una exhibicion
personalizada para cada cliente?

22_ i Considera usted bueno que Valisa S A C. lleve muestras para la exhibicion
de sus productos?

23. i Considera usted que es relevante generar el deseo de adquinr nuestros
productos?

24 ;i Considera usted que Valisa S A C. solventa las dudas de sus clientes para
concretar la venta?

25_ i Considera usted que el vendedor de Valisa 5 A.C. brindan su ayuda para
realizar el pedido por la web cuando el cliente tiene duda?

26. i Considera usted que Valisa 5.A.C. ofrece descuentos para concretar la
venta?

27. i Considera usted que para Valisa S A_C. es necesario conocer la aprobacion
del cliente después efectuado la compra?

286 i Considera usted importante para Valisa 5 A C. conocer si el producto cubrid
las necesidades de nuestros clientes?

29. i Considera usted que Valisa 5 A C. brinda una solucion inmediata a un
reclamo?

30. ¢ Considera usted que Valisa 5.A.C. comprende la disconformidad de
nuestros clientes?

119,25

119,38

119,55

119,28

119,48

119,47

119,40

119,58

119,30

119,12

119,33

119,28

284,733

283,156

283,961

282,545

282,966

278,490

281,058

261,468

279,739

286,613

283,412

283,257

678

L

707

L

206

712

L

745

L

685

L

754

L]

676

»

762

L

637

L

630

L

297

»

951

951

953

951

951

951

951

951

9350

952

7

952

7

952

?
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Anexo 07. Base de Datos Estadisticos de la variable marketing mix y variable ventas
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Anexo 08. Tabla de los articulos cientificos indizados de la variable
marketing-mix y variable ventas

VARIABLE 1: MARKETING MIX

Articulo
Cientifico

Titulo

Autor

AC 1

Influence of pharmaceutical
marketing mix strategies on
physicians prescribing behaviors in
public and private hospitals, Dessie,
Ethiopia: a mixed study design

Hailu, A. D., Workneh, B. D.,
& Kahissay, M. H.

2021

AC2

Development and pilot of a tool to
measure the healthiness of the in-
store food environment

Jaenke, R., van den
Boogaard, C., McMahon, E.,
& Brimblecombe, J.

2021

AC3

The effect of marketing mix and
brand image on customer loyalty of
remixed mortar

Simanjuntak, M., Sumarwan,
U., & Situmorang, A. D.

2020

AC4

Marketing mix of Sumbawa Forest
honey in Indonesia

Wijayanti, N., Masyhuri,
Jamhari, & Mulyo, J. H.

2019

AC5

Reshaping traditional marketing mix
to include social media participation

Pantano, E., Priporas, C. V.,
& Migliano, G.

2019

AC6

Importance of marketing mix in
successful positioning of products
and services on the market

Marusic, T.

2019

AC7

The role of marketing mix and
service quality on tourist satisfaction
and loyalty at samosir

Azhar, Muhammad Elfi;
Jufrizen, Jufrizen; Prayogi,
Muhammad Andi; Sari, Maya

2019

AC8

Linking marketing mix elements to
passion-driven behavior toward a
brand

Kim, M. S., & Kim, J.

2018

AC9

An approach to Islamic
consumerism and its implications on
marketing mix

Haque, A., Shafiq, A., &
Maulan, S.

2017

AC10

How firms implement marketing
strategies in emerging markets: an
empirical assessment of the 4a
marketing mix framework

Dadzie, K. Q., Amponsah, D.
K., Dadzie, C. A., & Winston,
E. M.

2017
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VARIABLE 2: VENTAS

Articulo "
Cientifico Titulo Autor Afo
Violation of US regulations regarding
AC1 |online marketing and sale of e-cigarettes: DgUYED Qennehy, C 2020
. : E., & Tsourounis, C.
FDA warnings and retailer responses
‘Friends with benefits’: how tobacco|Watts, C., Burton, S.,

AC2 companies influence sales through the|Freeman, B., Phillips, F., 2020
provision of incentives and benefits to| Kennington, K., Scollo, M.,
retailers Lindorff, K., & Egger, S.

Ac3 |Neuromarketing as an effective tool for| o erres cardenas, G | 2019
education in sales and advertising
From glass boxes to social media QSt:At"DP' :A.ulsé\n}f:r:m;s?-in’

AC4 |engagement: an audit of tobacco retail| o, -~ y Y ol 2019
marketing in Indonesia Sebayang;;, 2. J; &

Freeman, B. (2019)

AC5 The influence of the sales management| Corbos, R., Popescu, R., & 2019
style on the company's competitiveness | Bunea, O.

The Farmers’ Channel Selection and|Zheng, C., Pang, Q., Li, T.,

AC6 |Sustainable Analysis under Carbon Tax|Wang, G., Cai, Y., & Yang,| 2019
Policy L.

Using Online User-Generated Reviews to :

AC7 |Predict Offine Box-Office Sales and (L;i’nCL" Xun, X., & Chia-| 5519
Online DVD Store Sales in the 020 Era T
Relationship orientation in banking and

AC8 |insurance services — a review of the| Shetty, A., & Basri, S. 2018
evidence
Sales effort deployment in decentralized|, .

AC9 dual-channel distribution Liu, C., Lee, C., & Choy, K.| 2016
The impact of pharmaceutical industry

AC10 salesperson  regulations,  guidance| Riggs, J. F., Widmier, S., & 2016

statements, and laws on their sales
behlaviours

Plank, R. E.
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VARIABLE MARKETING MIX

Articulo

cientifico Numero de registro Indizados | Afo

AC1 | https://doi.org/10.1186/s12889-020-10063-2 Webof | 551
Science

AC2 http://dx.doi.org/10.1017/S1368980020002025 ng of 2021
Science

AC3 | http://dx.doi.ora/10.14807/imp.v11i2.963 Webof | 5h00
Science

https://search.proquest.com/scholarly-

AC4 journals/marketing-mix-sumbawa-forest-honey- Web of 2019
indonesia/docview/2343457579/se- Science
2?accountid=37408

AC5 | http://dx.doi.org/10.1108/EBR-08-2017-0152 Webol 15419

Science
https://search.proquest.com/scholarly-

ACS journals/importance-marketing-mix-successful- Web of 2019
positioning/docview/2249684183/se- Science
2?accountid=37408

AC7 | http://dx.doi.org/10.14807/ijmp.v10i5.937 Webof | 9h19

Science
AC8 | http://dx.doi.org/10.1108/IJCHM-10-2017-0630 ng of 2018
Science
https://search.proquest.com/scholarly-

AC9 journals/approach-islamic-consumerism- Web of 2017
implications-on/docview/1929027362/se- Science
2?accountid=37408

AC10 | http://dx.doi.org/10.1080/10696679.2017.1311220 gg:]g; 2017
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VARIABLE VENTAS

Articulo . . . .
cientifico Numero de registro Indizados Afo

http://dx.doi.org/10.1136/tobaccocontrol- .

AC1 2019-055108 Web of Science | 2020
http://dx.doi.org/10.1136/tobaccocontrol- )

AGC2 2019-055383 Web of Science | 2020

AC3 http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-2019- Web of Science | 2019
1377en
https://search.proquest.com/scholarly-
journals/influence-sales-management-

AC4 | style-on- Web of Science | 2019
companys/docview/2198414180/se-
27accountid=37408

AC5 | hitp://dx.doi.org/10.3390/su11102765 Web of Science | 2019
http://dx.doi.ora/10.4067/S07 18- .

ACB 18762019000100106 Web of Science | 2019

ACT gtggfdx.dﬂi.orq{ 10.1108/JIBR-10-2017- Web of Science | 2018
http://dx.doi.ora/10.1108/IJPPM-01- .

ACS8 2017-0017 Web of Science | 2018

ACY I&Ertg‘:ifdx.dm.mq{ 10.1108/IMDS-09-2015- Web of Science | 2016

AC10 http://dx.doi.ora/10.1108/|JPHM-05- Web of Science | 2016

2015-0019
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Anexo 09. Citas textuales, andlisis y sintesis de los articulos cientificos indizados de la variable marketing mix y ventas

VARIABLE: MARKETING MIX
ARTICULO | CRITERIOS CITA TEXTUAL ANALISIS SINTESIS
CIENTIFICO
AC5 Las empresas deben | AC5-AC7: La importancia de
El modelo de marketing mix generalmente | orientarse de un buen | que el producto, precio, plaza
define las estrategias y herramientas | modelo de marketing mix | y promocion estén
necesarias para lanzar nuevos productos y | para lograr el éxito al| relacionadas entre si ayuda a
servicios con éxito. innovar con un producto | aplicar una estrategia de
0 Servicio. marketing mix basandose en
. las necesidades de su publico
Definicion y mercado objetivo.
AC7 El marketing mix es el conjunto de| Lo que le permite a una
herramientas de marketing tacticas | empresa alcanzar el éxito
controladas (productos, precios, lugares y| es la combinaciéon del
promociones) que combinan a la empresa | marketing mix y para ello
para producir la respuesta deseada en los | debe centrarse en su
mercados obijetivo. mercado objetivo.
AC1 Los cuatro elementos | AC1-AC2: El producto es el
relacionados al producto | elemento mas importante en
Producto es uno de lo mas importante en el | que son la calidad, el | el marketing mix, es atractivo
marketing mix. Cuestiones relacionadas de | embalaje, la marca y el | para los consumidores al
esta fueron la calidad, el embalaje, la marca, y | etiquetado son | cubrir sus  necesidades
el etiquetado. imprescindibles en el | logrando adquiririo de manera
marketing mix para | constante basandose en su
Prodicts identificar el producto y | calidad.
posicionarse en la mente
del consumidor.
AC2 El producto tendra éxito solo si satisface todas | Si el consumidor
las necesidades de los consumidores, si se | identifica el producto,
gana su confianza y si atrae al consumidor a | significa que es atractivo
comprarlo y seguir comprandolo a través de | para el cliente y estara
los medios de su calidad, precio vy | posicionandose en la
comunicacion (mensaje). mente del consumidor.

%6




Para obtener un

AC6-AC10: Para establecer el

ACB El precio representa la cantidad de dinero que | producto, el consumidor | monto por el cual un
el consumidor gasta en una unidad de | debe pagar un monto de | consumidor pagara por un
producto en el mercado. dinero, que es el precio. | producto o servicio, es

necesario tener en cuenta el
Precio ingreso de los clientes.

AC10 Las empresas de mercados emergentes | Se debe considerar los
deben  considerar  explicitamente  los | ingresos del consumidor
minasculos ingresos disponibles de los| para asi establecer de
consumidores, la falta de ingresos estables y | manera justa los precios
si disposicion psicolégica a pagar el preciode | de cada producto o
productos o servicios. servicio brindada por una

empresa.
Kotler (2011) indicé que la ubicacidbn no | La plaza es la ubicacion | AC3-AC4: La plaza es la

AC3 estratégica del consumidor permite la| estratégica donde se | ubicacién donde se realiza el
posibilidad de un interés meno en los | realizan las compras de | intercambio de un producto
productos ofrecidos. La ubicacibn es un|un producto o se|entre compradores y
consumidor que decide realizar transacciones | adquiere un servicio por | vendedores.

Plaza y comprar algo que deseas. el consumidor.

AC4 El lugar o distribucibn es un proceso de| El lugar donde se
entrega de bienes de los productores a los | realizan los intercambios
consumidores. Incluy6 el lugar de venta, los | de venta y compra es la
envios programados, el proceso de| plaza.
almacenamiento y el proceso de clasificacion.

AC8 Las promociones de ventas son estimulos a | Las promociones | AC8-AC9: Las promociones
corto plazo que animan a los consumidores a | ayudaran a despertar el | influyen en los compradores a
probar o utilizar un servicio/producto, | interés al consumidor en | aumentar el interés de
estimulando asi el comportamiento de | obtener un producto o | realizar una comprar en ese

25 compra. Servicio. momento por algun producto.
Promocién — - -
AC9 La promocién es para ayudar en tiempo real a | Las promociones

los consumidores a tomar mejores decisiones
con respecto a los productos, proporcionando
informacién veraz y precisa, sin
exageraciones u ofros medios poco éticos.

incentivaran en tiempo
real a tomar decisiones
de compra en los
productos ofertados.
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VARIABLE: VENTAS

CITA TEXTUAL

ANALISIS

SINTESIS

Las ventas en linea a un menor eran una infraccion
comun. Aunque esta revisidon busco ventanas
emergentes que describieran los requisitos de
edad minima o que requirieran que el usuario
ingresara su fecha de nacimiento, estos métodos
se anulan facilmente y son elementos de disuasién
suaves para disuadir a los compradores menores
de edad.

Para poder acceder a
una compra en linea,
es necesario ser
mayor de edad y eso
se sabra porque se
solicita la fecha de
nacimiento al efectuar
la compra, esto se da
para distraer a dichos
consumidores que son
menores de edad.

AC1-AC3-AC6-AC10: Asi como
la tecnologia va avanzando en la
actualidad, ayuda a que la
publicidad sea el mejor aliado
para aumentar las ventas debido
a que el cliente comprende a
detalle la necesidad del producto
que busca. Para los vendedores
es importante saber orientar al
tipo de consumidor al que
atenderan mas adelante y al
cliente que ya esta fidelizado con
la marca.

Las empresas tabacaleras siguen comercializando
el tabaco e influyen en las ventas en el entormo
minorista mediante ofertas de incentivos y
beneficios a los minoristas australianos. Estas
practicas de marketing no estan explicitamente
prohibidas en la legislaciéon actual de Australia, lo
que permite a las empresas tabacaleras continuar
con la promocién indirecta de las marcas.

En el sector minorista,
las ventas benefician a
las empresas porque
ofrecen beneficios
directos a todas las
marcas que existen en
el mercado.

AC2-AC5-AC9: Las empresas
son beneficiadas en el sector
minorista debido a que ofrecen
diversos beneficios de compra a
todas las marcas que existen en
el mercado.

ARTICULO | CRITERI
CIENTIFICO 0S
ACA1
AC2
AC3

La experiencia formativa desarrollada durante este
ano refuerza la idea de que el neuromarketing
puede ser la herramienta de comunicacion mas
eficaz para publicidad y ventas, dentro del ambito
empresarial. Porque, todo esto puede llevarnos a
comprender mejor, las razones por las que los
clientes toman una u ofra decision ante los
estimulos de ventas y publicidad, mejorando
dichos procesos.

Para que en una
empresa las ventas
aumenten, es

necesaria una buena
publicidad para que el
consumidor o cliente
comprenda mejor la
necesidad del
producto o servicio
brindado.
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AC4

El proceso de venta debe ser sencillo y ahorrar tiempo,
cuanto mas tiempo Inviertas, mas necesitaras para
incrementar los resultados. Las ventas son un proceso
continuo porque la mayoria de la gente no compra de
inmediato. A nivel ejecutivo, un gerente de ventas es la
persona encargada de administrar y dirigir el equipo de
ventas y se enfoca en cinco elementos clave de su rol
en la organizacion: personas, planificacion, proceso,
canal de ventas, desempefio. Mas especificamente, un
gerente de ventas es alguien que es responsable de
crear una organizacion con un alto rendimiento de
ventas mediante el uso de un proceso repetitivo que
genera ingresos que se pueden predecir.

En un departamento
comercial dentro de la
empresa, el rol del gerente de
ventas es muy importante, por
ello debe cumplir con algunos
requisitos, como  saber
incentivar a su equipo de
trabajo para generar mayor
rentabilidad. Y en el camino
aprender que debe ahorrar
tiempo en el proceso de
compra.

ACA4-ACT7-ACS: El
incremento  de  ventas
depende de la necesidad de
cada consumidor y que
tanta conexion exista entre
el comprador y vendedor,
logrando asi atraer nuevos
clientes y potenciando la
atencién para los clientes
fidelizados. La mezcla del
marketing mix y ventas,
incentiva al equipo de
trabajo a cumplir con las
metas  trazadas para
aumentar las ventas.

ACS

Chiang y col. Constaté que era beneficioso para los
proveedores establecer un canal de ventas directo para
competir con sus correspondientes minoristas. Wang y
col [36] encontrd que, para los minoristas con ventas
multicanal, la diferencia en los costos operativos entre
los diferentes canales era un problema importante que
afectaba la seleccion de canales de los minoristas.

El canal de ventas directo es
importante para sobresalir
frente a los minoristas. Sin
embargo, para aquellos
minoristas los perjudican las
ventas multicanal porque
indican que los costos son
muy elevados.
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AC6

Las ventas en linea y las ventas fuera de linea estan
mas estrechamente conectadas. Los estudios
muestran que las actividades en linea (como las
resefas de los clientes en linea) que generan una
mayor demanda de clientes en linea también
influyen positivamente en las ventas fuera de linea
en la era 020. Los gerentes de hoy en dia estan
buscando una técnica que pueda utilizar la
abundante informacion del cliente en linea, como
las revisiones generadas por el usuario (UGR) para
pronosticar mejor sus demandas de canales en
linea y fuera de linea y mejorar su rentabilidad.

Los gerentes saben que para
incrementar la rentabilidad de la
empresa deben aprender
nuevos métodos para poder
captar la atencion de los clientes.

AC7

Se conjetura que la efectividad relativa en las
ventas del comportamiento de varios vendedores
depende de factores especificos en la diada, como
los recursos del vendedor, las demandas del
cliente, las caracteristicas de la relacion comprador-
vendedor y las caracteristicas de la tarea de
compra. Por lo tanto, es esencial examinar esto
comportamientos de venta sobre el desempeiio de
las ventas (Boles et al., 2000).

El comportamiento de los
vendedores influye mucho en las
ventas de la empresa, asi como
también las necesidades por las
que un cliente busca un
producto. Se debe hacer una
comparacion sobre las ventas y
el rendimiento de estas.

AC8

Las asociaciones en “marketing y ventas” pueden
ayudar a aumentar las ventas a corto plazo. El
equilibrio de los esfuerzos de marketing entre la
captacion de nuevos clientes y la retencién de los
antiguos resultara fundamental para lograr el
crecimiento de las ventas y los beneficios
(Rosenberg y Czepiel, 1984). En ambas
actividades, la funcion empresarial “marketing y
ventas” es central.

El marketing y las ventas se
complementan para incrementar
dichas ventas en un corto plazo.
Esto también se lograria al atraer
nuevos clientes potenciales o
consumidores, asi como
conservar los clientes antiguos.
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AC9

Se establece un juego de competencia de esfuerzo
de ventas en la distribucion de doble canal entre el
fabricante y el minorista. La demanda bajo los
esfuerzos de ventas se determina en funcion de la
valoracion del consumidor, la preferencia de canal
del consumidor y los esfuerzos de ventas. Luego,
se estudia la implementacion optima del esfuerzo
de ventas con un enfoque de teoria de juegos que
permite al minorista y al fabricante maximizar sus
propias ganancias.

Existe una relacion entre el
minorista y el fabricante que se
ve reflejado en las ventas
determinadas por el incremento
de los ingresos.

AC10

El proceso de gestion de ventas y ventas
personales continia cambiando en un intento por
adaptarse a las cambiantes demandas de los
clientes y las diversas condiciones comerciales. Los
vendedores actuales confian en estrategias como
avances tecnologicos, enfoques de venta consultiva
y tacticas de venta de soluciones para adaptarse al
entorno competitivo actual (Rapp et al., 2008). La
venta adaptiva se define como: [...] Participar en la
planificacion para determinar la idoneidad de los
comportamientos y actividades de ventas que se
llevaran a cabo, la capacidad de participar en una
amplia gama de comportamientos y actividades de
venta, y la alteracion de los comportamientos y
actividades de ventas de acuerdo con las
consideraciones situacionales (Sujan et al., 1994,
pag.40).

La tecnologia influye para que
los vendedores crezcan y se
acoplen a la competencia que
crece dia a dia en el mercado.
En el camino encontraran a
clientes con diferentes
necesidades y es ahi donde el
colaborador debe estar
preparado para poder adaptarse
a cualquier circunstancia.
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