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Resumen 

 
 

La investigación desarrollada tuvo como objetivo determinar la relación entre el 

marketing-mix y ventas de la empresa Valisa S.A.C. Se recurrió para el desarrollo 

de la variable Marketing-Mix. al autor Kotler & Armstrong (2017) y para fundamentar 

la variable ventas, se aludió al autor Torres (2014). El enfoque de la investigación 

fue cuantitativo, de tipo aplicada, de diseño no experimental, corte transversal 

descriptivo - correlacional. La población 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 información de cada variable, estas fueron validadas por tres especialistas de la 

Escuela Profesional de Administración de la Universidad César Vallejo. La fiabilidad 

del instrumento se ejecutó 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 empleó el estadígrafo Rho de Spearman para 

la prueba de hipótesis, donde se obtuvo un grado de significancia de 0,083 y un 

valor de 0,527 en la prueba de hipótesis general; confirmando que no existe una 

relación significativa entre las variables de estudio. 

Palabras Clave: Producto, precio, plaza, promoción, 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. INTRODUCCIÓN 

 
En el 2020 fue el periodo que cambió mucha la manera en que habitamos, 

nos informamos y sobre todo la manera en como adquirimos los bienes, 

manteniendo una impresión importante del marketing, ya que dio una dirección 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, rápido e imparable. La tecnología ha desarrollado tanto, que las 

compañías tienen el deber de ajustar sus métodos para desempeñar con los nuevos 

requerimientos que el mercado global necesita. Dichas variaciones de las MYPES, 

pymes y grandes compañías, propone y se planteen retos nuevos en las estrategias 

para iniciar a saciar al consumidor y así 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 extensión del COVID-19 en el mundo, 

esta puso en aprietos la economía de muchos países, viéndose obligados a cerrar 

sus negocios. Sin embargo, esta situación desencadenó un tsunami de innovación, 

convirtiéndose en un gran desafío. 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 problemática 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 óptimas condiciones de acrecentar sus ventas y así poder desarrollar 

una ventaja competitiva. 

Los cambios continuos de las MYPES, Pymes y grandes compañías logran 

recomendar nuevos retos de adaptación de estrategias de marketing para poder 

así 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 táctica de marketing, donde permite a la empresa reunir 
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sus mejores condiciones para llegar al objetivo. De igual manera, Cacho & Lázaro 

(2018), indicaron que las ventas tradicionales, ocasiona gradualmente la vetustez 

de la institución, originando paulatinamente disminución en las ventas. 

Actualmente, la mayoría de las compañías disponen con medios digitales, 

marketing digital, para incrementar las ventas y así poder lograr un mayor recorrido 

social y comercial. 

En el contexto nacional, para las ventas, según Diario Gestión (2020), dijo, 

en el tiempo de cuarentena, cuando la pandemia se extendió en Perú, originó 

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) mencionó; antes de adquirir sus prendas de manera presencial 

puedas acceder a una aplicación virtual para el celular, donde los consumidores 

puedan entrar y simular, vestir las prendas online, para así lograr tener una mayor 

aceptación por el público y atracción con esta nueva plataforma. 

De igual manera, en el país, las ventas son herramientas fundamentales de 

gestión empresarial, en ese sentido, muchas empresas en el ámbito nacional hacen 

hincapié. Teniendo en cuenta las necesidades de la empresa, ponen en marcha el 

Marketing Mix, ya que está vinculado con las ventas. 

El Covid en el Perú, como pandemia a nivel mundial, ha alcanzado sus 

efectos en las diferentes empresas, casi 45 mil empresas dejaron de laborar por el 

covid. El IEDE de la CCL indica que bajaría el PBI a un 3.7%. Cabe resaltar que las 

MYPES y pymes, en sus diferentes modos o rubros de producción, han sentido el 

golpe de la pandemia mundial del COVID – 19 , debido a que la acción laboral, 

principalmente, fue la que recibió el impacto económico (se cerraron empresas, se 

despidieron trabajadores y se innovó 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 El Peruano (2020), las MYPES desarrollan un rol muy 

importante en el progreso de la economía global. Según los datos reconocidos, 
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precisan más del 99% de las empresas en el Perú, 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 

que era lo que tenía más demanda. Gracias a su transformación fue que hoy en día 

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 economía. 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 supremacía que apropiamos en el avance económico. 

De igual manera, una entrevista realizada a Susana Saldaña, presidenta de 

los empresarios de la Asociación de Gamarra, para la emisora de Radio Programas 

del Perú, RPP (2021), mencionó que Gamarra continúa luchando por reactivarse a 

escasos días de culminar el 2021 y con exorbitantes pérdidas económicas, en 

Gamarra existen pérdidas de S/3,000 millones, aproximadamente el 60% de venta 

anual se perdió. 

Ante lo expresado anteriormente, la empresa Valisa, está dedicado al rubro 

textil y dirigido al público en general, tiene diversos puntos de distribución, tanto en 

gamarra como en San miguel y Ventanilla, así mismo cuenta con plataformas 

digitales como las redes sociales. En el año 2021 sus ventas incrementaron 

anualmente pese a que aún 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 afectó el margen de ventas alrededor de un 

40 % debido a que no supieron emplear una buena estrategia de marketing, 

registrando un valor de ventas cronológicamente conforme al siguiente detalle, eso 

ha obligado que se reduzca el personal perjudicando económicamente a la 

empresa como también a los empleados. 
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En el año 2022, sus ventas decrecieron abruptamente, S/. 18,750.00 en 

enero a marzo, S/.18,500.00 en abril y mayo, en junio se generó S/. 18,900.00, 

mejorando poco a poco. Si efectuamos la equiparación en relación a las ventas del 

año 2021 y 2022, apreciamos las demandas consignadas en tiempos de COVID 

(enero - junio) bajó un 31.5%. 

Valisa, es una empresa familiar que inició alrededor del año 2000 ya 

posicionándose en el mercado, con 22 años de experiencia, sus inicios fueron en 

la cochera de su casa como un pequeño emprendimiento familiar y con el pasar del 

tiempo ha logrado obtener su planta de producción y confección textil. Actualmente, 

cuenta con más de 20 trabajadores, disponen de más de 40 máquinas industriales 

en que confeccionan diversas prendas de vestir, ropa para niños, para adulto y 

frazadas. 

La entrevista realizada a la dueña de la empresa Valisa, la Señora Curo. 

María del Pilar y los empleados que aún continúan en la empresa, mencionan que 

la empresa Valisa, es una de las múltiples 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 dirección de su propietaria se mantiene en el mercado 

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

Según Hernández et al. (2014), un problema cuando se detecta realizado de 

una forma correcta, tiene mayor verosimilitud de veracidad al momento de florecer 

la hipótesis. 

Entonces, se resume la situación problemática de la investigación 

planteando la interrogante: Como problema general, ¿Qué relación tiene el 

Marketing Mix y ventas durante el COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C. San 

Miguel 2021-2022? De la misma manera, plantea como problemas específicos: (a) 

¿Cuál es la relación que existe entre el producto y las ventas durante el COVID – 

19 de la empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021-2022?, (b) ¿Cuál es la relación 

que existe entre el precio y ventas durante el COVID – 19 de la empresa Valisa 

S.A.C. San miguel 2021-2022?, (c) ¿Cuál es la relación que existe entre la plaza y 

las ventas durante el COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021- 
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2022?, (d) ¿Cuál es la relación que existe entre la promoción y las ventas durante 

el COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-2022?. 

La justificación según Hernández et al. (2014), se justifica y es conveniente, 

en razón, porque nos permitirá conocer la realidad comercial de la empresa Valisa, 

con la finalidad de que mejore sus ventas, previa recomendación de emplear una 

adecuada estrategia de marketing que se adecue a sus necesidades. 

La justificación por conveniencia señala que la elaboración del estudio debe 

tener un propósito adecuadamente establecido, porque simplemente no se efectúa 

por decisión del examinador. Dentro de la justificación teórica, 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 justificación metodológica, en el 

actual trabajo de investigación, analiza dos fundamentos, el Marketing Mix y las 

ventas; con nuestras variables lograremos precisar la problemática, detallada y 

brindar una solución efectiva. 

Por otro lado, en la justificación social, lograremos perfeccionar el 

procedimiento de Marketing Mix, con la combinación de las 4P, que son el producto, 

precio, plaza y promoción. Por tanto, la empresa logrará conseguir la aceptación de 

los consumidores, colocándose en el entendimiento del consumidor final. Logrará 

una mejor postura en el mercado y maximizar sus ganancias. En la justificación 

práctica, lograremos producir conciencia en la empresa Valisa, al igual que en otras 

compañías que poco a poco se logran posicionar en el mercado peruano, aplicando 

el Marketing Mix dentro de la compañía de una manera adecuada, es donde 

lograremos así ampliar las ventas, llegar más al consumidor y poder detectar las 

necesidades de nuestros clientes. 

Según, Hernández et al. (2014), indica al objetivo de la investigación debe 

ser realista, claro y alcanzable. En consecuencia, la investigación plantea como 

objetivo general: Demostrar la relación del Marketing Mix y las ventas durante el 

COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-2022. Planteando como 

objetivos específicos: (a) Reconocer la relación del producto y las ventas durante 

el COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-2022. (b) Describir la 

relación del precio y las ventas durante el Covid-19 de la empresa Valisa S.A.C. 
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San miguel 2021-2022 (c) Identificar la relación de la plaza y las ventas durante el 

COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C., San miguel 2021-2022. (d) Reconocer la 

relación de la promoción y las ventas durante el COVID – 19 de la empresa Valisa 

S.A.C., San miguel 2021-2022. 

Para Hernández et al. (2014), enuncia la hipótesis 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 investigación por germinar 

ofrece, como Hipótesis general: Existe una relación 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 relación significativa entre el marketing-mix y las ventas 

durante el COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C. San Miguel 2021-2022. 

Las hipótesis específicas son: (a) Existe una relación 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 relación 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 relación 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 relación 

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 relación 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 relación 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 

relación significativa entre la promoción y las ventas durante el COVID – 19 de la 

empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021-2022 o no existe una relación significativa 

entre la promoción y las ventas durante el COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C. 

San Miguel 2021-2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
A fin del desenvolvimiento del marco teórico, 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”, sugirió como objetivo 

general estudiar la mercadotecnia estratégica en el transcurso de ventas de las 

pulpas de frutas procesadas en la planta AGROTAL. Su metodología es de enfoque 

cualitativo, tipo básica, investigación descriptiva y correlacional. La siguiente 

investigación 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. Concluyó 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. 

Núñez (2017), en la tesis: “El Marketing Estratégico en el proceso de ventas 

de la empresa de licores CESAR LAC.”, planteó de objetivo general esbozar el 

planteamiento marketing hacia el desarrollo de demanda. Su metodología es el 

enfoque cuantitativo, tipo básico, investigación descriptiva y correlacional. La 

investigación se realizó mediante la encuesta, el cuestionario como recolección de 

datos. En el resultado se observó una correlación significativa entre variables, ya 

que 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. Concluyó que las tácticas de mercadeo 

empleadas en la divulgación e impulso del producto determinan a la compañía 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 organización. 

Cabral (2017), en la tesis titulada: “Aplicación del Marketing Mix en 

BORDADOS DC”. Como herramienta para maximizar ganancias, propuso como 

objetivo General, plantear las tácticas de Marketing Mix que son imprescindibles 

para su porvenir, aplicando en la compañía Bordados DC. Como instrumento para 

maximizar las ganancias, su metodología, sugirió una estrategia de mercadotecnia. 
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Las pymes del estado de Aguascalientes y Zacatecas, según datos del INEGI, 

cuentan con 118,801 unidades económicas 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 implementación 

de cada una de las ideas planteadas ocasionará maximizar las ventas en la 

empresa Bordados DC, no obstante, al aplicar la táctica por completo del Marketing 

Mix, aparte de acelerar las ganancias, ocasionará subir importancia a sus productos 

y a su marca, aumentando la ubicación de la compañía 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 metodología se adopta al tipo básica de investigación descriptiva 

y transversal, como instrumento análisis foda, como resultado, en el mes de enero 

2019, hallando 252.229 compañías 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 táctica de 

marketing que acelerará los ingresos de la compañía GESAFI, justificando en 

fortificar la colocación de la empresa y la fidelización de los consumidores, 

aumentando la publicidad y promoción. El negocio es factible, con un desarrollo 

escalonado de entradas. La encuesta indica que la prestación de proposición 

tributaria y contable es muy demandada por los coadyuvantes pequeños, grandes 

y medianos, asimismo las instituciones indagan servicio de calidad, costo 

económico y sensato. 

Valda (2019) en su tesis titulada:” Desarrollar medios de publicidad y 

promoción para la venta de muebles por internet, La paz- Bolivia”, planteó como 

objetivo general, desarrollar medios de publicidad y promoción para la venta de 

muebles por internet. Su metodología, el enfoque cualitativo, analítico- descriptivo, 

el método de investigación deductivo, siendo importante para la investigación de 

mercado, principalmente la caracterización del potencial cliente de la empresa. El 

resultado obtuvo un acápite que se separa en dos grupos, la primera rodea la 

investigación de mercado de la mueblería LECANSA, esta comprende que el 
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estudio de la oferta y demanda, el marketing por internet y redes sociales se basa 

en la encuesta realizada para determinar la estrategia de captación 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, características y promociones que tiene y puede 

tener la empresa. 

Siguiendo con el desarrollo del marco teórico abordaremos los antecedentes 

a Nivel Nacional, como el presentado, Barboza & Urtecho (2021) su tesis titulada: 

“Marketing Mix y ventas en tiempos de COVID – 19”, sugirió en objetivo general, 

decretaron la relación entre Marketing Mix y ventas en tiempos de COVID – 19. Su 

metodología fue el enfoque del estudio, es cuantitativo, de tipo básico, de diseño 

no experimental, corte transaccional y alcance correlacional. La siguiente 

investigación 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 relación entre 

variables; no obstante, no se cuenta con una táctica del mercadeo combinado como 

de plaza, promoción, precio y producto, que conlleva al engrosamiento de la 

demanda. 

Baca (2017) la tesis mencionada: “Marketing Mix y las ventas en la empresa 

Sebitex compañía S.A.C.”. Planteó en objetivo general, decretaron la concordancia 

entre el Marketing Mix y las Ventas. Su metodología de estudio cuantitativo su 

enfoque, de diseño de tipo descriptivo – correlacional, de tipo básico. La siguiente 

investigación 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 correlación entre variables; 

aumentan las ventas usando apropiadamente las estrategias establecidas para la 

realización de las actividades. 

Bocangel (2017) planteo tesis titulada:” El Marketing Mix y el proceso de 

ventas”. Propuso en objetivo general ver la concordancia entre el Marketing Mix y 

el proceso de ventas. La metodología es enfoque cuantitativo - tipo aplicada, diseño 

no experimental - transversal y nivel descriptivo-correlacional. La siguiente 

investigación, de acuerdo con la fiabilidad del instrumento que ejecuta en la prueba 
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a través del Alfa de Cronbach, observó 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 conclusión indican que no existe concordancia entre las variables. La 

contribución es que debe aclarar los objetivos de la institución y ejecutar estrategias 

orientadas al Marketing Mix, con esto tendremos un contacto personalizado con los 

clientes, obteniendo respuesta y maximización en las ventas. 

Rojas (2019) propuso su tesis titulada: “Marketing Mix y control de ventas”, 

planteó en objetivo general precisar la relación que existe entre el Marketing Mix y 

control de ventas. Su metodología fue el enfoque del estudio, es cuantitativo, diseño 

no experimental, tipo básico, de corte transversal y nivel correlacional. La siguiente 

investigación, según 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 

que hay mano una alta correlación entre las variables. 

Arias (2018), su tesis llamada:” Marketing Mix de la empresa Gomero y la 

relación con las ventas de los metales”. El objetivo general es ver si existe 

concordancia entre el Marketing Mix y la venta de metales. Su metodología es 

enfoque cuantitativo de tipo aplicada, nivel descriptivo-correlacional, diseño no 

experimental-transversal. La fiabilidad del instrumento que ejecutó fue la encuesta, 

a través de la escala de Likert. Se tiene en cuenta la prueba piloto Alfa de Cronbach 

equivalente a una población de 80 confiabilidades, como resultado obtuvo 0,966 

para las dos variables. Finalmente, nos indica como conclusión que el mercadeo 

combinado guarda relación con las ventas. Se comprobó que al realizar tácticas 

centradas al Marketing Mix, en el precio, producto, plaza y promoción, es muy 

importante, ya que ayudó a perfeccionar y maximizar la respuesta de los usuarios, 

y el lazo con los usuarios se fortificaron. 

Analizando desde la fundamentación teórica la variable Marketing Mix, indica 

los principales autores a Kotler & Armstrong (2017), con su libro Fundamentos de 

Marketing, los cuales mencionaron que la combinación de mercadotecnia es la 

unión de partes para fidelizar los clientes. Su clasificación es el precio, producto, 

plaza y promoción. En perspectiva de los autores, Martínez 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 dirección del Marketing. Indicando que las dimensiones tienen al 

producto, precio, distribución y comunicación. Los autores Kotler & Keller (2016), 

en el libro Dirección de Marketing, indicaron al mercadeo es un importante factor 

para la compañía, con una adecuada empleabilidad genera un mayor impacto para 

los usuarios, saciando sus requerimientos, indicando las dimensiones al producto, 

precio, distribución y promoción 

Por su parte, los autores mencionan las siguientes dimensiones: 

Basándonos en Kotler & Armstrong (2017), como primera dimensión 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 básica de las estimaciones del mercado. Mencionan que la planificación del 

mercadeo combinado empieza con la ejecución 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 compañía tiene de sus clientes. La marca simboliza 

la percepción que los usuarios tienen sobre un bien y su ganancia; esto es, para 

los clientes lo que representa el bien o servicio. 

En la dimensión del producto, el empaque es el posterior indicador, este 

involucra al diseño y a la elaboración del empaque o envase del producto. 

Convencionalmente, la función 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 

volvió en un fundamental medio de impulso. Posteriormente, es el etiquetado, que 

empieza desde el rótulo 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. 

Martínez et al. (2014), se refirió al producto como una idea, servicio o bien 

que al mercado se ofrece para satisfacer los deseos o necesidades del usuario. Por 

eso los resultados que dan los productos son primordiales en sus características. 

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 físicos, lugares, 

eventos, personas, organización, es, propiedad, ideas e información. Continuando 

con la siguiente dimensión está el precio, esta es la cuantía monetaria que obtiene 

del consumidor por el producto adquirido. Es el único elemento que obtiene 

ganancias del mercadeo combinado. Se establecieron los siguientes indicadores: 

La fijación de precios basada en el valor para el cliente, apoyado en la estimación 

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 así lograr beneficios de usar o tener el 

artículo. Posteriormente, está la fijación 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 fijación de precios 

basada en el costo, esto es, los importes van en relación con el costo de 

distribución, elaboración y despacho del bien, aumentando un tanto por ciento de 

utilidades por las labores de la institución. Finalmente, como último indicador está 

la fijación de precios basados en la competencia, consta sentar costos orientados 

en los precios, las tácticas 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, Martínez et al. (2014) precisó, en relación con el valor, de la 

proporción monetaria que se insta por un servicio o producto, es decir, es la adición 

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 ubicación de valor previsto por una 

compañía para su marca o producto. 

Siguiendo con las dimensiones está la distribución o plaza, esto es, como un 

lugar donde un servicio o un bien, queda a decisión del usuario o comprador para 

su utilización o consumo. Los siguientes indicadores de esta dimensión son: 

sistema de Marketing vertical, está sujeto al público minorista y mercado mayorista 

que actúa con un procedimiento equiparado. Este procedimiento es acreedor de 
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varios participantes, tienen mayor participación que todos, tiene acuerdo con los 

demás, por lo tanto, son obligados a contribuir. 

La tercera dimensión del segundo indicador es el sistema de Marketing 

Horizontal, este implica varias instituciones, que están ubicadas en un mismo rango 

jerárquico y conforman una unión para beneficiarse mutuamente. Al colaborar 

unidos, las instituciones enlazan sus medios financieros, de productividad y de 

mercadeo para así tener un mejor beneficio en equipo. Tenemos al Sistema de 

distribución Multicanal como tercer indicador, este es cuando una alianza propone 

dos o más 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 está la desintermediación, 

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 Martínez et al. (2014), la plaza o distribución es situar el producto donde 

el usuario tenga lugar, quiere decir que toda la determinación esté enlazada con la 

alteración del producto desde el sitio de elaboración hasta el sitio de consumo. Para 

Kotler & Keller (2016), la plaza o distribución son grupos de instituciones 

interdependientes que colaboran en la transformación de colocar a petición de los 

usuarios servicio o un bien para consumo y uso. 

Como última dimensión está la promoción, es una táctica para agregar valor 

a los productos que brindan y así lograr fidelizar al cliente. Dentro de la dimensión 

se hallaron estos indicadores: las ventas personales, el indicador o instrumento más 

energético de ciertos ciclos del desarrollo de adquisición, forma prelación, la 

convicción y los sucesos de los consumidores. La promoción de venta es el 

segundo indicador, esto es, una combinación de técnicas que comprenden de 

propiedades únicas. 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 caídas. Como indicador tercero contamos las 

relaciones públicas, como sucede en la publicidad, elevan a la institución o 
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producto, con la propaganda de contenido público es utilizada con otros elementos 

de la táctica de la promoción es económica y eficaz. 

Finalmente, dimensión definitiva, como indicador cuarto, el marketing directo 

y digital, inclina con más precisión, en un grupo de consumidores o un cliente 

característico. De la misma manera, Kotler y Armstrong (2017), reflejaron que 

todavía el instrumento de la promoción es el acto esencial de notificación de la 

compañía. 

De igual forma, para Martínez et al. (2014) la promoción o comunicación son 

los sistemas que aplicaran con la finalidad de hacer conocer el producto e informar 

contenido. Para Kotler & Keller (2016), la promoción o comunicación son los medios 

en donde las compañías 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, seleccionó como autor base a Torres 

(2014), en su libro Administración 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 

Administración de las Ventas, mencionó que las ventas, desde la perspectiva de los 

estudiantes y empresarios, es un indicador esencial para que la institución logre una 

buena ejecución, por lo tanto, las ventas deben ser orientadas con el área de 

mercadotecnia, ya que está en calidad y cantidad, desarrolla la lealtad de los 

usuarios. Estableció como acciones de ventas y dimensiones los sistemas, 

predicción de ventas, fuerzas de ventas, comunicación 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 expresión de ventas conlleva una visión de arriba abajo. 

Empieza con la institución, se desarrolla en los productos que posee la compañía y 

fomenta a desarrollar una publicidad y ventas, así lograr ventas favorables. Su 

primordial objeto es llamar la atención del consumidor, quiere decir conseguir 

ventas en un corto periodo, teniendo poco afecto a quien realice la adquisición de 

los productos. 
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Basándonos en Torres (2014), la dimensión uno, la prospección y 

clasificación, es la primera etapa del desarrollo de ventas, inicia en averiguar la 

visión del consumidor, quiere decir que son los consumidores que aún no conocen 

la organización, sin embargo, tienen el perfil de poder serlo. La primera dimensión 

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: periódicos, grupos, entrevistas, directorios, encuestas 

efectuadas asociaciones. Posteriormente, es la calificación a los clientes en función 

de la obtención de productos. Luego de hallar a los usuarios, se acostumbra a dar 

un comentario unipersonal para establecer una posible adquisición y del nivel de 

favoritismo que se requiere a causa del vendedor o institución. Luego está el tercer 

indicador que es el elaborar una lista de clientes que es organizada según 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 obligación y 

la probable adquisición. Para Veliz et al. (2018), como su primera dimensión 

menciona a la preparación, debe tener la planificación para vigilar a los posibles 

usuarios, sin embargo, el proceso es más complicado, ya que se sabe poco de 

ellos. 

Acercamiento previo es la dimensión 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 justificación de ventas modificada a las 

inquietudes de cada usuario. Dicha dimensión tiene 3 indicadores: la investigación 

de particularidades donde se indaga la investigación de cada consumidor como el 

nombre, género, la edad, productos a utilizar, y forma de adquisición. Luego 

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

Para esta presentación 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 obtención de citas, o proyectar los encuentros en seco, según 

con las peculiaridades que tiene el adquisitorio, teniendo la decisión de suplicar un 

llamamiento con anterioridad, o hacer visitas en frío, esto es, apersonarse a cada 

puerta de las familias en una región o zona preestablecida. 
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Veliz et al. (2018), como segunda dimensión, tiene la Concertación de la 

visita; es donde efectúa los acercamientos indispensables, escogiendo el canal de 

comunicación según el adquisitorio. Por lo general, se emplea la herramienta del e- 

mail o se acuerda una cita anticipadamente o se hace una llamada telefónica. La 

tercera dimensión, el acercamiento Previo, la persona indicada de la distribución 

debe proceder todas las acciones necesarias para conocer al probable cliente por 

medio de la permanente comunicación entre ambos, ayuda, correos, para que esta 

modalidad contribuya para alcanzar en definir una cita. Sus indicadores son 2: la 

ubicación del cliente es el primer indicador, se hacen visitas preliminares a la 

presentación oficial. Se requiere comprender y entender lo que contribuya al 

comercio del posible adquisitorio para tener la charla recabando receptividad. Como 

segundo indicador, la preparación de la visita, toda investigación reunida, se debe 

detallar y efectuar una planificación anticipada a la visita, donde logremos abordar 

positivamente al posible comprador. Para Veliz et al. (2018), como tercera 

dimensión tiene el Contacto y presentación; en donde se permuta contenido y se 

aviva la inquietud. Es primordial para el vendedor. 

Siguiendo con las dimensiones se encuentra la presentación 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 dimensión: Conocimiento de los productos, este 

brinda una descripción detallada, quiere decir que las bondades más resaltantes 

del servicio o producto tienen que ser expuestas lo más detallado posible. Las 

bondades que el producto o servicio posee, en una clara comparación a las ventas 

con la competencia. 

Luego está captar la atención del cliente, el uso de estrategias, lo primero es 

la exhibición del producto que debería brindar mejores expectativas y ser precisa, 

demostrar interés al explicarse las bondades, a través de instrumentos 

administrativos, ser único, 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 relación a la necesidad, el anhelo por el producto es más preciso o detallado, 

debido a que la persona se expone de manera adecuada de satisfacer dicha 
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necesidad, que para él es apremiante. Veliz et al. (2018), como cuarta dimensión 

tiene el Sondeo y necesidades, es la indagación de ciertas inquietudes del 

adquisitorio para dictaminar la disposición para concretar la venta. 

La quinta dimensión, el cierre de ventas, el trayecto final es el proceso de 

venta. El comerciante desea efectuar la documentación a petición del usuario. 

Estableciendo dos indicadores: El primer indicador, concretar la venta es 

fundamental el amparo de quienes realizan una traducción detallada y no echar a 

perderla por una deficiente organización 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 

intención de la venta o que deja de atraer el producto. Una idea sensata, cierre, 

rebote, se centra en responder una discrepancia con otra inquietud, así el cliente 

tome una decisión de adquisición. Para Veliz et al. (2018), como quinta dimensión 

tiene las Objeciones, aquí se dirige las “negativas” o “peros” expresados por el 

adquisitorio, un buen razonamiento puede impugnar una objeción. 

Como sexta dimensión están 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, debería orientar a que el 

pedido y el traspaso del producto sea lo más 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 adquirió el producto 

está de acuerdo con la entrega, según las condiciones acordadas. Es necesario 

efectuar una llamada telefónica de cortesía, agradeciéndole al adquisitorio 

habiendo preferido el bien de la institución. 

El concluyente indicador, es el seguimiento de quejas, donde escuchamos 

detenidamente al consumidor, garantizándole que su observación será 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 última dimensión tiene el Cierre; aquí es donde se finaliza el largo 

proceso de la venta o se pacta una cita posterior para finalmente ejecutar la 
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transacción. 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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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación 

 
El estudio científico será tipo aplicada, porque busca expandir el 

entendimiento de la teoría, escudriñando la conexión de las variables, y delimitando 

alguna sustantividad en la institución Valisa. S.A.C. Según Hernández et al. (2014) 

“la investigación es básica porque produce conocimientos, teorías y resuelve 

problemas” (p. 24). 

La presente investigación tendrá un enfoque cuantitativo, pues se basa a 

través de la recopilación de datos y busca comprobar la hipótesis a través de 

pruebas numéricas con la finalidad de dar a conocer las teorías. Según Hernández 

et al. (2014),” Los enfoques emplean procesos cuidadosos, empíricos y metódicos 

para generar conocimiento” (p. 4). 

Diseño de investigación 

 
El diseño de la investigación será no experimental, esto no busca alterar ni 

manipular las variables; nuestra única finalidad es observar la relación de una con 

otra. Los autores Hernández et al. (2014), “se refiere a la estrategia o plan realizada 

para obtener información que se desea cuyo fin es responder al planeamiento del 

problema” (p. 128). 

Así mismo será de corte transversal descriptivo - correlacional, ya que busca 

definir y analizar las variables. De igual forma tendrá un alcance correlacional, 

puesto que el objetivo es conocer la relación que tienen ambas variables. De igual 

manera, Hernández 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 Operacionalización 

 
En función a nuestra averiguación, nuestras variables se definen a 

continuación: 
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Variable: Marketing Mix 

Definición conceptual 

Como principales autores, a Kotler & Armstrong (2017) mencionaron que la 

“mercadotecnia combinada es la agrupación de componentes que la institución 

hace para la lealtad de los clientes. Su clasificación es el precio, producto, plaza y 

promoción” (p.53). 

Definición operacional 

 
La presente investigación analizaremos detalladamente las variables del 

Marketing Mix, de igual forma sus dimensiones que son el precio, plaza, producto 

y promoción a través de resultados procesados en el programa SPSS versión 26. 

Indicadores 

 
El estudio se realizará en base de la variable Marketing Mix tomando como 

indicadores los siguientes: marca, empaque, etiquetado, fijación de precio por valor 

agregado, fijación de precio por base en el valor para el cliente, fijación de precio 

basada en el costo, fijación de precios basada en la competencia, distribución, 

sistema de marketing, logística de marketing, canal de marketing, marketing directo 

y digital, relaciones públicas, promoción de ventas y ventas personales. 

Escala de medición 

 
La variable a investigar utilizará la escala de Likert como técnica de medición, 

posterior a ello se aplicará al programa SPS versión 26 utilizando los siguientes 

valores: Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre. Es una escala ordinal. 

Variable: Ventas 

Definición 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 económicamente la 

acción efectuada. Las compañías atienden una venta hasta el punto de recaudar el 

pago” (p.116). 
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Definición operacional 

 
En la presente investigación analizaremos la variable ventas como también 

sus dimensiones: técnica de ventas, servicio al cliente, pronóstico de ventas, fuerza 

de ventas, análisis de mercado y modelo de ventas, a través de resultados 

transformados en el programa SPSS versión 26. 

Indicadores 

 
La investigación será desarrollada a base de la variable canales digitales, 

mencionando los posteriores indicadores: Identifica a los clientes, calificar a los 

clientes, elaborar lista de clientes, investigación de particularidades, preparar 

presentación para cada cliente, obtener citas de trabajo, ubicación del cliente, 

preparación de la visita, dar a conocer nuestros productos, lograr que el cliente se 

concentre en nuestro propósito, generar ánimo del producto, cerrar una venta, 

procedimiento metodológico de concreción de una venta, seguimiento posventa, 

seguimiento de reclamos. 

Escala de medición: 

 
La variable de investigación aplicará la escala de Likert como técnica, para 

efectuar los valores estadísticos se adjudicará el programa SPSS versión-26. Se 

emplearon los valores subsecuentes; nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, 

siempre. Es una escala cardinal. 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

 
Población 

 
Según Hernández & Mendoza (2018, p. 195) la “Población es el cúmulo de 

todos los componentes o casos que tienen una serie de características comunes”, 

La presente investigación estará compuesta por un total de 100 clientes que cuenta 

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

 
Incluirán los clientes frecuentes, estos aplican a las promociones completas 

al 100% en el catálogo de venta por la empresa Valisa S.A.C. 

Criterios de exclusión 

 
Excluirán los clientes que cuentan con el 50% de las promociones del 

catálogo que brinda la empresa Valisa S.A.C. 

Muestra 

 
Para Hernández-Sampieri & Mendoza Torres (2018) mencionó “que la 

muestra es una porción de la población, y del cual se logra obtener algunos datos, 

los datos y que deben ser relevantes para la investigación, si se desean generalizar 

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

Muestreo 

 
Continuando con Hernández-Sampieri & Mendoza Torres (2018) menciona 

que “es proceder a la selección de personas u objetos, basado en una orientación 

por las características más resaltantes y peculiares, así como por el contexto de la 

investigación, descartándose el criterio estadístico en la selección” (p. 215). La 

siguiente investigación será no probabilística, porque se empleará una muestra por 

conveniencia y a criterio de los que realizarán la investigación. 

Unidad de análisis 

 
La siguiente investigación estará fundada por consumidores de la empresa 

Valisa S.A.C. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 
Técnica de recolección de datos 

 
Para la presente investigación emplearemos la encuesta como técnica; el 

instrumento a emplear será el cuestionario, será evaluado por la escala de Likert, 

y la técnica para recaudar estos datos será la encuesta, puesto que este 

instrumento nos dará a conocer los distintos comportamientos que tienen los 

consumidores. 
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Instrumento de recolección de datos 

Tabla 1 

Denominaciones en la escala de Likert 
 
 
 
 
 

 

Puntuación Denominación 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 recopilación de 

información. 
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Validación del Instrumento 

 
 

 
Tabla 2 

 
Validación de Expertos 

 
 

N.º Experto Calificación 
                 Instrumento  

Especialidad 

1 Dra. Yvette 
Cecilia Plasencia 
Mariños 

Aplicable Licenciada en Administración, MBA y 
Doctora en Administración 

2 Dra. Stephanie 
Carolina Erazo 
Romani 

Aplicable MBA 

3 Dra. África 
Calanchez 
Urribarri 

Aplicable Licenciada en Administración de 
Empresas. Mención Gerencia 
Industrial. Magíster. en Gerencia de 
Proyectos de Investigación y 
Desarrollo.  Doctora  en  Ciencias. 
Mención Gerencia. 
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Confiabilidad del instrumento 

Tabla 3 

Escala de medidas para evaluar el Coeficiente de Cronbach 
 
 

Valor Nivel 

 
<0,5 

 
Inaceptable 

0,5 a 0,6 Pobre 

0,6 a 0,7 Cuestionable 

0,7 a 0,8 Aceptable 

0,8 a 0,9 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 
 
 
 
 
 
 
 

 
Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

 
N de elementos 

,962 30 
 
 
 

 

De acuerdo con la tabla 4 observamos la información analizada por el 

programa SPSS versión 26, la muestra de 60 participantes de Valisa S.A.C., la cual 

no desestimo a ningún encuestado. De igual forma, podemos considerar que las 30 

preguntas de la variable marketing-mix elaboradas por el cuestionario, se consiguió 

con el test de Alpha de Cronbach la valuación 0,962 > 0,90 indicando un nivel 

excelente del test; teniendo como conclusión la fiabilidad del instrumento. 
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Prueba de fiabilidad para la variable Ventas 

Tabla 5 

Alpha de Cronbach para la variable ventas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,955 30 
 
 
 

 

Continuando con la tabla 5 observamos que la información analizada por el 

programa SPSS versión 26, de la muestra de 60 voluntarios de la institución Valisa 

S.A.C., la cual no desestimo a ningún encuestado. De igual manera, podemos 

estimar que las 30 interrogantes de la variable ventas elaboradas por el 

cuestionario, se consiguió con el test de Alpha de Cronbach la valuación de 0,955 

> 0,90 indicando el nivel excelente del test; teniendo como conclusión la fiabilidad 

del instrumento. 
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3.5. Procedimientos 

 
Los instrumentos se validan por “el juicio de expertos”; emitiendo su opinión 

los profesionales especializados que tienen el grado de Doctor o Magíster. Las 

variables que se analizarán son: Marketing Mix y ventas, donde tomamos los 

autores bases a, Kotler y Armstrong y Torres, donde se desarrolló por cada 

dimensión 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 medición por 

cada variable, procedimiento realizado en el apoyo del estadístico Alpha de 

Cronbach, para lo cual se diseñó 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 versión 26 y así poder lograr los distintos efectos 

que fueron sustentados en el marco teórico, seguido a ello conseguir la discusión 

de la presente investigación. De tal forma que podemos finalizar con el anuncio de 

las conclusiones y las recomendaciones y la respectiva propuesta. 

 

3.6. Método de análisis de datos 

 
El método de análisis de datos que se aplicará en la investigación es la 

estadística descriptiva- hipotético deductivo. Hernández et al. (2014), indicó que 

dicha ciencia es un procedimiento que alcanza o permite la evaluación de los 

tanteos adquiridos de la indagación científica a través de las características 

estudiadas para lograr delimitar la vinculación que existe entre las variables 

estudiadas. 

Se utilizará como medio de recopilación de contenido al cuestionario para la 

recopilación de la información, debido a que en la investigación se analizará la 

vinculación de variables objeto de estudio: Marketing Mix y ventas. Se utilizará 

dentro del programa SPSS versión 26, este programa estadístico nos permite 

obtener una mayor precisión en relación con la información captada a través de la 

encuesta y así poder analizar e interpretar las tablas y gráficos obtenidos según las 

variables Marketing Mix y ventas. 
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3.7. Aspectos éticos 

 
La actual investigación desempeñó según los criterios y las normas ofrecidas 

por la Universidad Cesar Vallejo, asimismo se consultarán única y exclusivamente 

a los clientes de la institución (Valisa S.A.C.), de igual modo todos los párrafos de 

esta investigación fueron citados adecuadamente según sus autores, cumpliendo 

estrictamente con los requerimientos de APA 7ma edición. Podemos decir que la 

presente investigación no perjudicara la continuidad e información de la empresa 

(Valisa S.A.C.). 
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IV. RESULTADOS 

 
1. Análisis descriptivo univariado 

Tabla 6 

Tabla de frecuencias de la variable marketing-mix 
 
 

 
 

Frecuencia 

 
 

Porcentaje 

 

Porcentaje 
válido 

 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 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 

 
 
 

 

 
 

Interpretación: Según la tabla 6 y figura 1, los encuestados, siendo 60, representan 

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

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

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

Valisa S.A.C. Así como también, el 31,67% precisó 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 dimensión Producto 

 
 

 

Frecuencia 

 

Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 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 dimensión producto 

 
 
 
 

 

 
Interpretación: Según con la tabla 7 y figura 2, los 60 testificadores, representan el 

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

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

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

Así mismo, el 30% precisó 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 dimensión precio 

 
 

Frecuencia 

 

Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 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 dimensión precio 

 
 
 
 

 

 
Interpretación: En relación con la tabla 8 y figura 3, los 60 testificadores, que 

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

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

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

que el precio impactó de forma regular a los consumidores de la compañía Valisa 

S.A.C. 
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Tabla 9 

 
Tabla de frecuencias de la dimensión plaza 

 
 

 

Frecuencia 

 

Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 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 dimensión plaza 

 
 
 
 
 

 
Interpretación: De acuerdo con la tabla 9 y figura 4, los 60 entrevistados, que 

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

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

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

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

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



34  

Tabla 10 

 
Tabla de frecuencias de la dimensión promoción 

 
 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 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  

 
 

Figura 5 

 
Histograma de frecuencias de la dimensión promoción 

 
 
 
 
 
 

 

Interpretación: Prosiguiendo con la tabla 10 y figura 5, los 60 testificadores, que 

representan el 100%; En consecuencia, el 36.67% mencionó que la promoción 

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

manera, el 33,33% indicó que la promoción impacta de manera regular a los 

usuarios de la empresa Valisa S.A.C. Así mismo, el 30% precisó que la promoción 

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 

 
 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 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 

 
 
 
 

 

 
Interpretación: Prosiguiendo con la tabla 11 y figura 6, los 60 testificadores, que 

representan el 100%; por tanto, el 48,33% mencionó que las ventas impactan de 

forma regular a los clientes de la empresa Valisa S.A.C. El 41,67% indicó que las 

ventas impactan de forma buena a los clientes de la compañía Valisa S.A.C. Así 

mismo, el 10% precisó que la plaza impacto de forma mala a los clientes de la 

empresa Valisa S.A.C. 
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2. Análisis descriptivo bivariada 

Tabla 12 

Tabla cruzada entre las variables marketing-mix y ventas 

 
VENTAS  

Total MALO REGULAR BUENO 

MARKETING 
MIX 

MALO 3,3% 21,7% 8,3% 33,3% 

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 

 
 
 

 
Interpretación: Para la tabla 12 y figura 7, los 60 testificadores, representando el 

100%, manifestó el 16,7% que la intersección entre las variables marketing-mix y 

ventas obtuvo un grado bueno; el 15% dictamino que obtuvo un resultado regular; 

el 3,3% precisó que, obtuvo un resultado malo. Así mismo, es importante expresar 

que, el 11,7%, indicó 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% enunció cuando el marketing-mix alcanza un grado 

regular, las ventas alcanzan un grado malo. De igual forma, el 8,3% puntualizó que 

cuando el marketing-mix logra un grado malo, las ventas alcanzan un grado bueno; 

y el 21,7% explicó, aunque el marketing-mix consigue un grado malo, las ventas 

logran un grado regular. 
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Tabla 13 

 
Tabla cruzada entre la dimensión producto y la variable ventas 

 
 

VENTAS  
Total MALO REGULAR BUENO 

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 dimensión producto y la variable ventas 

 
 
 
 
 

 

Interpretación Para la tabla 13 y figura 8, los 60 testificadores, representando el 

100%, el 15% indicó la intersección entre dimensión producto y la variable ventas 

obtuvo un grado bueno; el 16,7% manifestó que obtuvo un resultado regular; el 

3,3% precisó que obtuvo un resultado malo. Así mismo, es importante expresar 

que, el 11,7% indicó 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% manifestó que, aunque el producto consigue un grado regular, las 

ventas comprenden un grado bueno; el 1,7% enunció 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 dimensión precio y la variable ventas 

 
 

VENTAS  
Total MALO REGULAR BUENO 

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 dimensión precio y la variable ventas 

 
 
 

 
Interpretación Según la tabla 14 y figura 9, los 60 testificadores, representando el 

100%, el 18,3% manifestó que la intersección entre dimensión precio y la variable 

ventas obtuvo un grado bueno; el 13,3% evidencio que obtuvo un resultado regular; 

el 5% indicó que obtuvo un resultado malo. Así mismo, es importante expresar que, 

el 13,3% indicó 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% manifestó que, aunque el precio consigue un grado regular, las ventas 

comprender un grado bueno; el 1,7% enunció 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 dimensión plaza y la variable ventas 

 
 

VENTAS  
Total MALO REGULAR BUENO 

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 dimensión plaza y la variable ventas 

 
 
 

 
Interpretación: Según la tabla 15 y figura 10, de los 60 testificadores, representando 

el 100%, el 18,3% manifestó la mezcla entre dimensión plaza y la variable ventas 

obtuvo un grado bueno; el 13,3% evidencio que obtuvo un resultado regular; el 5% 

precisó que obtuvo un resultado malo. Así mismo, es importante expresar que, el 

13,3% indicó 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% manifestó cuando la plaza consigue un grado regular, las ventas 

comprenden un grado bueno; el 1,7% enunció 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 dimensión promoción y la variable ventas 

 
 

VENTAS  
Total MALO REGULAR BUENO 

PROMOCIÓN 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 dimensión promoción y la variable ventas 

 
 
 

 
Interpretación: Prosiguiendo con la tabla 16 y figura 11, de los 60 testificadores, 

representando el 100%, el 18,3% manifestó la mezcla entre dimensión promoción 

y la variable ventas obtuvo un grado bueno; el 13,3% manifestó que obtuvo un 

resultado regular; el 5% precisó que obtuvo un resultado malo. Así mismo, es 

importante expresar que, el 13,3% indicó cuando la promoción adquiere un grado 

bueno, las ventas logran un grado regular; el 3,3% define cuando la promoción 

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

Y el 10% manifestó cuando la promoción consigue un grado regular, las ventas 

adquieren un nivel bueno; el 1,7% enunció cuando la promoción alcanza un grado 

regular, las ventas adquieren un grado malo. De igual forma, el 13,3% puntualizo 

cuando la promoción logra un grado malo, las ventas adquieren un grado bueno; y 

el 21,7% explicó cuando la promoción consigue un grado malo, las ventas 

adquieren un grado regular. 
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3. Prueba de normalidad 
 
 
 
 

H0 No existe una distribución normal de los datos entre el marketing-mix y 
las ventas de la empresa Valisa S.A.C. 

Ha Existe una distribución 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-Smirnova
 

Estadístico gl Sig. 

Marketing -Mix ,294 60 ,000 

Ventas ,319 60 ,000 

Corrección de significación de Lilliefors 

Nota. Fuente: resultados de spss versión 26 
 
 
 

Interpretación: Según la tabla 17, en la prueba de normalidad se decretó 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 (Hernández-Sampieri et al. 2014), 

Aplicando el estadígrafo correlación de Spearman en las hipótesis planteadas y 

determinar la categoría de correlación entre variables y dimensiones de 

investigación. 
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4. Análisis de inferencia bivariada 

Tabla 18 

Niveles de correlación bilateral 
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Prueba de hipótesis general. 

Hipótesis estadística. 

 
 
 
 

Tabla 19 

 
Prueba de hipótesis general 

 
 

  Correlaciones   

   Marketing_ 

Mix 
 

Ventas 

Rho de 

Spearman 

Marketing_ 

Mix 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,083 

Sig. (bilateral) . ,527 

N 60 60 

Ventas Coeficiente de 

correlación 

,083 1,000 

Sig. (bilateral) ,527 . 

N 60 60 
 

 

Interpretación: Siguiendo con la tabla 19, demostró la relación entre las variables 

marketing-mix y ventas es significativa con un nivel de 0.083 positivo; entonces, 

podemos decir subsistencia de correlación es débil entre variables a investigar. 

Atestiguando una curvatura de inclinación débil; podemos decir que la relación 

entre las variables es directamente equitativa en ventaja de los clientes de la 

empresa Valisa S.A.C. 

Primera decisión. La Sig. (Bilateral) = 0,527>0,05 entendiendo que rechaza la 

hipótesis alterna y acepta la hipótesis nula; aseverando que, no existe una 

correlación significativa entre las variables marketing-mix y ventas. 
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Prueba de hipótesis especifica 1 

 
Hipótesis estadística 

 

 

 

 
Tabla 20 

 
Prueba de hipótesis especifica 1 

 
 
 

 

Interpretación: De acuerdo con la tabla 20, demostró la relación entre la dimensión 

producto y la variable ventas es significativa con un nivel de 0.145 positivo; 

entonces, podemos decir que la subsistencia de correlación es media entre la 

dimensión y variable a investigar. Atestiguando una curvatura de inclinación media; 

podemos decir que la relación entre la dimensión y variable es directamente 

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

Decisión. La Sig. (Bilateral) = 0,270>0,05 dar a entender que rechazamos la 

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

correlación significativa entre dimensión producto y la variable ventas. 
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Prueba de hipótesis especifica 2 

Hipótesis estadística 

 

 

 
Tabla 21 

 
Prueba de hipótesis especifica 2 

 
 

 

 
Interpretación: De acuerdo con la tabla 21, evidenció la relación entre dimensión 

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

podemos decir la existencia de correlación es débil entre la dimensión y variable a 

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

relación entre la dimensión y variable es directamente proporcional en beneficio de 

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

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

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

correlación significativa entre dimensión precio y la variable ventas. 
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Prueba de hipótesis especifica 3 

Hipótesis estadística 

 

 
 
 

Tabla 22 

 
Prueba de hipótesis especifica 3 

 
 

 
Interpretación: De acuerdo con la tabla 22, evidenció la relación entre la dimensión 

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

podemos decir que la subsistencia de correlación es débil entre la dimensión y 

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

decir que la relación entre la dimensión y variable es directamente proporcional en 

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

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

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

correlación significativa entre dimensión plaza y la variable ventas. 
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Prueba de hipótesis especifica 4 

Hipótesis estadística 

 

 
 

Tabla 23 

 
Prueba de hipótesis especifica 4 

 
 
 

 
 
 
 

Interpretación: De acuerdo con la tabla 23, comprobó la relación entre dimensión 

promoción y la variable ventas es significativa con un nivel de 0.115 positivo; 

entonces, podemos decir que la subsistencia de correlación es media entre la 

dimensión y variable a investigar. Atestiguando una curvatura de inclinación débil; 

podemos decir que la relación entre la dimensión y variable es directamente 

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

Decisión. La Sig. (Bilateral) = 0,380>0,05 dar a entender que rechazamos la 

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

correlación significativa entre dimensión promoción y la variable ventas. 
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V. DISCUSIÓN 

 
El objetivo del estudio fue dictaminar si existe relación entre las variables 

Marketing-Mix y ventas durante el COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C., San 

Miguel, 2021-2022. Los resultados estadísticos producidos al examinar los datos 

reunidos en la muestra de 60 clientes procedieron en investigación que se 

confrontaron por medio de los tanteos obtenidos de persuasiones interiores y 

exteriores. 

En la hipótesis general planteada, no existe relación entre el marketing-mix 

y las ventas, dictaminando; el resultado con una correlación de Sig. (bilateral) de 

0,527 y valores de Rho de Spearman de 0,083, lo que sobrelleva a demostrar que 

aceptamos la hipótesis nula y rechazamos la hipótesis alterna, manteniendo 

presente al autor teórico Kotler & Armstrong (2017), los cuales mencionaron la 

combinación de mercadotecnia, es la unión de partes para la fidelidad de los 

clientes. 

Su clasificación es el precio, producto, plaza y promoción. 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 

correlación entre marketing-mix y ventas, apoyándose en su teórico Kotler & 

Armstrong (2017), manifestando que la mezcla de mercadeo es la conglomeración 

de elementos para fidelizar al cliente que la empresa puede hacer. 

Se dispone en precio, producto, plaza y promoción. Igualmente, 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 correlación entre marketing- 

mix y ventas, fundamentándose en su teórico Kotler & Armstrong (2013), quien 

evidencio la unión 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 correlación entre 

marketing-mix y ventas, enfocándose en su teórico Soriano (2013), quien manifiesta 

que el marketing-mix es la mezcla de distintas tareas focalizadas en las 4 áreas: 
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producto, precio, plaza y promoción. Más reconocido con las 4 ps del marketing- 

mix, donde se analizan tácticas para la compañía. 

Por otra parte, disponiendo como antecedente la investigación de Hailu et al. 

(2021); Jaenke et al. (2021), manifestaron que el producto es el elemento más 

imprescindible en el marketing-mix, es atractivo para los consumidores al cubrir sus 

necesidades, logrando adquirirlo de manera constante basándose en su calidad., 

respecto a las peticiones coherentes con el estudio de Dadzie et al. (2017); Marušić 

(2019), manifestaron que para establecer el monto por el cual un consumidor 

pagará 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 ubicación donde se realiza el intercambio de 

un producto entre compradores y vendedores. 

Por lo tanto, teniendo como principal objetivo; demostrar la relación del Marketing 

Mix y las ventas queda demostrado que no existe relación entre el Marketing Mix y 

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

2022. 

En la hipótesis especifica 1, no existe relación entre el producto y las ventas, 

se ha dictaminado; el resultado con una correlación de Sig. (bilateral) de 0,270 y 

valores de Rho de Spearman de 0,145, evidenciando que aceptamos la hipótesis 

nula y rechazamos la hipótesis alterna, tomando al autor teórico 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 básica de las estimaciones del mercado. Mencionan que la 

planificación del mercadeo combinado empieza con la ejecución de estimaciones 

que dan un valor a los adquisitorios. 

Opinión 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 

correlación entre el producto y ventas, apoyándose en su teórico Kotler & Armstrong 

(2013) define el producto como un bien tangible o intangible ofertado en un área 

donde cumplirá 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 

correlación entre el producto y ventas, apoyándose en su teórico 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 correlación entre 

el producto y ventas, fundamentándose en su teórico Mc Daniel et al. (2011), 

quienes infieren que el comprador propone el valor de cada bien independiente 

otorgando productos para dar solución a problemáticas y reformar sus carencias. 

No obstante, la tesis de Bocangel (2017), infiere la dimensión producto no tiene 

conexión con ventas, de acuerdo con la concordancia estadística de Rho de 

Spearman de 0,367 Sig. (bilateral) y el valor es de -0,129 y por el contrario se enlaza 

la dimensión atención al cliente. 

Además, manteniendo como antecedente la indagación de Wijayanti et al. (2019); 

y Simanjuntak et al. (2020), la plaza es la ubicación 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 algún producto. 

Según la variable ventas, los investigadores Cárdenas, (2019); Nguyen et al. 

(2020); Riggs et al. (2016), expresaron que, así como la tecnología 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 atenderán más adelante y al cliente que ya está fidelizado con la marca. 

Por lo tanto, teniendo como objetivo específico 1; Reconocer la relación del 

producto y las ventas, queda demostrado que no existe relación 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 hipótesis especifica 2, no existe relación entre el precio y las ventas, 

estableciendo una correlación de Sig. (bilateral) de 0,592 y valores de Rho de 

Spearman 0,071, aseverando la hipótesis nula y rechazando la hipótesis alterna, 

considerando al autor teórico Kotler & Armstrong (2017), aluden que el precio es la 

cantidad monetaria obtenida del adquisitorio por el producto adquirido. 

Es el único 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 correlación entre el precio y ventas, apoyándose en su teórico Kotler 

& Armstrong (2013), enunciaron que para recibir un producto o servicio brindarán 

un valor monetario. 

Así 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, apoyándose en su teórico Kotler & Armstrong (2013), determinaron 

que el precio es el elemento decisivo para que el comprador adquiera el bien, 

puesto que el comprador aceptará 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, apoyándose en su teórico 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 dimensión precio no tiene relación con ventas, según el resultado 

estadístico de Rho de Spearman de 0,352 Sig. (bilateral) y el valor es de 0,133 y 

por lo contrario se relaciona con la dimensión procesos. 

De igual manera, se tiene como relación la investigación de Dadzie et al. (2017); y 

Marusic (2019), concluyeron que para establecer el monto por el cual un 

consumidor pagará 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 algún producto. Con respecto a la variable ventas, 

los investigadores Watts et al. (2020); Liu et al. (2016); y Zheng et al. (2019), 

expresaron, así como la tecnología 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 atenderán más adelante y al 

cliente que ya está fidelizado con la marca. 

En consecuencia, teniendo como objetivo específico 2; Describir la relación del 

precio y las ventas, queda demostrado que no existe relación entre precio y las 

ventas durante el COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C. San miguel 2021-2022 

En la hipótesis especifica 3, no existe relación entre la plaza y las ventas; el 

efecto con una correlación de Sig. (bilateral) de 0,660 y valores de Rho de 

Spearman 0,058; aceptando la hipótesis nula y rechazando la hipótesis alterna, 

considerando al autor teórico Kotler & Armstrong (2017), ovacionan que distribución 

esto es como un lugar donde un servicio o un bien, queda a decisión del usuario o 

comprador para su utilización o consumo. 

Situación 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 correlación entre la plaza y ventas, apoyándose con su teórico 

Kotler & Armstrong (2013), determinaron que el singular factor que apoya a la 

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

Así 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, enfocándose en su teórico Kotler & Armstrong 

(2013), determinaron que la plaza es el canal de distribución de marketing que 

permite a la sociedad y el consumidor la relación donde el bien o producto se 

encontrará 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, apoyándose en su teórico Mc Daniel et al. (2011), 

determinaron que el canal de distribución 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 dimensión plaza no 

tiene relación con ventas, según el resultado estadístico de Rho de Spearman de 

0,958 Sig. (bilateral) y el valor es de 0,008 relacionando la dimensión accesibilidad. 

Desde otra perspectiva, disponiendo como antecedente la investigación de 

Wijayanti et al. (2019); y Simanjuntak et al. (2020), explicaron que la plaza es la 

ubicación 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 algún 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 conexión exista entre el comprador y vendedor, logrando así atraer nuevos 

clientes y potenciando la atención 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 específico 3; Delimitar la relación de la plaza y 

las ventas, queda demostrado que no existe relación entre la plaza y las ventas 

durante el COVID – 19 de la empresa Valisa S.A.C., San miguel 2021-2022. 

En la hipótesis especifica 4, no existe relación entre la promoción y las 

ventas, determinando la concordancia con una correlación de Sig. (bilateral) de 

0,380 y valores de Rho de Spearman 0,115, aprobando la hipótesis nula y 

rechazando la hipótesis alterna, teniendo en cuenta al autor teórico Kotler & 

Armstrong (2017), afirmaron que la promoción es una táctica para agregar valor a 

los productos que brindan y así poder tener una excelente relación con el cliente. 

Situación 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 promoción y ventas, apoyándose en el teórico Kotler 

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

beneficios. 

Así 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 promoción y ventas, apoyándose en su teórico Kotler & Armstrong (2013), 

determinaron que la promoción facilita al público a conocer el valor del bien idóneo 

para el consumidor desarrollando un vínculo 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 promoción y ventas, apoyándose en su teórico Mc Daniel et al. 

(2011), determinaron que la promoción ante la competencia del mercado es la 

forma de persuadir a que los bienes y servicios sean obtenidos. 

Aunque, en la tesis de Bocangel (2017), estableciendo la dimensión promoción no 

tiene relación con ventas, según el resultado estadístico de Rho de Spearman de 

0,694 Sig. (bilateral) y el valor es de 0,056 y por el contrario relacionan la dimensión 

comunicación. Sin embargo, teniendo como antecedente la investigación de Corboş 

et al. (2019); y Azhar et al. (2019), determinaron la importancia de las 4 p estén 

vinculadas entre sí, ayuda a aplicar una estrategia de marketing-mix basándose en 

las carencias de su público y mercado meta. 

De acuerdo con los investigadores Nguyen et al. (2020); y Jaenke et al. (2021), el 

producto es el elemento más importante en el marketing-mix, es atractivo para los 

consumidores al cubrir sus necesidades logrando adquirirlo de manera constante 

basándose en su calidad. En cuanto a la variable ventas, los investigadores Watts 

et al. (2020); Corboş 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 específico 4; Reconocer la relación de la 

promoción y las ventas, queda demostrado que no existe relación entre la 

promoción 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 

investigación, los clientes de la compañía 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 observación inferencial menciona el relacionamiento entre variables, 

con una correlación de Sig. (Bilateral)= 0,527> 0,05 y valores de Rho de 

Spearman 0.083, entonces, podemos decir que la existencia de correlación 

es positivo - débil entre las variables a investigar. Afirmando que el modelo 

justifica en un 8.3%, la variabilidad de Marketing Mix, comprobando la 

Hipótesis planteada. Concluyendo que no existe una relación entre el 

Marketing Mix y las ventas, por tanto, la estrategia del Marketing- Mix 

empleada en la presente investigación no afecta a las ventas. 

Segunda: El desenlace otorga las variables de estudio, los compradores de la 

compañía Valisa S.A.C, indican que la dimensión 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. Así pues, la observación inferencial 

determina el relacionamiento entre el producto y ventas, con una correlación 

de Sig. (Bilateral)= 0,270>0,05 y valores de Rho de Spearman 0.145, 

entonces, podemos decir que la existencia de correlación es positivo - media 

entre las variables a investigar. Comprobando que el modelo explica en un 

14.5%, la variabilidad del bien, teniendo confirmado la hipótesis planteada. 

Infiriendo que no existe una relación entre el producto y las ventas, por tanto, 

la estrategia del Marketing- Mix empleada en la presente investigación no 

afecta al producto. 

Tercera: Conforme las soluciones brindados de variables de estudio, los usuarios, 

manifiestan que afecta la dimensión 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. Así, la 

observación inferencial indica el relacionamiento entre el precio y ventas, con 

una correlación de Sig. (Bilateral)= 0,592>0,05 y valores de Rho de 

Spearman 0.071, entonces, podemos decir que la existencia de correlación 

es positivo - débil entre las variables a investigar. corroborando el modelo en 

un 7.1% la variabilidad del precio, confirmando la hipótesis planteada, dando 

como conclusión que no existe una relación entre el precio y las ventas, por 

tanto, la estrategia del Marketing- Mix empleada en la presente investigación 

no afecta al precio. 

Cuarta: De acuerdo los resultados producidos de las variables de estudios, los 

usuarios de la compañía Valisa S.A.C, indican que la dimensión 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 óptima. Por lo tanto, la observación 

inferencial menciona el relacionamiento entre la dimensión 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 

correlación es positivo - débil entre las variables a investigar. Corroborando 

que el modelo manifiesta en un 5.8% la variabilidad de la plaza, siendo 

aprobada la hipótesis propuesta. Determinando que no existe una relación 

entre la plaza y las ventas, por tanto, la estrategia del Marketing- Mix 

empleada en la presente investigación no afecta a la plaza. 

Quinta: Fruto de los resultados brindados de las variables de estudios, los usuarios 

de la compañía Valisa S.A.C, delimitan que la promoción afecta un 36.67% 

de manera deficiente, el 33,33% de manera regular y 30% de manera óptima. 

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 observación inferencial precisa 

relacionamiento entre la promoción y ventas, con una correlatividad de Sig. 

(Bilateral)= 0,380>0,05 y valores de Rho Spearman 0.115, entonces, 

podemos decir que la correlación es positivo - media entre las variables a 

investigar. Corroborando que el modelo explica en un 11.5% la variabilidad 

de la promoción, teniendo confirmado la hipótesis planteada. Determinando 
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que no existe una relación entre la promoción y las ventas, por tanto, la 

estrategia del Marketing- Mix empleada en la presente investigación no 

afecta a la promoción. 
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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 

segmentación, la estrategia de cartera y las tácticas de mercadeo sobre 

posición, las cuales son las 4P, para realizarlas con el objetivo de restablecer 

mejor las demandas. 

Segunda: Estructurar gerencia comercial, señalando la fijación de los precios 

basándose en el valor añadido del bien; el detalle del distanciamiento de la 

rivalidad en el área 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 fidelización de los compradores se obtiene recomendando que se 

personalice las ventas, para que los clientes tengan un trato adecuado, para 

poder así cumplir sus deseos y satisfacer sus necesidades; la promoción de 

ventas, esto indica brindarle beneficios y/o darle determinados incentivos, 

para poder estimular a los consumidores que realicen la adquisición; y en el 

mercadeo digitalizado, el producto pueda lograr ser aceptado a talla 

internacional. 

Cuarta: Instruir al área de ventas en ejecutar la colocación de sus bienes a los 

usuarios por menor y por mayor, teniendo como consideración aquellos 

donde tengan mayor demanda y estén mejor ubicados estratégicamente, 

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

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

relación a la marca para así posicionarse en la mente del consumidor, un 

etiquetado que tenga la manera correcta del lavado e indique las 

características del producto, un empaquetado que sea novedoso para los 

usuarios y eco-amigable para así mejorar el medio ambiente, entre otros 

sentidos importantes que estima el dueño para lograr adquirir mejores 

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

 
Anexo 01. Cuadro y gráfico comparativo de ventas 

 

 

CUADRO COMPARATIVO DE VENTAS DEL 2021–2022 

Meses/ Años 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 Operacionalización de las variables Marketing Mix y Ventas 
 

VARIABLES Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítem Medición de 
escala 

   Producto -Marca 
-Empaque 

1,2 
3,4 

 

 
Ordinal Tipo 

Likert: 
Nunca = 1 

Casi nunca = 2 
A veces = 3 

Casi siempre= 4 
Siempre = 5 

 
Kotler & La presente 

 -Etiquetado 5,6 
 

-Fijación de precio por valor 

agregado. 
-Fijación de precio basada 
en el valor para el cliente. 
-Fijación de precio basada 
en el costo. 
-Fijación de precios basada 
en la competencia. 

 

 Armstrong variable está  7,8 

 
Variable: 

(2017), en su 
libro 

estructurada 
por 4 

 
Precio 

9,10 

Marketing Mix Fundamentos 
de Marketing, 

dimensiones, 
de las cuales se 

 11,12 
13,14 

 mencionaron obtendrán 15   

 que la indicadores. A 
  

 

 

 
-Sistema de Marketing 
Vertical 
-Sistema de Marketing 
Horizontal 
-Sistema de distribución 
Multicanal 
-Desintermediación 

 

 combinación de través de estos   

 mercadeo es la se recaudará la  15,16 

 agrupación de 
elementos que 

información por 
medio de un 

 17,18 
19,20 

 la empresa cuestionario, Plaza 21,22 

 hace para con   

 fidelizar a los afirmaciones   

 clientes. Su según la escala   

   

 clasificación es de Likert    

 el precio,     

 producto, plaza   -Ventas personales 23,24 

 y promoción.  Promoción -Promoción de ventas 
-Relaciones públicas 

25,26 
27,28 

    -Marketing directo y digital 29,30 
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VARIABLES Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítem Medición de 
escala 

    -Identificar a los 1,2 

 
 

3,4 
 

5,6 
 

7,8 
 

9,10 
 

11,12 
 

13,14 
15,16 

 
 

17,18 
 

19,20 
 

21,22 

 
 

23,24 
25.26 

 
 

27.28 
 

29.30 

 
 
 
 
 
 

Ordinal Tipo 
Likert: 

 
Nunca = 1 

Casi nunca = 2 

A veces = 3 

Casi siempre= 4 

Siempre = 5 

   Prospección y 
clasificación 

clientes 
-Calificar a los clientes 

 Torres (2014), 
en su libro 
Administración 

La presente 
variable está 
estructurada 

 
-Elaborar lista de 
clientes 

 

-Investigación de 
particularidades 
-Preparar presentación 
para cada cliente 
-Obtención de citas 

 de Ventas, por 6  

 indico  que  las dimensiones,  

 ventas es el de las cuales se Acercamiento 
 momento en obtendrán 15 previo 
 que se acepta el indicadores. A  
 

pedido,    se 
factura y se 
cobra. Las 
empresas 

través de estos 
se recaudará la 
información por 
medio  de  un 

 

 
Variable: 
Ventas 

Acercamiento -Ubicación del cliente 
-Preparación de la 
visita 

 consideran una cuestionario,  

-Conocimiento de los 
productos 
-Captar atención del 
cliente 
-Generar deseo del 
producto 

 venta hasta el con Presentación 
 punto de cobrar afirmaciones de ventas 
 el pago según la escala  

  de Likert  

   
Cierre de -Concretar venta 

   ventas -Estrategia de cierre de 
venta 

   
Actividades de 

posventa 

-Seguimiento post 
venta 
-Seguimiento de quejas 
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Anexo 03. Matriz de consistencia 
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Anexo 04. Cuestionarios 
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Anexo 05. Validaciones 
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Anexo 06. Resultados estadísticos del Alfa de Cronbach de la variable marketing mix y la variable ventas 
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Anexo 07. Base de Datos Estadísticos de la variable marketing mix y variable ventas 
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Anexo 08. Tabla de los artículos científicos indizados de la variable 

marketing-mix y variable ventas 
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Anexo 09. Citas textuales, análisis y síntesis de los artículos científicos indizados de la variable marketing mix y ventas 
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ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

LIMA, 20 de Julio del 2022
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