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MARKETING MIX'Y NIVELES DE VENTAS EN UNA EMPRESA DEL SECTOR
AUTOMOTRIZ, VILLA EL SALVADOR - 2024

JHORDY CHACHAYMA LEON
NORMAN RICARDO MONTES VICTORIA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

La investigacion se planted como propésito establecer el vinculo existente entre el
marketing mix y los niveles de venta en una empresa del sector automotriz en el
distrito de Villa El Salvador. La metodologia es de tipo aplicada, enfoque cuantitativo,
disefio correlacional, no experimental y una muestra no probabilistica de 39 clientes.
La busqueda y recoleccién de datos relevantes con el tema planteado se llevd a cabo
a por medio de un cuestionario validado y confiable, el cual alcanzé un alfa de
Cronbach de ,879, para la prueba de marketing mix y ,873 para la prueba de niveles
de ventas. Es importante mencionar que los datos no provienen de una distribucion
normal. Los resultados de la corroboracion de hipétesis general revelaron una
correlacion positiva alta (Rho =,806; Sig. = 0.000) entre el marketing mix y los niveles
de venta una empresa del sector automotriz. Estos hallazgos evidencian que cada
componente del marketing mix repercute de manera significativa en el desempefio
comercial de la corporacion. Ademas, se encontré que en la incorporacion de
estrategias y los niveles de venta donde se destaca la promocién como la dimension
mas influyente. Se recomienda optimizar las tacticas de marketing mix con el fin de
mejorar las ventas y fidelizar a los clientes, contribuyendo al crecimiento en las
empresas automotrices.

Palabras clave: marketing mix, niveles de ventas, producto, promocion



MARKETING MIX AND SALES LEVELS IN A COMPANY IN THE AUTOMOTIVE
SECTOR, VILLA EL SALVADOR - 2024

JHORDY CHACHAYMA LEON
NORMAN RICARDO MONTES VICTORIA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The purpose of the research was to establish the link between the marketing mix and
sales levels in a company in the automotive sector in the district of Villa EI Salvador.
The methodology is applied, quantitative approach, correlational, non-experimental
design and a non-probabilistic sample of 39 clients. The search and collection of
relevant data with the proposed topic was carried out through a validated and reliable
guestionnaire, which reached a Cronbach's alpha of .879 for the marketing mix test
and .873 for the levels test. of sales. It is important to mention that the data does not
come from a normal distribution. The results of the general hypothesis corroboration
revealed a high positive correlation (Rho = .806; Sig. = 0.000) between the marketing
mix and the sales levels of a company in the automotive sector. These findings show
that each component of the marketing mix has a significant impact on the commercial
performance of the corporation. Furthermore, it was found that in the incorporation of
strategies and sales levels where promotion stands out as the most influential
dimension. It is recommended to optimize marketing mix tactics in order to improve

sales and build customer loyalty, contributing to growth in automotive companies.

Keywords: marketing mix, sales levels, product, promotion



1. INTRODUCCION

Hablar del marketing mix comprende tener en cuenta que Su presencia se
encuentra conformada por un conglomerado de herramientas que una empresa utiliza
para influir en el comportamiento de compra de los consumidores, ello a través de la
agrupacion de 4 dimensiones fundamentales: producto, precio, plaza y promocién —
en adelantes 4Ps (Kotler, 2024). Mediante estos cuatro factores es posible que las
empresas puedan adaptar su oferta conforme las demandas que reciba del mercado
y asi de esa manera optimicen su propuesta de valor impactando directamente en la
experiencia del cliente y la decisiébn que toman al momento de ejecutar una compra
(Sanchez, 2023). Dentro de una empresa los porcentajes de ventas reflejan el
rendimiento y posicionamiento comercial, en ese sentido el posicionamiento y
rentabilidad de una organizacion empresarial puede ser medido por la cantidad de
productos vendidos en un periodo especifico y la tendencia que esta muestre (positiva
0 negativa) se encuentra intimamente vinculado con la implementacion efectiva del
marketing mix (Johnston & Marshall, 2021).

Por otro lado, resulta necesario recalcar que una adecuada combinacion de
estas variables estratégicas permite contribuir de manera positiva en el incremento
de transacciones o ventas y ello se ve reflejado en el fortalecimiento de la lealtad del
cliente, asi como el aumento de participacion del mercado (Hollensen, 2020).

Hoy en dia en medio de una era digital, el comercio y la industria automotriz
han experimentado una transformacion radical impulsada por la integracion de
tecnologias emergentes como el e-commerce y las plataformas digitales, lo que
permite generar nuevas oportunidades para las empresas haciendo posible que estas
puedan llegar a un publico mas amplio mediante canales de distribucion en linea y
estrategias de marketing digital (Johnston & Marshall, 2021). Todo este crecimiento
se vio frenado a raiz de la pandemia de COVID-19 momento en el que se presentd
escasez de microchips afectado gravemente a la industria automotriz global,
ocasionando una disminucion del 5% en la produccién de vehiculos desde 2021
(L6pez, 2021).

Conforme a ello se entiende que existe una gran importancia en la aplicacion
e implementacién del marketing digital pues fue la herramienta que ayudo en la
recuperacion y crecimiento de las ventas en sectores industriales es crucial durante y

después de la pandemia (Velasco, 2020), en ese sentido, las empresas tienen la



10

necesidad de adaptarse las nuevas herramientas y servirse del avance tecnologico
para reposicionarse en el mercado.

Este asunto también es de implicancia mundial, por ende, la industria
automotriz en esta magnitud también se ha visto afectada por la escasez de microchip
ocasionando una disminucion del 5% en la produccién de vehiculos entre 2021y 2022
(Lépez, 2021). En América latina la situacion no fue diferente y se evidencio una
reduccion del 17%; esta situacién problematica no solo se presentd en la industria
automotriz sino en todo tipo de industria, segun la Organizacion Mundial del Comercio
(OMC, 2020) la pandemia caus6 un 18.5% de caida en todo el comercio generando
perjuicios en las cadenas de suministro y ralentizando las operaciones productivas en
las principales regiones exportadoras.

Esta crisis generd un incremento del 20% en los costos de produccién debido
a las disrupciones en las materias primas y los transportes (Lépez, 2021). Por otro
lado, la industria automotriz global ha invertido aproximadamente $220 mil millones
en investigacion y desarrollo, principalmente para acelerar la transicion hacia
vehiculos eléctricos y alcanzar la productividad de las cadenas de suministro
(Figueroa, 2022). A pesar de estos esfuerzos, las ventas de automoviles en Europa y
América del Norte cayeron un 10% en 2022 (Comision Econdémica para América
Latina y el Caribe [Cepal], 2020), lo que muestra una lenta recuperacion del mercado
global tras la pandemia. En este escenario, la integracion de tecnologias digitales ha
sido fundamental para mitigar las pérdidas y mejorar las ventas en mercados
emergentes (Velasco, 2020).

A nivel de América Latina, el sector automotriz enfrentdé una contraccion
significativa con una caida del 17% en las exportaciones de autopartes durante 2020
debido a la pandemia de COVID-19 (Cepal, 2020). En Brasil y México, las
disrupciones en la cadena de suministro redujeron la produccion automotriz en un
20% (L6pez, 2021), mientras que los costos de transporte y logistica se incrementaron
hasta en un 18% (Cepal, 2022). A pesar de una recuperacion del 1.03% en las ventas
en 2023 (Asociacion Automotriz del Pera, 2023), la demanda de vehiculos nuevos en
Pert y Argentina disminuy6 un 12% en comparacion con los niveles prepandemia
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2023). En este contexto, las
empresas han recurrido al marketing digital, lo que permitié un crecimiento del 36%
en el comercio electrénico automotriz en 2021 (Cepal, 2020). Tal es el caso de
Ecuador, el cual la diversificacion de productos aumento las ventas en un 25% (Cepal,


https://drive.google.com/file/d/1-Lx5I5Il_2kbuPOyb3c1hLswDG18l_fe/view?usp=drive_link
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2020), demostrando la importancia del marketing mix en la recuperacién de las ventas
en la region (Meléndez, 2023).

A nivel nacional, el sector automotriz en Perl ha registrado importantes
fluctuaciones debido a la pandemia de COVID-19. En 2020, las ventas de vehiculos
cayeron un 25.3% y la demanda de autopartes disminuyé un 15% (INEI, 2024).
Aunque en 2023 se observo una leve recuperacién, con un incremento del 1.03% en
las ventas de vehiculos y autopartes. Las exportaciones de autopartes cayeron un
12%, lo que evidencia la fragilidad de la industria local (Cepal, 2022). Sin embargo,
las estrategias aplicadas por empresas como Mendoza E.l.LR.L. han permitido
aumentar las decisiones de compra en un 0.711 de correlacién (Sanchez, 2023). En
Trujillo, la fidelizacidén de clientes se ha incrementado gracias a la implementacion de
tacticas de marketing en un 25% (Orosco, 2022). En Lima, la empresa Nasju logré
aumentar sus ventas mediante estrategias de marketing mix, con un incremento del
20% en la captacion de nuevos clientes (Villaordufa, 2023).

En lo que respecta a Villa ElI Salvador es conocido por su gran actividad
industrial, especialmente en el sector automotriz y de autopartes, con mas de 1,300
empresas operando en su Parque Industrial (Comité Distrital de Seguridad
Ciudadana, 2023). La zona ha experimentado un crecimiento moderado evidenciando
un aumento del 2.4% en 2023 (INEI, 2023), lo que ha generado una mayor demanda
de servicios automotrices. Sin embargo, la falta de estrategias comerciales
adecuadas ha impactado las ventas de autopartes, con una reduccion del 12% en
comparacion con los niveles prepandemia (INEI, 2023). Ademas, la implementacion
de marketing digital ha sido insuficiente, afectando la competitividad de las empresas
locales frente a otras regiones que han logrado un crecimiento del 30% en ventas
mediante el uso de comercio electrénico (Bayona & Jiménez, 2024). A pesar de estos
desafios, Villa El Salvador sigue siendo un polo importante de desarrollo econémico,
con una recuperacion en la actividad industrial tras la pandemia (INEI, 2023).

En relacion con lo antes mencionado se formula la interrogante ¢ Qué relacion
hay entre el marketing mix y los niveles de ventas de autopartes en una empresa del
sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador - 2024?, seguidamente de las
preguntas especificas: ¢ Qué relacion hay entre el precio y los niveles de ventas de
autopartes en la empresa una empresa del sector automotriz en el Distrito de Villa El
Salvador?, ¢Queé relacion hay entre la plaza y los niveles de ventas de autopartes en
una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador?, ¢ Qué relacion
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hay entre el producto y los niveles de ventas de autopartes en una empresa del sector
automotriz en el distrito de Villa El Salvador? y ¢ Qué relacion hay entre la promocion
y los niveles de ventas de autopartes una empresa del sector automotriz en el distrito
de Villa El Salvador?

En cuanto a la revision de los antecedentes internacionales, se considera uno
desarrollado en Guayaquil, Ecuador, donde se concluy6é que la diversificacion de
productos, como parte del marketing mix, resultdé esencial para mejorar la
competitividad de la distribuidora. Como resultado, una mayor oferta de productos
atrajo a mas clientes mayoristas y minoristas, quienes buscaban una mayor variedad
de repuestos (Velasco, 2020).

En Medellin, Colombia, se determind que las compafiias del sector automotriz
de Medellin han empezado a incorporar ciertas herramientas digitales, como la
promocién de productos mediante dispositivos moviles. Esto ha facilitado un aumento
en la interaccién con los compradores y una mayor perceptibilidad. Sin embargo, la
falta de estrategias consolidadas, como el uso de CRM para la segmentacion de
clientes o el marketing en redes sociales, ha limitado el impacto positivo en las ventas.
Se proyecta que una mayor inversion en estas herramientas podria aumentar
significativamente las ventas y el incremento de posicién de los almacenes en el
mercado digital (Londofio & Garcia, 2020)

En Ambato, Ecuador, teniendo como resultado que la implementacion de
herramientas digitales como el uso de una pagina web, redes y campafias de emalil
marketing. Antes de la aplicacion de estas estrategias, el 73.6% no tenia conocimiento
de la existencia de la empresa, lo que indicaba un bajo nivel de posicionamiento en
el mercado. Con la incorporacion del plan digital, la empresa mejor6 su
posicionamiento en un 36%. A través de estas estrategias, se logré captar una mayor
audiencia, mejorando también la relacion con los clientes actuales (Rugel, 2021).

En México, se obtuvo como resultado que el uso de redes sociales
directamente por las organizaciones tuvo un impacto mas significativo que el uso de
influencers, logrando incrementar las ventas de MG en un 315% y las de JAC en un
214%. Destaco que las redes sociales no solo aumentaron el conocimiento de marca,
sino que también facilitaron la interaccién bidireccional entre consumidores y
empresas. Los resultados mostraron una correlacion significativa con el crecimiento

de las ventas y la visibilidad de estas marcas (Cuervo, 2024).
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En Guayaquil, Ecuador, se concluyé que la compafiia poseia una reducida
presencia en el sector privado, con una mayoria de sus clientes provenientes del
sector publico, con la incorporacién de tacticas de marketing mix y una mayor
inversion en promocion, la empresa logréo aumentar su cartera de clientes en un 25%
en el primer aflo y mejorar sus ventas en un 15% (Sarmiento & Fiallos, 2021).

La revision de la literatura de los estudios nacionales, en Piura, se determind
gue el 58.4% de los clientes vieron la calidad del producto como un elemento crucial
en su eleccion de compra. Igualmente, el 57.5% se manifestd contento con los precios
establecidos por la compaifiia, mientras que el 53.5% aprecio las ofertas y rebajas que
se les proporcionaban, lo que aumento la intencion de adquisicion (Sanchez, 2023).
Por lo tanto, hay un vinculo positivo entre el mix de marketing y la eleccién de compra,
con un coeficiente de 0.711, lo que evidencia una relacién relevante (Sig.<0.05) entre
ambas variables. La dimension producto fue la mas influyente, seguida de precio y
promocién aspectos que refuerzan la importancia de una estrategia sélida de
marketing mix para fomentar el crecimiento de transacciones y asi obtener la
fidelizacion de clientes en este rubro industrial (Sanchez, 2023).

En Trujillo mediante una investigacion se logré establecer un vinculo de 0.714
y un nivel de p = 0.000 inferior a 0.05 entre las tacticas del marketing mix y la lealtad
de los clientes, lo que refleja una relacion positiva entre ambos constructos. Conforme
a estos resultados podemos sefialar que las dimensiones de plaza y producto fueron
identificadas como las mas influyentes en la decision que toman los clientes de
mantenerse leales a la marca o producto (Varas, 2023).

En Lima otra investigacion identifico la existencia de una correlacion
significativa en sus dimensiones, de manera especifica se identificé una correlacion
de 0.543 es el <.001, este resultado nos muestra que la calidad de los productos
repercute de manera directa con la fidelizacion del cliente. El precio tuvo un valor de
41.714 en la prueba de chi-cuadrado demostrando su impacto positivo en la decisiéon
de compra, mientras que la plaza tuvo un coeficiente de 0.386 evidenciando la
relevancia de una distribucion eficiente. Finalmente, la promocion con una correlacion
de 0.541 mostro el rol clave de las tacticas de marketing digital como medio para
aumentar el niumero de transacciones, lo que permiti6 que las tacticas aportaran
significativamente en el rendimiento general de la empresa (Villaordufia, 2023).

En un estudio desarrollado en Jaén logro identificarse una correlacion de 0.962
de acuerdo al coeficiente de Rho Spearman entre el marketing mix y las ventas este
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hallazgo permitié evidenciar un vinculo sélido y positivo entre estos factores; respecto
al producto este aspecto presentd una correlacion de 0.884, mientras que el precio
mostré una correlaciéon de 0.802 y la plaza obtuvo la correlacion de 0.922, mientras
que la promocion fue de 0.827, toda esta data evidencio la importancia de estas
dimensiones para poder contribuir con las mejoras e incremento en las ventas
(Bayona & Jiménez, 2024).

En Chanchamayo detectdé una correlacion moderada entre la mezcla de
mercadotecnia y las ventas con un coeficiente de Rho Spearman de 0.533 y una
significancia de 0.022, lo que sefiala una correlacién directa moderada. Sobre la
dimensién del producto presenté una correlacion de 0.348, mientras que el precio
mostré una correlacion de 0.217, la plaza tuvo una relacion baja de 0.070, y la
promocion mostré una correlacion de 0.273. Estos resultados permitieron indicar que,
aunque el marketing mix impacta en las ventas su efecto es moderado y dependiente
de las decisiones especificas en cada componente del mix (Figueroa, 2022).

Por ultimo, en Chiclayo se obtuvo como resultado que las promociones fueron
percibidas por un 30% de los encuestados como altas, mientras que el 35% las calificd
de nivel medio y bajo (Arévalo & Cordova, 2021).

En relacion con las teorias del marketing mix, las mas reconocida son las 4Ps
gue posibilitan a las compafias elaborar tacticas eficaces para cubrir las demandas
del consumidor de esta manera podemos precisar que: El producto se enfoca en
ofrecer lo que el cliente necesita, el precio asegura accesibilidad econémica, la plaza
garantiza disponibilidad y la promocién facilita una comunicacion eficaz (Kotler, 2024).

El conjunto de las 4Ps actian como una estructura que interactdan en conjunto
entre la entidad y sus compradores con el propdsito de satisfacer necesidades y
mantener relaciones a largo plazo (Grénroos, 2020), esta situacion replicada en la
industria de autopartes permite adaptarse a las expectativas de calidad y
disponibilidad del cliente; por ello adaptar cada elemento del MM resulta crucial en un
contexto de competencia segun el tipo de mercado e industria a la que se dedica una
empresa (Widyastuti et al., 2020).

Por otro lado, también se debe tener presente el hecho de la adaptacion
continua a las dindmicas globales y tendencias del consumidor, de esta forma las 4Ps
permiten a las empresas mantener una conexion directa con el mercado y responder

a cambios tecnologicos y sociales (Wichmann et al., 2022).
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El producto representa los bienes que satisfacen necesidades del cliente, en
el mercado de autopartes, la autenticidad y calidad son aspectos determinantes para
generar confianza en el cliente y asi conseguir su fidelizacion con la marca (Kotler &
Keller, 2021), en este caso su indicador es la originalidad, que mide la autenticidad y
la calidad percibida en los productos, los productos auténticos permiten aumentan la
confianza del cliente; por otro lado, los productos alternativos evaltan la calidad del
producto al ser opciones de menor costo (Widyastuti et al., 2020), mientras que lo
reacondicionado, refleja la percepcion de valor en productos reacondicionados, que
pueden ser atractivos por su costo-beneficio y por ultimo lo adulterado, mide la
capacidad de la empresa para diferenciar productos adulterados de productos
originales, fundamental en mercados sensibles a la calidad (Grénroos, 2020).

Widyastuti et al. (2020) explica sobre el valor econémico representa el precio
que se le asigna u otorga al producto y este es un factore de gran relevancia para la
competitividad de empresas en el mercados de autopartes, donde los consumidores
buscan valor en cada compra; sobre esta dimension sus indicadores son: El
porcentaje de descuento mediante el cual se puede evaluar la claridad y el impacto
de los descuentos en la decisién de compra, promoviendo una percepcion de valor,
el precio acorde al mercado es el que mide si los precios se ajustan al mercado,
esencial para la competitividad (Gronroos, 2020) los descuentos influyen en la compra
a través de ofertas y promociones y el Costos es el que evalua, la percepcion de
costos justos frente a la calidad percibida (Kotler & Keller, 2021).

Sobre la plaza o distribucion determina el acceso del cliente al producto -
autopartes, se debe dar mediante una red eficaz que asegure la disponibilidad y
conveniencia, los indicadores de esta dimension en palabras de Kotler & Keller,
(2021) son: el stock que mide la suficiencia del inventario para satisfacer la demanda,
critico en ventas al detalle, el distribuidor evalla la conveniencia de los puntos de
distribucion y la facilidad de acceso, la visibilidad del lugar refleja la accesibilidad del
producto dentro de los puntos de venta y la cobertura mide el alcance geografico,
asegurando que el cliente encuentre el producto donde lo necesita (Grénroos, 2020).

La promocion es el conjunto de métodos que informan y motivan al cliente, en
autopartes la promocién permite destacar las caracteristicas técnicas y ofertas
(Wichmann et al., 2022), sus indicadores son: las redes sociales miden la efectividad
de las campafas en redes para captar y retener clientes, los eventos promocionales

evallan la participacion y efecto de eventos especiales en la intencion de compra, la
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publicidad correctamente adecuada orientada a informar las ofertas y beneficios del
producto (Kotler & Keller, 2021).

En cuanto a los niveles de ventas como variable son implementados para
evaluar el desempefio empresarial teniendo en consideracion la cantidad de
productos comercializados y los ingresos producidos, conforme a ello las cifras de
ventas representan el efecto directo de las tacticas de marketing en la demanda del
mercado lo que facilita la valoracién de la eficacia del marketing mix aplicado, esta
métrica es esencial para comprender como las acciones comerciales influyen en los
resultados financieros y facilita la eleccion estratégica de decisiones orientadas al
crecimiento y la sostenibilidad de la empresa (Johnston & Marshall, 2021).

Los niveles de ventas reflejan el rendimiento comercial de una empresa,
midiendo la cantidad de productos vendidos en un plazo especifico podemos ver que
su tendencia esta influenciada por factores como la demanda, oferta y estrategias de
marketing aplicadas; por ende, es considerada una medida fundamental del éxito
comercial, ya que representa la efectividad de las estrategias de marketing (Johnston
& Marshall, 2021).

Los porcentajes de ventas se encuentran vinculados con la competitividad y la
satisfaccion del cliente, es decir un alto nivel de ventas indica que los productos y
servicios cumplen con las expectativas del cliente y se adaptan a las demandas del
mercado (Darmawan & Grenier, 2021).

A continuacion, se detallan las siguientes dimensiones e indicadores las cuales
se cuenta con:

La demanda mide el interés del consumidor en adquirir productos especificos,
en el contexto de autopartes una alta demanda refleja que los productos cumplen con
las expectativas del cliente (Johnston & Marshall, 2021). Los indicadores de esta
dimensién son: La opcion rapida es la posibilidad y facultad que posee una empresa
para poder dar respuesta a las necesidades que demandan sus clientes (Widyastuti
et al., 2020). La presencia es la disponibilidad constante de productos en el inventario
(Kotler & Keller, 2021). La satisfaccién, es el porcentaje o nivel que tenga el cliente
esta sujeto a la disponibilidad de los productos (Darmawan & Grenier, 2021) y la
confianza consistencia en la calidad de los productos adquiridos, lo que genera
confianza (Johnston & Marshall, 2021).

La oferta representa la disponibilidad de mercaderia que tenga la empresa para
satisfacer la demanda del mercado de autopartes, por ello mantener un stock
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adecuado es clave para no perder ventas (Kotler & Keller, 2021). Los indicadores de
esta dimension son las siguientes: Los repuestos es disponibilidad en el inventario de
la empresa (Darmawan & Grenier, 2021). Mientras que las promociones son
frecuencia y atractivo de las promociones de repuestos (Widyastuti et al., 2020). Los
complementarios brindan accesibilidad de productos complementarios a los
repuestos principales (Johnston & Marshall, 2021).

La eleccion de consumo mide los elementos que repercuten en la eleccién del
consumidor al adquirir productos. En autopartes, estos factores incluyen la marcay la
presentacion del producto (Johnston & Marshall, 2021). Los indicadores de esta
dimensién son las siguientes; la marca del producto incluye la reputacion y
reconocimiento de la marca en la compra (Widyastuti et al., 2020). EI merchandising
brinda el efecto de la presentacién visual de los productos en la tienda (Darmawan &
Grenier, 2021). La preparacion del vendedor es nivel de conocimiento y habilidad del
vendedor para guiar al cliente en su decisién (Johnston & Marshall, 2021).

La calidad de servicio evalua el soporte brindado al cliente durante y después
de la compra. La eficiencia en la atencién es crucial para alcanzar niveles optimos de
satisfaccion en el cliente en el sector de autopartes lo que consecuentemente permite
conseguir su fidelizacion (Kotler & Keller, 2021). Los indicadores de esta dimension
son las siguientes; La atencion al cliente es la amabilidad y eficacia del personal
(Widyastuti et al., 2020), mientras que el tiempo de respuesta es la rapidez en
responder a consultas y problemas de los clientes (Darmawan & Grenier, 2021). El
conocimiento del producto es el nivel de conocimiento del personal sobre los
productos de autopartes (Johnston & Marshall, 2021). La postventa es la eficiencia en
el servicio de garantias y soporte postventa (Kotler & Keller, 2021).

En este estudio se plantea como objetivo principal: Establecer la relacion entre
el marketing mix y los niveles de ventas de autopartes en una empresa del sector
automotriz en el distrito de Villa El Salvador; y como objetivos especificos: Establecer
la relacion entre el producto y los niveles de ventas de autopartes una empresa del
sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador, establecer la relacién entre el
precio y los niveles de ventas de autopartes en una empresa del sector automotriz en
el distrito de Villa El Salvador-2024, establecer la relacion entre la plaza y los niveles
de ventas de autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa

El Salvador - 2024, y establecer la relacion entre la promocion y el nivel de ventas de
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autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador —
2024.

Este estudio es de relevancia, puesto que analiza la relacién existente en el
marketing mix y los niveles de ventas de la poblacidon bajo analisis centrdndose en
examinar como los factores del marketing mix influyen en el desempefio comercial de
la compafia Y reconociendo aquellos factores que tienen una mayor fidelizacion del
cliente. Desde un enfoque teérico, este estudio contribuye al conjunto de
conocimientos en marketing corroborando y ajustando el modelo de las 4Ps al entorno
local de autopartes, para asegurar la fiabilidad del método de recopilacion de datos
se utiliza el coeficiente alfa de Cronbach, valorando la estabilidad interna de los
elementos y garantizando la exactitud en la evaluacion de las percepciones de los
clientes respecto al marketing mix. Conforme a ello los hallazgos de esta investigacion
brindaran alternativas para optimizar las estrategias comerciales en una empresa del
sector de automotivies en el distrito de VES, incrementando la fidelizacion y
satisfaccion del cliente mediante mejoras especificas en la oferta, precios y
promociones.

Por medio del enfoque metodoldgico cuantitativo con disefio correlacional no
experimental y transversal permitir4 un estudio imparcial y exacto de la conexion entre
el marketing mix y los alcances de ventas, este método simplifica la recaudaciéon de
data detallada sobre el comportamiento de los clientes de la industria de una empresa
del sector automotriz y su andlisis estadistico para identificar asociaciones

significativas entre las variables.
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2. METODO
2.1. Tipo y disefio

El trabajo es de tipo aplicado, se enfoc6é en solucionar un problema en la
empresa analizando cémo el marketing mix se vincula con los niveles de ventas
(Naupas et al., 2018). El nivel correlacional define la conexion entre las variables, este
analisis es adecuado para establecer su grado de relacion en un contexto especifico
(Hernandez et al., 2014). El enfoque cuantitativo permitio la recoleccion y el analisis
de la informacibn numéricos que contamos obteniendo resultados objetivos y
estadisticos favorables (Hernandez et al., 2014). Por otro lado, el disefio no
experimental transversal permitié observar e identificar las variables en un momento

en exacto sin alterar y brindé una visién exacta del momento (Naupas et al., 2018).

2.2. Poblacion, muestray muestreo

La poblacion es el numero de personas o elementos que comparten cierta
similaridad e interés y ayuda a delimitar a los sujetos importantes para recolectar
datos representativos (Hernandez et al., 2014). Para este caso, la poblacién esta
integrada por 100 compradores de una empresa del sector automotriz quienes
realizaron adquisiciones de autopartes durante el periodo de analisis (Hernandez et
al., 2014). Los criterios de inclusion tuvieron en cuenta a los clientes que hicieron
adquisiciones en el ultimo afio, dado que sus vivencias recientes brindan datos ultiles
acerca de la percepcién de las tacticas de marketing (Hernandez et al., 2014).

Sobre la muestra es entendida como la parte relevante de la poblacion
recopilada para el desarrollo de la exploracion. La muestra englob6 a 39 clientes una
empresa del sector automotriz, nos permitié un analisis exhaustivo sin necesidad de
extrapolacion. El muestreo no probabilistico es la técnica donde se escoge a los
participantes, donde se demuestra los criterios y como la accesibilidad como al
cumplimiento de condiciones especificas (Hernandez et al., 2014).

2.3. Hipotesis
Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el marketing mix y los niveles de ventas
de autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.
Hipotesis especificas

Existe una relacion significativa entre el producto y los niveles de ventas de
autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.
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Existe una relacion significativa entre el precio y los niveles de ventas de

autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.

Existe una relacion significativa entre la plaza y los niveles de ventas de

autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.

Existe una relacion significativa entre la promocién y los niveles de ventas de

autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.

2.4. Variables y operacionalizacion

Es el procedimiento mediante el cual se establecen y convierten conceptos

abstractos en indicadores, facilitando asi el calculo de las variables su observacion y

analisis en un estudio (Hernandez et al., 2014). La operacionalizacidon convierte ideas

tedricas en elementos experimentales observables, lo cual es importante para llevar

a cabo un andlisis cuantitativo preciso (Hernandez et al., 2014).

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable marketing mix
Definicion Definicion Dimension Indicadores Escala
conceptual operacional es

El marketing mix El marketing mix Producto - Original

son todas las es una variable - Alternativo Escala

herramientas 0 que se mide por - Reacondicionado Likert

estrategias queuna medio de 4 - Adulterado

organizacion dimensiones Precio - Porcentajes

empresarial utiliza fundamentales: - Precio acorde al

con el fin de A4Ps. mercad

influenciar la Asimismo, se - Descuentos

conducta que consideran 16 - Costos

tienen los indicadores, Plaza - Stock

consumidores permitiendo - Distribuidor

sobre las compras elaborar un - Visibilidad del

agrupando cuatro examen de 24 lugar

dimensiones items que - Cobertura

fundamentales: evalian como seé promocién - Redes Sociales

4Ps (Kotler, 2024).

implementan

estas tacticas.

Eventos
promociones
Publicidad

Boca a boca
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Tabla 2
Operacionalizacion de la variable los niveles de ventas
Definicion Definicion Dimension Indicadores Escala de
conceptual operacional es medicion
Los niveles de Los niveles de Demanda Opciodn rapida
ventas reflejan ventas se Presencia Escala Likert
el rendimiento operacionalizan Satisfaccion
comercial de mediante cuatro Confianza
una empresa, dimensiones: Oferta Repuestos
medido por la Demanda, oferta Promociones
cantidad de decision de Complementarios
productos compra, Disponibilidad de
vendidos en un calidad de stock
periodo servicio. Decision Marca del Producto
especifico,y se Estas de Imagen de la
relaciona dimensiones se Compra Empresa
estrechamente dividen en 16 Merchandising
con la indicadores Preparacion del
implementacié  permitiendo Vendedor
n efectiva del construir una Calidad de - Atencion al cliente
MM (Johnston prueba de 24 Servicio Tiempo de respuesta

& Marshall,
2021).

items.

Conocimiento del
producto

Postventa

2.5. Instrumentos o materiales

El desarrollo de la investigacion requirié del emple6 de un cuestionario

estructurado, estos son herramientas efectivas en investigaciones cuantitativas, ya

gue permiten recolectar datos de manera sistematica y uniforme (Hernandez et al.,

2014). Sobre el método se recurrié a encuesta, herramienta de recopilacion de datos

numeéricos que simplifica la adquisicion de datos directos de los participantes sobre

Sus percepciones o comportamientos y opcidn que permitio recopilar datos de manera

eficiente y estandarizada asegurando que las respuestas fueran comparables y

adecuadas para el analisis estadistico (Hernandez et al., 2014), de esta forma se

repartio el cuestionario entre los clientes escogidos en la muestra.
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Tabla 3
Resultados de validacion de los cuestionarios
Validadores expertos Marketing mix Niveles de venta
Dr. Marcelo Quispe, Luis Alberto Aplicable Aplicable
Mg. Cabral Byrne Pablo Enrique Aplicable Aplicable
Mg. Gutiérrez Ruiz Stefano Miguel Aplicable Aplicable

En esta tabla se puede ver que se validaron cuestionarios por un panel de 3
expertos en la linea quienes se encargaron de la revisién de cada item, confirmando
gue son pertinentes y estan alineados con los objetivos del estudio, de esta forma se
aseguro su adecuaciéon para medir con precision las variables de estudio.

Tabla 4

Fiabilidad del cuestionario de marketing digital

Variable/Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Producto ,730 6
Precio , 744 6
Plaza ,795 6
Promocién 72 6
Total ,879 24

Los hallazgos del alfa de Cronbach muestran que el cuestionario en general
tiene una confiabilidad excelente con un valor de ,879, estos resultados indican que
el cuestionario es confiable para medir el marketing mix, ademas, las dimensiones
individuales presentan confiabilidades con valores que van de a = 0.730 a a = 0.795
lo cual se considera un nivel alto de confiabilidad.

Tabla b

Fiabilidad del cuestionario de niveles de ventas

Variable/Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Demanda , 756 6
Oferta , 798 6
Decision de compra 761 6
Calidad de servicio ,718 6
Total ,873 24

Los hallazgos del alfa de Cronbach muestran que el cuestionario en general
tiene una confiabilidad excelente con un valor de ,873, conforme a ello entendemos

gue el cuestionario es aceptable para medir los niveles de venta. Ademas, las
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dimensiones individuales presentan confiabilidades aceptables con valores que van
desde ,718 hasta ,798 lo cual se considera un nivel alto de confiabilidad (George &
Mallery, 2003).
2.6. Procedimientos

Previo a la recopilacion de informacién se establecioé una coordinacion con una
empresa del sector automotriz en el distrito de Villa ElI Salvador. para garantizar el
acceso al local y poder llevar a cabo las encuestas en un entorno controlado, las
encuestas estructuradas se aplicaron de manera directa a los clientes en el
establecimiento de la compafia, seleccionados aleatoriamente para capturar una
muestra representativa de sus percepciones sobre el marketing mix y los porcentajes
de ventas.
2.7. Analisis de datos

La confiabilidad se estableci6 la firmeza interna del cuestionario por medio de
la determinaciéon del alfa de Cronbach, coeficiente que permiti6 establecer la
confiabilidad de los factores del marketing mix (4Ps) y su vinculo con los indices de
ventas, de esta forma se considerd aceptable un valor de Alfa de Cronbach que
superara el 0.70, lo que sefiala una buena consistencia interna entre los elementos
evaluados. Se desarrolld los procesos descriptivos de los constructos como de sus
factores mediante medidas descriptivas. Se desarrollé la prueba de Normalidad con
el fin de establecer si los datos seguian un reparto normal, se aplico la prueba de KS.
Esta prueba estadistica midié la normalidad de cada dimension del marketing mix y
de los niveles de ventas. Luego de desarrolld el grafico de dispersion de puntos,
donde se visualizo la interaccion entre las variables. Finalmente, se desarrollaron las
pruebas de hipoétesis, esto permitié evaluar si habia evidencia suficiente para aceptar
0 negar una interrelacion significativa entre las variables.
2.8. Aspectos éticos

Este estudio acato los principios de éticos que sefala el codigo de nuestra casa
de estudios. Los participantes son informados sobre los objetivos y procedimientos
del trabajo, el cual se consiguié su consentimiento por escrito, el cual fue debidamente
archivado para mantener un registro de transparencia. La tesis fue redactada
siguiendo los lineamientos establecidos por la APA, en su Ultima edicién, con el fin de
asegurar precision en la presentacion académica. Finalmente, se adopté un
compromiso con la autenticidad de los contenidos, evitando practicas de plagio
mediante el uso apropiado de referencias y la consulta de fuentes primarias.
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3. RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos de las variables
Tabla 6

Resultados descriptivos de las variables

Variables Escala Clientes Porcentaje
Marketing mix Malo 10 25,6
Regular 19 48,7
Bueno 10 25,6
Niveles de Malo 13 33,3
venta Regular 14 35,9
Bueno 12 30,8

En la tabla se evidencia que el marketing mix, el 25.6% de los clientes
considera su aplicacion como mala, el 48.7% la percibe como regular y un 25.6% la
evalla como buena. Conforme a ello se puede indicar que la mayoria de los
encuestados no tiene una consideracion positiva, indicando que existen aspectos que
requieren de mejoras en las estrategias de marketing aplicadas. Por otro lado,
respecto a los niveles de venta, el 33.3% de los clientes califica los niveles de venta
como malos, el 35.9% como regulares, y un 30.8% los considera buenos.

3.2. Resultados de las dimensiones

Tabla7
Resultados descriptivos de las dimensiones de marketing mix

Variables Escala Clientes Porcentaje
Producto Malo 13 33,3
Regular 14 35,9
Bueno 12 30,8
Precio Malo 9 23,1
Regular 14 35,9
Bueno 16 41,0
Plaza Malo 11 28,2
Regular 20 51,3
Bueno 8 20,5
Promocion Malo 12 30,8
Regular 21 53,8

Bueno 6 15,4
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En la tabla se observa que, en cuanto al producto, el 33.3% de los clientes
considera su aplicacion como mala, el 35.9% la percibe como regular, y el 30.8% la
evalla como buena. Esto indica una percepcion neutral o negativa entre la mayoria
de los encuestados, sugiriendo areas de mejora en esta dimensién del marketing mix.
En la dimension de precio, el 23.1% la califica como mala, el 35.9% como regular, y
el 41.0% la considera buena. Esto refleja una percepcion algo mas favorable respecto
a otras dimensiones, aunque aun existen oportunidades de optimizacion. En la
dimension de plaza, el 28.2% la percibe como mala, el 51.3% como regular, y el 20.5%
como buena. Conforme a ello entendemos que la mayoria tienen un analisis neutral,
lo cual indica una posibilidad de mejorar la accesibilidad o disponibilidad de los
productos o servicios. Finalmente, respecto a promocion, el 30.8% de los clientes
califica esta dimension como mala, el 53.8% como regular, y solo el 15.4% como
buena

Tabla 8

Resultados descriptivos de las dimensiones de niveles de venta

Variables Escala Clientes Porcentaje
Demanda Malo 13 33,3
Regular 14 35,9
Bueno 12 30,8
Oferta Malo 9 23,1
Regular 14 35,9
Bueno 16 41,0
Decisién de Malo 11 28,2
Compra Regular 20 51,3
Bueno 8 20,5
Calidad de Malo 12 30,8
Servicio Regular 21 53,8
Bueno 6 15,4

En la tabla se muestra los niveles de venta, las dimensiones presentan una
percepcion mayormente neutral o negativa. La demanda es evaluada como mala por
el 33.3%, regular por el 35.9% y buena por el 30.8%. La oferta tiene un 23.1% de
calificaciones malas, un 35.9% regular y un 41.0% buena. En cuanto a la decision de

compra, el 28.2% la califica como mala, el 51.3% como regular y el 20.5% como
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buena. La calidad de servicio es percibida como mala por el 30.8%, regular por el
53.8% y buena por el 15.4%

3.3. Tabla cruzada

Figural

Gréfico de la tabla cruzada
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En este caso se muestra que el 20.5% de los encuestados sefala que la
relacion entre el marketing mix y los niveles de venta es mala. esto sugiere una
percepcion negativa en este segmento de la muestra, donde el marketing mix no esta
logrando su proposito de impulsar las ventas de manera efectiva. sin embargo, otro
20.5% de los encuestados percibe esta relacion como regular, indicando una mejor
percepcion en comparacion con el grupo anterior, aunque aun con espacio para
mejoras. Finalmente, el 15.4% de los encuestados califica la relacién como buena, lo
cual representa un indicador positivo que resalta una conexion favorable entre la
implementacion de tacticas del marketing mix y el incremento en los niveles de venta.
Estos hallazgos evidencian una correlacion directa y positiva entre el marketing mix y
los niveles de venta, dado que mientras se mejora la percepcion del marketing mix,
se nota un aumento en la valoracion positiva de los niveles de venta. Este
descubrimiento concuerda con los hallazgos inferenciales que indican una correlacion
relevante entre las variables analizadas, corroborando que una aplicacion eficaz del
mix de marketing puede generar un efecto beneficioso en las ventas.

3.4. Prueba de normalidad
Ho. La distribucion normal es observada en las variables

Ha. La distribucién normal no es observada en las variables.



Tabla9

Prueba de normalidad de las variables

Marketing mix

Nivel de ventas

N 39 39
Pardmetros Media 77.7436 79.7436
normales®® Desv. Desviacion 11.8781 9.61555
5

Maximas diferencias Absoluta 0.088 0.169
extremas Positivo 0.075 0.109

Negativo -0.088 -0.169
Estadistico de prueba 0.088 0.169
Sig. asin. (bilateral)® ,200¢ 0.006

Dado que los hallazgos de la prueba de normalidad indican que las variables
presentan datos con distribucion normal (marketing mix) como datos sin distribucién
normal (nivel de ventas), se prefirid hacer uso de la correlacion de Spearman. Esta
decision se debe a que la correlacion de Spearman es una técnica no paramétrica, lo
cual la hace adecuada para analizar la relacion entre variables independientemente
de su distribucién, permitiendo obtener resultados confiables.

3.5. Prueba de hipétesis

Prueba de hipotesis general

Ho. NoO existe una relacion significativa entre el marketing mix y los niveles de ventas
de autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El
Salvador.

Ha. Existe una relacion significativa entre el marketing mix y los niveles de ventas de
autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.

Tabla 10

Resultados de correlacion entre el marketing mix y los niveles de venta

Nivel de ventas

Rho de Marketing mix Coeficiente de correlacion ,806™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 39

En este caso se observa que el valor de significancia es 0.000, menor a 0.05,
lo cual permite rechazar la Ho y aceptar la Ha. De esta manera podemos sefalar que

la correlacién es significativa entre el marketing mix y los niveles de venta; el
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coeficiente de Spearman, de 0.806, muestra una correlacion considerablemente
positiva sugiriendo que al optimizar las tacticas de marketing mix también aumentan
los porcentajes de venta en la empresa.

Figura 2

Dispersion de puntos de las variables

RZ Lineal = 0,593
100

Niveles de ventas

S0

a0 G0 70 80 a0 100

Marketing Mix

Conforme a la figura proyectada se observa que existe una tendencia positiva
y directa entre el marketing mix y los niveles de venta. La ecuacion de la linea de
tendencia indica que, siempre que se incremente el valor del marketing mix, los
porcentajes de venta también tienden a aumentar. El coeficiente de determinacion
R2=0.693 sugiere que el 69.3% de la variabilidad en los niveles de venta puede
explicarse por el marketing mix, lo cual muestra un vinculo significativo entre las
variables. Esto implica que una mejora en la implementacion de estrategias del
marketing mix podria contribuir considerablemente al incremento de las
transacciones.
Prueba de hipotesis especifica 1
Ho. No existe una relacion significativa entre el producto y los niveles de ventas de
autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.
Hi. Existe una relacion significativa entre el producto y los niveles de ventas de

autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.
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Tabla 11

Resultados de correlacion entre el producto y los niveles de venta

Nivel de ventas

Rho de Producto Coeficiente de correlacion 563"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 39

En este caso se muestra un valor de relevancia bilateral de 0.000, que es
menor a 0.05. su interpretacion sefiala que hay suficiente evidencia para negar la Ho
y aceptar la Ha, lo que muestra una correlacién estadisticamente importante entre el
producto y los niveles de venta. El coeficiente de correlacion de Spearman es de
0.563, sefialando una correlacion positiva moderada entre el producto y el nivel de
ventas en la empresa.

Prueba de hipotesis especifica 2

Ho. No existe una relacion significativa entre el precio y los niveles de ventas de
autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.

H2. Existe una relacion significativa entre el precio y los niveles de ventas de

autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.
Tabla 12

Resultados de correlacién entre el precio y los niveles de venta

Nivel de ventas

Rho de Precio Coeficiente de correlacion ,695™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 39

En este caso se visualiza un valor de significancia de 0.000, que es menor a
0.05, lo que nos da la posibilidad de rechazar la Ho y confirmar la Ha. De esta manera
podeos sefalar que existe una correlacion significativa entre el precio y los niveles de
venta con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.695, la relacion es positiva
y considerable, sugiriendo que el precio tiene una repercusion significativa en el nivel
de ventas en la empresa.
Prueba de hipotesis especifica 3
Ho. No existe una relaciéon significativa entre la plaza y los niveles de ventas de
autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.
Hs. Existe una relacién significativa entre la plaza y los niveles de ventas de autopartes

en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.
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Tabla 13

Resultados de correlacion entre la plaza y los niveles de venta

Nivel de ventas

Rho de Plaza Coeficiente de correlacion ,550™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 39

El valor bilateral en la tabla es 0.000, menor a 0.05, conforme a ello la Ho debe
ser rechazada mientras que la Ha debe ser confirmada. Esto demuestra un vinculo
significativo entre la plaza y los niveles de venta. El coeficiente Spearman de 0.550,
sefialando una relacién positiva moderada entre la plaza y el nivel de ventas en la
empresa.

Prueba de hipotesis especifica 4

Ho. NoO existe una relacién significativa entre la promocion y los niveles de ventas de
autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.

Ha4. Existe una relacion significativa entre la promocion y los niveles de ventas de
autopartes en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador.

Tabla 14

Resultados de correlacion entre la promocién y los niveles de venta

Nivel de ventas

Rho de Promocién Coeficiente de correlacion , 769"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 39

En este caso el valor de significancia es 0.000, por ende, la Ho debe ser
rechazada mientras que la Ha debe ser confirmada evidenciando una correlacion
significativa entre la promocion y los niveles de venta; el coeficiente de correlacién de
Spearman es de 0.769 evidenciando una correlacion positiva importante por lo que
se sugiere que la promocion tiene un impacto considerable en los niveles de venta en

la empresa.
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4. DISCUSION

La investigacion y analisis realizado permite realizar de manera clara, la
contrastacion de la hipotesis general sobre el vinculo o conexién entre el marketing
mix y los niveles de venta en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa
El Salvador. el cual muestra y evidencia una tendencia positiva alta (Rho = 0.806; Sig.
= 0.000), hallazgos similares por Bayona y Jiménez (2024) reportaron una asociacion
muy alta de (Rho = 0.962; Sig. < 0.05), este hallazgo refuerza la hipétesis y la
respalda, teniendo en cuenta de que una adecuada implementacion del marketing mix
puede resultar en un impacto elevado en el rendimiento de ventas. Asimismo el
estudio de Villaordufia (2023) donde se utilizé el Chi-cuadrado de Pearson,
encontraron una relacion moderada de 62.742 y una significancia asintotica de <
0.001; por otro lado, Figueroa (2022) en su investigacion se evidencié una correlacion
moderada (Rho = 0.533; Sig. = 0.022) entre el marketing mix y las ventas, del mismo
modo, en la investigaciéon de Sanchez (2023) se encontré una correlacién positiva
moderada-alta (Rho = 0.711; Sig. < 0.05); segun lo presentado, en el presente trabajo
podemos reafirmar las existencias de una relacion positiva alta entre el marketing mix
y los niveles de venta lo que permite deducir que unas buenas técticas de marketing
mix bien estructurada, bien planificas y bien elaboradas, pueden incrementar
significativamente las transacciones en una empresa del sector automotriz, este
hallazgo resalta la relevancia de perfeccionar y pulir cada elemento del marketing mix
ajustandola a las demandas del mercado para maximizar la efectividad en el sector
automotriz de autopartes y consolidar la posiciébn competitiva de la compafia frente a
otras del mismo rubro.

Respecto a la prueba de la hipotesis especifica 1, entre el producto y los niveles
de venta se sefiala un vinculo o correlacion positiva alta (Rho = 0.806; Sig. = 0.000),
lo cual permite entender que la calidad y variedad del producto tienen un impacto
significativo en las ventas. Estos hallazgos estan vinculados con los estudios de
Bayona y Jiménez (2024), quienes hallaron una asociacion muy alta entre producto y
ventas en el contexto de venta de repuestos en Jaén (Rho = 0.884; Sig. < 0.05),
destacando la relevancia del producto como un aspecto clave para las ventas y
generando la posterior atraccion de clientes. A diferencia de la investigacion de,
Sanchez (2023) en su estudio reporto un nivel bajo pero relevante entre el producto y
la eleccion de compra en Mendoza E.I.LR.L. (Pearson = 0.325; Sig. = 0.000). Esta
relacion podria deberse a las variaciones en las propiedades del mercado y los gustos
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o preferencias de los compradores en cada situacion, donde los clientes podrian tener
diferentes expectativas o0 menor enfoque en la variedad de productos como factor
decisivo en sus compras.

Sobre la prueba de la hipotesis especifica 2, entre el precio y los niveles de
venta, se evidencio una correlacién positiva moderada (Rho = 0.675; Sig. = 0.000), lo
gue sugiere que una estrategia de precios adecuada y que las empresas puedan
implementar y repercutir de manera importante en el aumento de las ventas siendo
ello un resultado favorable para las ganancias de la empresa. Este hallazgo se
relaciona con el estudio de Sanchez (2023) en Piura, quien encontré en su
investigacion, una correlacion débil pero significativa entre el precio y la decision de
compra (Pearson = 0.325; Sig. = 0.000); sin embargo, su impacto puede variar
dependiendo del perfil del cliente y la estructura del mercado en cada contexto. Por
otro lado, en el estudio de Figueroa (2022) se hall6é una correlacion baja entre el precio
y las ventas (Rho = 0.217; Sig. = 0.022), lo cual sugiere que, el precio tiene un impacto
limitado en la elecciéon de compra, debido a que priorizan otros factores como la
calidad.

Con relacion a la prueba de la hipétesis especifica 3, entre la plaza y los niveles
de venta, se evidencié una correlacion positiva moderada (Rho = 0.523; Sig. = 0.000),
ello se debe a que la disponibilidad y accesibilidad del producto a través de los canales
de distribuciones que brinde la empresa resulta ser un factor importante para el
incremento de las ventas. Este resultado es consistente y determinante con el estudio
de Varas (2023) quien encontré una correlacion significativa entre la plaza y la
fidelizacion de clientes (Rho = 0.714; Sig. < 0.05), por lo tanto, se debe resaltar que
una estrategia de distribucion efectiva mejora la lealtad y la satisfaccion del cliente
generando posteriores ventas. Sin embargo, en el estudio de Figueroa (2022) se
reportd una correlacion baja entre la plaza y las ventas (Rho = 0.070) lo que nos
permite entender que en algunos contextos la accesibilidad del producto es menos
determinante en la decision de compra posiblemente debido a que otros factores
como la promocion o el producto tienen un peso mayor en la percepcion de valor de
los clientes.

En relacion con la prueba de la hipotesis especifica 4 entre la promocién y los
niveles de venta se evidencio una correlacion positiva significativa (Rho = 0.754; Sig.
= 0.000), en ese sentido citaremos a Figueroa (2022) quien encontré6 en su
investigacion una correlacion moderada entre la promocion y las ventas (Rho = 0.273)
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indicando que, aunque la promocion es un factor relevante su impacto puede ser
menor en algunos sectores donde los consumidores valoran mas otros aspectos
como el producto o la plaza pero no restando valor a la promocion del producto y
posterior venta. De la misma manera, en el estudio de Ferndndez (2015) encontré en
su investigacién una correlacién positiva significativa entre la promocion y las ventas
(Rho = 0.751) destacando la dimensién producto como un factor relevante para las
ventas, coincidiendo con el trabajo de Figueroa y poniendo como agente
importantisimo a la dimensién promocion respecto a las ventas de la empresa ya
estudiadas.

En resumen, se destaca la influencia positiva del marketing mix en los niveles
de venta con cada dimension (producto, precio, plaza y promocion) cumplen un rol
muy importante en este proceso, mostrando un grado de impacto significativo y de
vital importancia, aunque los estudios previos respaldan esta relaciéon, sin embargo la
magnitud de la correlacién varia segun los factores del mercado; la dimension
producto se mostré particularmente influyente en los niveles de ventas, lo que
recomienda que es crucial ofrecer un producto de alta calidad y relevancia para el
cliente objetivo, mientras que precio y plaza tuvieron efectos moderados en los niveles
de ventas, lo que se deduce que estos factores deben ser cuidadosamente
considerados al generar estrategias de marketing mix , por ultimo la promocién resalté
por su capacidad de captar y retener clientes, lo que se destaca que es de importancia
de una estrategia de promocion efectiva y creada al perfil del cliente objetivo, en
conclusién, mediante este estudio sugieren que una estrategia de marketing mix
equilibrada y adaptada al perfil del cliente objetivo puede potenciar las ventas y
consolidar la posicion de la compaiia en el mercado, por lo tanto es fundamental que
las compafias tomen en cuenta cuidadosamente cada una de las dimensiones del
marketing mix, al desarrollar su estrategia de marketing. Es muy importante destacar
gue la implementacion de una estrategia del marketing mix eficaz, necesita un
enfoque integral y coordinado a largo plazo teniendo en cuenta el compromiso con la
calidad y la innovacion, que incluya a todas las areas de la compafiia. Las compafias
que lleguen a desarrollar y poner en practica las estrategias de marketing mix, seran

las que se posicionen en el mercado logrando un crecimiento en el futuro.
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5. CONCLUSIONES

En relacidn con el objetivo general se puede indicar que efectivamente hay una
correlacion positiva alta entre el marketing mix y los niveles de venta en una empresa
del sector automotriz. (Rho = 0.806; Sig. = 0.000), esto sugiere que una
implementacion efectiva del marketing mix puede contribuir significativamente en las
ventas respaldando la importancia de estrategias de marketing integrales en el sector
automotriz.

Sobre el objetivo especifico 1 se observa la presencia de un vinculo positivo
moderada y significativa entre el producto y los niveles de venta en una empresa del
sector automotriz (Rho = 0.563; Sig. = 0.000), de esta manera entendemos que una
adecuada y bien planificada administracion de la calidad y diversidad de los productos
impacta en la preferencia de los consumidores, promoviendo decisiones de
adquisicién que promueven el aumento de las ventas.

Sobre el objetivo especifico 2 se observa la presencia de un vinculo positivo
alta y significativo entre el precio y los niveles de venta en una empresa del sector
automotriz (Rho = 0.695; Sig. = 0.000), los datos reflejan que los precios competitivos
pueden mejorar la intencion de compra, por ende, entendemos que el precio o valor
gue se asigne al producto o servicio ofertado es un factor crucial en la decision del
cliente y su disposicion a realizar una compra.

Sobre el objetivo especifico 3 se observa la existencia de un vinculo o relacién
positiva moderada y significativa entre la plaza y los niveles de venta en una empresa
del sector automotriz (Rho = 0.550; Sig. = 0.000), de esta manera podemos indicar
gue la accesibilidad y disponibilidad de los productos en puntos estratégicos de venta
contribuyen directamente al incremento de las ventas.

Sobre el objetivo especifico 4 se observa que existe un vinculo positivo alto y
significativa entre la promocion y los niveles de venta en una empresa del sector
automotriz (Rho = 0.769; Sig. = 0.000), estos hallazgos destacan la relevancia que
tienen las estrategias promocionales efectivas dentro de una empresa evidenciando
gue campafas bien dirigidas pueden incrementar considerablemente el interés de los

clientes y en consecuencia las ventas.
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6. RECOMENDACIONES

Respecto al cumplimiento del objetivo general el que establece un nivel de
correlacion alto en el marketing mix y los niveles de venta en una empresa del sector
automotriz se recomienda a la gerencia en una empresa del sector automotriz
mediante la incorporaciéon de la figura de un community manager especializado en
marketing digital, quien deberia ser responsable de actualizar y gestionar las redes
sociales de la empresa aumentando la interaccion y mejora relacion con los clientes
y mejorando el posicionamiento y visibilidad de la marca en el mercado digital.

En relacién con el objetivo especifico 1, se recomienda intensificar la calidad
del servicio, asi como la opcién de brindad diversidad de productos que se ofrecen
como la correlacion detectada indica que el producto es un elemento crucial cuando
los clientes realicen la compra pues es un factor que influye en su compra esta
estrategia posibilitar4 a una empresa del sector automotriz sobresalir por su gama de
productos de excelente calidad y expandir su mercado meta aumentando de esta
manera las ventas.

En relacion con el objetivo especifico 2, se recomienda implementar una
estrategia de precios competitivos mediante el analisis de precios del mercado y la
segmentacion de clientes, esto ayudara a la empresa a captar a diferentes tipos de
clientes y mejorar su percepcion de valor aumentando asi la conversion y fidelizacion
de los mismos.

En relacidén con el objetivo especifico 3, se recomienda optimizar sus canales
de distribucion y logistica asegurando una disponibilidad constante y eficiente de
productos en los puntos de venta, esta estrategia no solo mejorara la satisfaccion de
los clientes, sino que también facilitara un acceso mas rapido y conveniente
impulsando asi las ventas y mejorando la experiencia del cliente.

En relacién con el objetivo especifico 4, se recomienda invertir en estrategias
de marketing digital como camparfias en redes sociales y promociones online que le
permitan aumentar la visibilidad de su marca, asi como de sus ofertas promocionales
la empresa podra tener mayor posicionamiento y captar nuevos clientes y fidelizar a

los recurrentes lo que contribuira al crecimiento sostenido de las ventas.
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Marketing mix y niveles de ventas en una empresa del sector automotriz, Villa El Salvador - 2024

ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Dimensio Indicadores Instrumentos
nes

Problema general Objetivo principal Hip6tesis general Marketing mix Tipo de
¢, Qué relacion hay entre | Establecer la relacion | Existe  una  relaciéon | Producto Original investigacion
el marketing mix y los | entre el marketing mixy los | significativa entre el Alternativo Aplicada
niveles de ventas de | niveles de ventas de | marketing mix y los Reacondicionado Nivel de
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automotriz en el distrito | automotriz en el distrito de | empresa  del  sector Precio acorde al Disefio de
de Villa El Salvador - | Villa El Salvador. automotriz en el distrito mercado investigacion
20247 Objetivos especificos de Villa El Salvador. Descuentos No
Problemas Establecer la relacién | Hipotesis especificas Costos Experimental
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de Villa El Salvador.

Eventos
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Técnicas e




automotriz en el Distrito
de Villa El Salvador?

¢, Qué relacion hay entre
la plaza y los niveles de
ventas de autopartes en
una empresa del sector
automotriz en el distrito
de Villa El Salvador?

¢, Qué relacion hay entre
el producto y los niveles
de ventas de autopartes
en una empresa del
sector automotriz en el
distrito de Villa El
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la promocién y los
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DE MARKETING MIX

Estimado (a): El presente tiene por finalidad evaluar competencias en cuanto al marketing mix

en una empresa del sector automotriz en el distrito de Villa El Salvador. Es importante precisar

qgue los resultados seran utilizados con fines académicos. Se pide su colaboracion para

responder todas las preguntas formuladas, mediante la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo ni en | De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
N.° Producto Escala de
Medicién
1 | Los productos que compra son originales y cumplen con las
expectativas de calidad
2 | Los productos originales ofrecidos por la empresa son de mejor
calidad que los alternativos
3 | Los productos alternativos que ofrece la empresa cumplen con
sus necesidades en términos de calidad
4 | Los productos alternativos por su precio o calidad en
comparacion con los originales
5 | Los productos reacondicionados mantienen la calidad esperada
en relacién con su precio
6 | La empresa diferencia claramente los productos originales de
los productos adulterados
7 | Los porcentajes de descuento aplicados a los productos son
claros y facilmente comprensibles
8 | Los porcentajes de descuento influyen en su decisién de compra
Los precios de los productos estan alineados con el mercado
actual
10 | Los precios de los productos son competitivos en relacién con
otras opciones del mercado
11 | Las promociones y descuentos son factores que influyen en su
decisién de compra
12 | Los costos de los productos son adecuados en relacion con la
calidad ofrecida
13 | El producto que necesita disponible en stock




14 | El stock de productos disponibles es suficiente para cubrir sus
necesidades de compra

15 | Los puntos de distribucidn son accesibles y convenientes para
usted

16 | Los puntos de distribucion cubren adecuadamente las &reas
donde suele comprar

17 | Los productos son facilmente visibles y accesibles dentro de la
tienda

18 | La cobertura geogréfica de la empresa le permite acceder a los
productos que necesita sin problemas

19 | Las campaiias promocionales en redes sociales son efectivas
para comunicar las ofertas de la empresa

20 | La informacion sobre ofertas en redes sociales influye en su
decisién de compra

21 | Las promociones y eventos especiales le motivan a realizar una
compra

22 | Participa en eventos promocionales cuando recibe
notificaciones por medios digitales

23 | La publicidad que utiliza la empresa le informa adecuadamente
sobre los productos y ofertas

24 | Larecomendacion de otros clientes ha influido en su decisiéon de

compra en esta empresa




CUESTIONARIO DE NIVEL DE VENTAS

Estimado (a): El presente tiene por finalidad identificar el estado actual los niveles de ventas

en la empresa de venta en una empresa del Sector Automotriz en el Distrito de Villa El

Salvador. Es importante precisar que los resultados seran utilizados con fines académicos.

Se pide su colaboracién para responder todas las preguntas formuladas, mediante la siguiente

escala:
1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo ni en | De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
N.° Producto Escala de
Medicién
1 |La empresa responde rapidamente a sus necesidades de
productos
2 | La empresa es capaz de suministrarlo de inmediato el producto
3 | Encuentra regularmente los productos disponibles cuando los
necesita
4 | Los productos siempre estan presentes en las estanterias
cuando los busca
5 | Esta satisfecho con la disponibilidad de los productos ofrecidos
por la empresa
6 | La calidad es constante de los productos que adquiere de la
empresa
7 | Encuentra disponibles los repuestos que necesita
8 | La empresa ofrece una variedad adecuada de repuestos para
sus necesidades
9 | Las promociones en repuestos le resultan atractivas y
frecuentes
10 | Las promociones en repuestos son accesibles para los clientes
11 | Los productos complementarios estan disponibles cuando los
requiere
12 | Existe suficiente de productos en stock
13 | La marca de los productos influye en su decision de compra
14 | La confianza en la marca del producto afecta su preferencia de

compra




15 | Laimagen de la empresa es un factor que toma en cuenta para
decidir donde comprar

16 | Lareputacion de la empresa influye en su eleccién de productos

17 | Elmerchandising y presentacién de productos le influencian a la
hora de comprar

18 | La preparacidny conocimiento del vendedor sobre los productos
afecta su decision de compra

19 | El personal es amable y cortés en la atencién al cliente.

20 | El personal siempre esta dispuesto a ayudar en todo momento.

21 | La empresa responde rapidamente a consultas o problemas.

22 | El tiempo de espera para recibir una respuesta o solucién es
adecuado.

23 | El personal tiene un buen conocimiento sobre los productos de
autopartes.

24 | El proceso de garantias y soporte postventa es eficiente y

rapido.




Anexo 3. Validacion de juicio de expertos

Validacion del instrumento: MARKETING MIX

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador.
DR. Luis Alberto Marcelo Quispe DNI: 40612463

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [X] Estadistico[ ]

Pertinencia: E| item comesponde al concepto tednco formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del construcio

IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los items planisados
son suficientes para medir la dimensién

Validacion del instrumento: NIVELES DE VENTAS

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador:
DR. Luis Alberto Marcelo Quispe DNI: 40612463

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [X] Estadistico[ ]

Pertinencia: E| item comesponde al conceplo tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al components o
dimensitn especifica del construcio

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensidn




Validacioén del instrumento: COLOCAR NOMBRE DE VARIABLE 1

Observaciones (precisar si hay suficiencia): VSZJ

Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [\] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Afellidos y nombres de‘)juez validador. Dra:

| ).z\....f},#m,b..... PR ont: 1904 G4

Especialidad del validador: Tematico [X] Metodologico[ ] Estadistico [ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo o
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

: AR /
son suficientes para medir la dimension

Firmadel Experto Informante

Validacion del instrumento: COLOCAR NOMBRE DE VARIABLE 2

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5
Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [3(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres dgl juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.:

Quii...... [hf[,% ..... a@pi}/,é, ......... DNI: f]o}? Oy %4

Especialidad del validador: Tematico [>(',] Metodologico[ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Expert ormante




Hacketing HAX

Validacion del instrumento:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad:
Aplicable [)(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dra:

LR Cortrea. TNgve) SR oni: {3970 E 39

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico[){] Estadistico [ ]

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0

dimension especifica del constructo ‘
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante

Validacién del instrumento: Niveles & \Jewteo

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidon de aplicabilidad:
Aplicable [)(j Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.: -
oz Geunened... MUl SHEME. e e oni: 1S 1H0 839

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ X] Estadistico [ ]

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante
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Anexo 5. Consentimiento de la empresa

VILLAUTO S.A.C

CONSTANCIA DE TRABAJO

Hacemos constar por medio del presente que el St NORMAN RICARDO
MONTES VICTORIA con DNI N° 73116156.

Nos prest6 servicios desde el mes de Enero del 2016 hasta Enero del 2017
como practicante en nuestra drea administrativa. Demostrando
puntualidad, responsabilidad y honestidad.

Se expide el presente documento a solicitud del interesado para
los fines que estime convenientes.

Lima 7 de Diciembre del 2017

Gaby Morocco Quispe
Gerente General

DNI 07530661

Direccitn: Av. Las Praderss Mz U LT 20 Wb Praders de Sanda Anite £1 Aguastine- Lims
Tedétono: S60-7566
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