&Ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO

PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Benchmarking y la administracion de ventas de las
publicaciones del fondo editorial de una Institucion educativa
superior 2022

TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:

Maestra en Administracion de Negocios - MBA

AUTORA:
Castillo Castillo, Lucy Janeth (orcid.org/0000-0003-1050-6702)

ASESOR:
Mg. Chicchon Mendoza, Oscar Guillermo (orcid.org/0000-0001-6215-7028)
CO-ASESOR:
Dr. Alberca Teves, Gustavo Javier (orcid.org/0000-0002-4872-6105)

LINEA DE INVESTIGACION:

Modelos y Herramientas Gerenciales
LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo economico, empleo y emprendimiento
LIMA — PERU
2022


https://orcid.org/0000-0003-1050-6702)
http://orcid.org/0000-0001-62157028
http://orcid.org/0000-0002-4872-6105

Dedicatoria

El presente trabajo lo dedico a mi hija Fernanda, porque es y sera mi inspiracion
para seguir creciendo en todos los aspectos de mi vida, y recordarle que podemos
cumplir las metas que nos propongamos, no es facil, pero con esfuerzo lo podemos

lograr.



Agradecimiento
Agradezco a Dios por darme la fortaleza y
el conocimiento para realizar este trabajo
de investigacién también a mi familia que
es el soporte en el cual sostengo mi impetu
de seguir creciendo como persona y como
ser humano por ultimo agradezco a mi
docente que ha contribuido que este

proyecto se llegue a culminar.



Caratula

Dedicatoria

indice de contenidos

Agradecimiento

indice de contenidos

indice de tablas

indice de figuras

Resumen

ABSTRACT

l. INTRODUCCION

Il. MARCO TEORICO

Il METODOLOGIA

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.6

3.7

Tipo y Disefo de investigacion.

Variables y Operacionalizacion.

Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Procedimientos.
Método de andlisis de datos

Aspectos éticos

V. RESULTADOS

V. DISCUSION DE RESULTADOS

VI. CONCLUSIONES

VIl. RECOMENDACIONES

REFERENCIAS

ANEXOS

Vi
vii

viii

17
17
18
18
19
21
22
23
26
41
47
49
51

58



Tabla 1

Tabla 2

Tabla 3

Tabla 4

Tabla 5

Tabla 6

Tabla 7

Tabla 8

Tabla 9

Tabla 10

Tabla 11

Tabla 12

Tabla 13

Tabla 14

Tabla 15

Tabla 16

Tabla 17

Tabla 18

indice de tablas

Validacion de expertos

Confiabilidad del Benchmarking

Confiabilidad de la administracion de ventas

Andlisis de frecuencias del Benchmarking

Analisis de frecuencias del Benchmarking interno
Andlisis de frecuencias del Benchmarking competitivo
Andlisis de frecuencias del Benchmarking genérico
Analisis de frecuencias del Benchmarking funcional

Analisis de frecuencias de la administracion de ventas

Andlisis de frecuencias del analisis de la administracion de
ventas

Andlisis de frecuencias del planeamiento de la administracion
de ventas

Andlisis de frecuencias de la implementacion de la
administracion de ventas

Andlisis de frecuencias del control de la administracion de
ventas

Tabla de correlacion entre la Benchmarking y la administracion
de ventas del fondo editorial de una instituciéon educativa
superior, 2022

Tabla de correlacion entre el benchmarking interno y la
administracion de ventas del fondo editorial de una institucién
educativa superior, 2022

Tabla de correlacion entre el benchmarking competitivo y la
administracion de ventas del fondo editorial de una institucién
educativa superior, 2022

Tabla de correlacion entre la dimension de benchmarking
genérico y la administracion de ventas del fondo editorial de una
institucion educativa superior, 2022

Tabla de correlacion entre el benchmarking funcional y la
administracion de ventas del fondo editorial de una institucién
educativa superior, 2022

21

21

22

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40



Figura 1
Figura 2
Figura 3
Figura 4
Figura 5
Figura 6
Figura 7
Figura 8
Figura 9
Figura 10

indice de figuras

Baremo de Benchmarking

Baremo de Benchmarking interno

Baremo de Benchmarking competitivo

Baremo de Benchmarking genérico

Baremo de Benchmarking funcional

Baremo de Benchmarking administracion de ventas
Baremo de Baremo de analisis de la V2

Baremo de Baremo de planeamiento de la V2
Baremo de Baremo de implementacién de la V2

Baremo de Baremo de control de la V2

26
27
28
29
30
31
32
33
34
35

Vi



RESUMEN
Sefalando que en el afio 2022, existe una nueva normalidad, producto de la
pandemia, la cual exige nuevas estrategias de venta para que la editorial en estudio
pueda subsistir e inclusive crecer durante este contexto de pandemia, por lo cual se
pretende tomar al Benchmarking como una manera de evaluar las estrategias y
estructuras que tiene la editorial comparada con sus competidores, con lo cual
rescatar lo mejor, adaptar y usarlas en la misma editorial de la institucion de
educacién superior, por lo que la gestién de ventas de la misma, mejoraria gracias
a estrategia. Es por ello que se plantedé determinar la correlaciéon entre el
Benchmarking y la gestion de ventas para conocer asi que tan alineadas van en su
contexto de pandemia, dicha investigacion se trabajé bajo un enfoque cuantitativo,
de nivel o alcance correlacional, de corte transversal ya que se estudié en el afio
2022, se trabajé con todos los trabajadores de dicha editorial, llegando a trabajarse
con una muestra no probabilistica de tipo censal, danto un total de 71 empleados.
Se llegé a determinar la correlacion entre las variables de benchmarking y
administracion de ventas con un Rho=0.984 y p=0.000 avalando la correlacién de

tipo y directa.

Palabras clave: Competitividad, gestion de ventas, comparaciones, praxis,

crecimiento empresarial.
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ABSTRACT
Pointing out that in the year 2022, there is a new normality, product of the pandemic,
which requires new sales strategies so that the publisher under study can survive
and even grow during this pandemic context, for which it is intended to take
Benchmarking as a way to evaluate the strategies and structures that the publishing
house has compared to its competitors, with which to rescue the best, adapt and use
them in the same publishing house of the higher education institution, so that its
sales management would improve Thanks to the strategy. That is why it was
proposed to determine the correlation between Benchmarking and sales
management in order to know how aligned they are in their pandemic context, this
research was carried out under a quantitative approach, of correlational level or
scope, cross-sectional since The year 2022 was considered, all the workers of said
publishing house were worked with, reaching a non-probabilistic census-type
sample, giving a total of 71 employees. The connection between the benchmarking
and sales administration variables was determined with a Rho=0.984 and p=0.000,

endorsing the type and direct connection.

Keywords: Competitiveness, sales management, comparisons, praxis, business

growth.
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l. INTRODUCCION

En el &mbito internacional Intxaurburu & Ochoa (2005) consideraron que la
herramienta de benchmarking en el paradigma de la economia del conocimiento,
sirve como herramienta para la mejora de los procesos y la excelencia de las
empresas sobre una base de aprendizaje continuo, capacidad necesaria para que
las empresas se adapten al entorno. Sin embargo, su practica no ha tenido el éxito
esperado a nivel comercial (especialmente en Europa), y si bien su analisis no ha
sido marginado, desde la academia se han levantado muchas criticas. Solo el
mercado de la consultoria y algunos profesionales ven que tiene demasiados

beneficios y ventajas potenciales.

Kailash, Saha & Goyal (2017) comentaron que, en este entorno competitivo, todas
las organizaciones quieren alcanzar la posicién mas alta en su area. Benchmarking
es una herramienta muy versatil que se puede aplicar en una variedad de formas
para cumplir con una serie de requisitos de mejora. Un gran numero de
publicaciones de investigadores reflejan el interés por esta técnica. La evaluacién
comparativa de la gestion de la cadena de suministro interna relacionada con varios
campos desde el afio 1980, la implementacion de la gestion de la cadena de
suministro a través de revistas de renombre y la disposicién de la literatura en orden
cronoldgico. Los autores han clasificado las publicaciones de benchmarking, asi
como las areas funcionales de especializacién en categorias a través de tablas,
figuras y representaciones gréficas. Cada categoria cubre una serie de
publicaciones en las que se discuten todos los principales aspectos relacionados

con el problema.

Erdil & Erbiyik (2019) comentaron que ha habido un gran cambio en la tecnologia
debido su rapido desarrollo, el cambio de las condiciones economicas y la
eliminacién de las fronteras en el comercio. Con este cambio, la importancia del
conocimiento ha aumentado. Para sobrevivir en el mercado y garantizar la
satisfaccion del cliente, las empresas comenzaron a desarrollar varios métodos. El
benchmarking es uno de los métodos desarrollados como resultado de los esfuerzos

por cambiar, mejorar y permanecer en el mercado. Las organizaciones deben estar



orientadas hacia el exterior para identificar la necesidad de cambio y proporcionar
un mecanismo para el cambio. Hoy en dia, obtener informacién, acceder y aprender
es mas importante que almacenar informacion, y el benchmarking ha sido una
politica importante para la gestion comercial y la cadena de suministro de la
empresa. Este método permite a las empresas fortalecer sus debilidades, evaluar
las oportunidades de la mejor manera, orientarse al cliente y sobrevivir en un
entorno competitivo dentro de la cultura corporativa. En el alcance del estudio se
incluyen los conceptos basicos de la estrategia dual de benchmarking y gestion de
la calidad total, y la hoja de ruta para tener éxito en este proceso. Secciones de
muestra dan ejemplos e informacion sobre como las empresas aplicaran el método
de benchmarking y qué pasos deben seguir a la hora de realizar comparaciones-

benchmarking.

A nivel nacional para Veliz et al (2021) el benchmarking es una herramienta esencial
para todas las empresas en el siglo XXI para optimizar sus procesos y asi llegar a
la excelencia, sin embargo, notamos que en el mundo empresarial muchas
organizaciones desconocen su utilidad para identificar sus propias falencias, lo que
les impide aprender de la competencia y adoptar tecnologias que ayuden a las
empresas a mejorar y optimizar los recursos con los que cuentan. Con base en esto,
este trabajo analiza la utilidad del benchmarking como una estrategia de
optimizacién empresarial, por lo que se aplica un método basado en la investigacion
descriptiva de la literatura, que permite un andlisis de los documentos investigados

base de datos cientifica.

Localmente respecto a la editorial, la nueva normalidad, producto de la pandemia,
la cual exige nuevas estrategias de venta para que la editorial en estudio pueda
subsistir e inclusive crecer a través de la venta de sus publicaciones, lo cual ha sido
reto mas dificil, por lo cual se pretende tomar al Benchmarking como una manera
de evaluar las estrategias y estructuras que tiene la editorial comparada con sus
competidores, rescatando lo mejor, adaptar y usarlas en la misma editorial, por lo
gue la gestion de ventas de la misma, mejoraria. Es por ello que se planted

determinar la correlacion entre el Benchmarking y la gestidén de ventas para conocer



asi que tan alineadas van en su plano actual, por lo que daria un mejor
entendimiento de los resultados de la gestion de las ventas y el benchmarking usado
para la obtencién de estas. Si se presenta dicha correlacion el Benchmarking es
congruente con los resultados de la gestién de ventas, pero en caso no lo fuera,
significaria que los resultados de la gestion de venta no dependerian de ninguna

estrategia de benchmarking.

Como problema general se tiene: ¢Cual es la relacion entre benchmarking y la
administracion de ventas del fondo editorial de una institucién educativa superior,
2022? y como problemas especificos ¢, Cudl es la relacién entre el benchmarking
interno y la administracion de ventas del fondo editorial de una institucién educativa
superior, 20227, ¢Cual es la relacion entre el benchmarking competitivo y la
administracion de ventas del fondo editorial de una institucién educativa superior,
2022? Y ¢ Cual es la relacion entre el benchmarking funcional y la administracion de
ventas del fondo editorial de una institucion educativa superior, 2022?

La Justificacion tedrica radica que en el aporte cientifico que hizo la tesis en brindar
al mundo académico respecto al grado de correlacidn existente entre el
Benchmarking y la administracion de ventas, esto bajo el sustento en teoricos
publicados en libros académicos como Spendolini (2005) para Benchmarking y
administracion de ventas de Acosta et al (2018). En cambio, la justificacion practica
radica en que la investigacion generd aportes de interés para el fondo editorial ya
gue al determinar el Benchmarking apropiado y eficiente para la institucién se podra
utilizar para incrementar las ventas de las publicaciones, asimismo de reducir los
costos con lo cual tener un precio mas competitivo, esto conociendo el tipo,
elementos y estructuras del benchmarking. Como justificacion social esta
investigacion ha tenido la implicancia social de ser referente en cuestiones de como
el benchmarking y la administracion ventas se relacionan dentro de una empresa
editorial; por lo que permitié conocer una perspectiva diferente o de orientacion para
el investigador interesado en la tematica y como Justificacion metodolégica se pudo
realizar investigaciones confiables utilizando el método cientifico, lo que hace que

sea factible abordar el problema de la exposicion actual, ya que, debido al método,



proporciona una direccidn para la investigacion, en este caso determinar la relacién
entre las variables de la presente investigacion que vienen a ser benchmarking y

administracion de ventas.

Como objetivo general se buscé determinar la relacion entre benchmarking y la
administracion de ventas del fondo editorial de una institucion educativa superior,
2022 y los objetivos especificos: Determinar la relacion que existe entre el
benchmarking interno y la administracion de ventas, determinar la relacion que
existe entre Benchmarking competitivo y administracion de ventas y determinar la

relacion que existe entre Benchmarking funcional y la administraciéon de ventas.

Hipotesis general postula en que existe una relacion significativa directa entre
Benchmarking y la administracion de ventas de publicaciones del Fondo editorial de
una institucion educativa superior, 2022. Como hipoétesis especificas: Existe una
relacion significativa directa entre Benchmarking Interno y la administracion de
ventas, existe una relacion significativa directa entre Benchmarking competitivo y
administracion de ventas y como ultima existe una relacion significativa directa entre

Benchmarking funcional y la administracion de ventas.



Il. MARCO TEORICO

Como antecedentes internacionales Bullemore-Campbell & Cristébal-Fransi (2021)
buscé determinar los efectos de la crisis del coronavirus en la actividad comercial
de las empresas para determinar qué herramientas estan utilizando las empresas
para mitigar los impactos de la crisis y comprender mejor los impactos con efecto
temporal. Se administré una encuesta a gerentes en mas de 75 empresas durante
los meses de marzo, abril, mayo, junio y julio de 2020. Se concluye que las
pandemias generan caidas en la productividad agregada de las economias de los
paises que se traducen en caidas de la actividad comercial y de las ventas.

Khosla, Goonesekera & Chu (2019) en su articulo describe el disefio y desarrollo de
un sistema inteligente de reclutamiento y evaluacion comparativa de ventas (ISRBS)
para el reclutamiento y evaluacion comparativa de vendedores. El disefio de ISRBS
representa la operacion de los hallazgos y resultados basados en estudios de
campo reales y encuestas aleatorias de vendedores, asi como el desarrollo de
modelos para medir variables independientes y dependientes relacionadas con el
comportamiento de venta. Las principales contribuciones del articulo son (i) el
desarrollo de una técnica de perfilado de comportamiento de venta en linea basada
en la integracién de técnicas de sistemas inteligentes como sistemas expertos y
conjuntos difusos, modelo de comportamiento de venta basado en psicologia y
técnicas AHP, y (ii) un objetivo y novedoso técnica de evaluacion comparativa del
comportamiento de venta para facilitar el modelado de los puntos de referencia
basados en la organizacion y los ajustes culturales. Una version anterior de este
sistema se ha utilizado comercialmente en la industria de Australia. ISRBS integra
un modelo de comportamiento de venta basado en la psicologia con técnicas de
inteligencia artificial y meétodos informaticos para la elaboracion de perfiles y

evaluacion en benchmarking

Claro & Kamakura (2017). Esta investigacion investiga como los minoristas pueden
beneficiarse al identificar el potencial de crecimiento de las ventas de los
vendedores en la tienda en cada categoria de producto. El enfoque novedoso

propuesto ayuda a los minoristas a desarrollar una evaluacién equitativa de su
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fuerza de ventas, utilizando factores observables y no observables que afectan las
ventas. Al extender la regresion de frontera estocastica a un caso multivariante, la
formulacion de frontera de analisis factorial resultante aprovecha el patron de
correlacion de ventas entre categorias de productos y vendedores a lo largo del
tiempo. Un conjunto de datos Unico, de una cadena de franquicias con 481
vendedores, que operan en 71 tiendas y venden 11 categorias de productos
relacionados, identifica una brecha entre las ganancias de categoria observadas y
una frontera de ganancias estimada para cada vendedor y categoria. Este modelo
novedoso también puede aplicar el benchmarking con cada vendedor en todas las
categorias de productos, al tiempo que tiene en cuenta los factores observables y
no observables. Este enfoque tiene un valor practico, ya que los minoristas pueden
identificar tanto a los vendedores de mejor rendimiento como a los de bajo
rendimiento, que luego podrian emparejarse para establecer un entorno de
aprendizaje positivo que alinee a los mejores con experiencia comprobada en
ventas en una categoria de productos con compaferos que luchan con esa

categoria.

Aryanto, Nugroho, & Indriastuti (2017). Este estudio tiene como objetivo analizar el
efecto de la innovacion de productos, la capacidad exploratoria - explotadora y las
ventajas del benchmarking de productos en el desempefio de marketing. PYME
Empresas de indumentaria en Java Central, Indonesia, utilizadas como muestra del
estudio. El muestreo se realizé mediante la técnica de muestreo intencional. El total
de datos que se pueden analizar mas a fondo hasta 211 encuestados. Analisis de
datos utilizando Structural Equation Modelling-SEM con la asistencia del programa
AMOS. El resultado mostré que la innovacion del producto tiene un efecto
significativo en el benchmarking de las ventajas del producto. Ademas, el
benchmarking de las ventajas del producto para ser un mediador en relacion con la
innovacion del producto tiene un efecto significativo en el desempefio del marketing.
La capacidad de exploracién-explotacién tiene un efecto significativo en el

benchmarking y el rendimiento de marketing.



Cucalén, Choquehuanca & Bernal (2022) tuvo el objetivo de analizar las técnicas de
benchmarking aplicadas en las comercializadoras de Guayaquil. Esta consulta se
basa en el disefio bibliogréafico y los resultados obtenidos a través de la investigacion
bibliografica. Los mudltiples cambios en la economia mundial y el apice de la
tecnologia estan obligando a las empresas a buscar alternativas que les permitan
seguir operando de manera Optima y eficiente, para ello deben adoptar la
implementacion de herramientas de gestion que ayuden a lograr sus objetivos. En
conclusién. Existen varias herramientas que se pueden utilizar para mejorar varios
procesos, sin embargo, el benchmarking es una herramienta basada en comparar
los procesos y/o actividades de una empresa con otras empresas con un alto grado
de rentabilidad y aceptacién del consumidor. No es copiar, es elegir todo lo que
funciona en nuestra empresa de una determinada manera, por eso vale la pena
tomar estas tecnologias y adaptarlas a los procesos internos. Espinoza, Gallegos &
del Pilar (2019) afirma que de las indagaciones bibliograficas y los cuestionarios
como instrumentos de recoleccion de datos son los mas usadas, se obtuvo que la
informacion del benchmarking se logré principalmente gracias a los agentes

internos.

Piirainen (2015) el propésito de esta tesis fue investigar los productos que tienen los
competidores de Martela Oyj, tanto sus similitudes y diferencias, asi como su
atractivo para diferentes tipos de clientes. El personal de ventas de la competencia
también fue monitoreado con precision al completar un dia de compras misteriosas:
se recopilaron notas en funcion de la situacion de ventas, como el vendedor se
acerco al cliente potencial, cudl fue la calidad del servicio, con qué precision se
definieron las necesidades del cliente potencial. y qué tipo de preguntas se hicieron,
gué tipo de productos se ofrecieron, se sugirié un cierre de trato, etc; en su objetivo
principal de la tesis fue averiguar qué hace que los competidores nombrados por
Martela Oyj sean sus principales competidores: qué se hace bien, qué se hace de
una manera que no agrada al cliente, hay servicios disponibles que podrian dar una
ventaja competitiva a los competidores, hay grandes diferencias de precio, y asi
sucesivamente. La informacion recopilada tiene como objetivo ayudar a Martela Oyj

a compararse con su competencia. Martela Oyj obtuvo valiosa informacion sobre
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los productos, asi como sobre el personal de ventas de los competidores. Se
aprendié mucho sobre la forma de vender que se enfoca principalmente en las
interacciones de empresa a empresa, asi como sobre los productos en si. La
investigacion dio a saber mucho sobre los valores, las responsabilidades y las
mezclas de marketing utilizadas por diferentes empresas que operan en el mismo
campo de negocios. Los resultados revelaron factores detras del éxito de los
competidores de Martela Oyj; los principales productos de beneficio y lineas de
productos empujados al cliente; las principales diferencias entre los productos, asi

como las grandes diferencias en las formas de atender al cliente.

Noad (2017) En su tesis de investigacion aborda cuestiones de rendimiento de
ventas dentro de una corporacion multinacional. El estudio identifica los procesos
de efectividad de la fuerza de ventas que son importantes para mejorar el
desempefio. La investigacion se llevo a cabo a través de un estudio de caso
metodologia que abarca dos fases de investigacion. La primera fase desarrollé un
modelo de efectividad de la fuerza de ventas e identificé los procesos de efectividad
de la fuerza de ventas apropiados para una herramienta de evaluacion comparativa.
La segunda fase aplicé el conocimiento creado en la fase 1 para desarrollar e
implementar una herramienta de evaluacién comparativa. El resultado aplicado del
estudio es una herramienta de evaluacion comparativa que se desarroll6 e
implemento6 en 11 paises y aporta una nueva medida de la efectividad de la fuerza
de ventas. El estudio se suma al cuerpo de conocimiento sobre el tema de la
evaluacién comparativa, la gestion de procesos comerciales y los procesos de
efectividad de la fuerza de ventas.

Como antecedentes nacionales Llontop & Rimarachin (2016) en su investigacion
tuvo la intencién de determinar la relacion entre el benchmarking y las ventas en la
estacion de servicio “Santa Angela S.A.C” ubicada en el distrito de Jose Leonardo
Ortiz-Chiclayo. Validamos propuestas de tecnologia de benchmarking para
aumentar las ventas de la empresa. El tipo de investigacion es descriptivo,
correlacional, proposicional y respecto al enfoque es cuantitativo, no experimental,

por lo que utilizamos técnicas como encuestas, entrevistas y observacion directa,



asi como herramientas como cuestionarios y Excel y SPSS y otros. programas
estadisticos 2.0. En este estudio se tuvo una muestra de 5 empleados y 67 clientes,
lo que resulté en que el 60% y 100% de los estudiados estan totalmente en
desacuerdo con los siguientes temas: historia y servicios relacionados. Asimismo,
los niveles de venta reflejan que el 29% de los clientes se encuentran insatisfechos
con el tema. La encuesta concluyo que existe una correlacion bajo el coeficiente de

Pearson de 0,737 entre el indice de referencia y las variables de ventas.

Ramirez (2021) en su investigacion que buscé determinar la relacion que existe
entre el benchmarking y las ventas de las empresas de Empaninos, Chorrillos -
2021. Este estudio utiliz6 un disefio no experimental, métodos correlacionales-
descriptivos, transversales y cuantitativos. La muestra estuvo compuesta por 80
clientes de la empresa. Estas herramientas lograron el alfa de Cronbach, el punto
de referencia (0,884) y las ventas (0,904). Los resultados mostraron una correlacién
positiva moderada, rs=0,630, la prueba fue significativa, pvalue=0,000 <0,05. Se
leg6 a la conclusion de que existe una correlacion directa entre el benchmarking y
los niveles de venta. La razén es que mientras los puntos de referencia se apliquen

de manera adecuada en el proceso comercial, los niveles de ventas aumentaran.

Torres (2019) en su investigacion busco determinar los factores del benchmarking
qgue contribuyen en el incremento de las ventas del restaurante “D’ Karlos Carnes y
Parrillas EIRL” Chiclayo 2017. La metodologia aplicada fue de forma descriptiva con
un disefio no experimental de corte transversal, teniendo en cuenta el enfoque
inductivo. La poblacion esta formada por 2428 clientes de restaurante, siendo esta
la media de clientes mensuales de los ultimos meses. La muestra estuvo compuesta
por 156 asiduos al restaurante. Los resultados indicaron que entre los factores se
diferenciaban a los demas restaurantes de la empresa en el estudio, el servicio y el
ambiente eran las principales debilidades de la empresa. Los niveles de venta son
ideales, pero existe una pequefia brecha en el porcentaje de clientes que no lo creen
asi, ademas, segun los clientes, la competencia ofrece promociones en su carta de

platos carnicos, por lo que este es un factor que la empresa debe implementar y



mejorar. Asi podras aumentar tus ventas. La conclusion es que la empresa tiene

precios mas competitivos que le permiten aumentar las ventas.

Perez (2019) en su investigacion el propdsito de este estudio es comprender la
relacion entre el benchmarking y las ventas en VIGAR S.A., San Juan de
Lurigancho, 2019. Responde al modelo de investigacion de tipo aplicado,
desarrollado bajo los parametros de investigacion de método cuantitativo, con grado
de investigacion relacional, disefios no experimentales transversales y deduccion
hipotética; la recoleccion de informacion se basa en la aplicacion de cuestionarios
estructurados, Cuestionario aplicado a VIGAR S.A., San Juan de Lurigancho, 2019.
La herramienta esta estructurada para comprender y analizar dos variables en
estudio, Benchmark y Ventas, disefiadas de acuerdo con las siguientes. La
poblacidén y muestra se identificd entre 50 empleados de los tres campos que abarca
este estudio: Vigar S.A., Gerencia, Mercadeo y Ventas de la Empresa San Juan de
Lurigancho, Teorias Utilizadas, Teoria Gerencial Moderna, Teoria Gerencial
General, Teoria Gerencial, Aprendizaje Teoria, Teoria de la Atribucion y Teoria de
la Expectativa: Principales Resultados Muestran una Relacion Positiva entre las
Variables del Benchmarking y las Ventas. Este resultado nos permite comparar y
analizar que, a través del Benchmarking, podemos aumentar las ventas, evitar la

pérdida de clientes potenciales para la empresa y seguir mejorando.

Campos (2017) su objetivo general fue determinar si el benchmarking afecta la
competitividad de Ferronor EIRL Investments Company - Bambamarca 2016, este
tipo de estudio es cuantitativo, utiliza un disefio causal explicativo no experimental
de corte transversal, y utiliza como muestra a la poblacion total debido a su pequefia
poblacién, la cual constd de 10 colaboradores de la misma, donde los resultados
gue se obtuvieron el benchmarking si influye significativamente en la competitividad

de la empresa.

Villalba (2018) en su investigacion tuvo como finalidad determinar el impacto del
benchmarking en la competitividad de la Empresa Bio Aurora E.I.R.L, Victoria, 2018.
Nivel de investigacion causal explicativa con un disefio transversal no experimental.

La herramienta utilizada para la recoleccion de datos fue un cuestionario tipo Likert
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con 33 preguntas, se encuesté a 110 clientes. Para la medicion de los efectos de
las variables, usamos el chi-cuadrado de Pearson. Finalmente, combinado con los
resultados hipotéticos, finalmente llegamos a la conclusién de que el benchmarking
afecta la competitividad de la empresa, y el coeficiente de determinacion ajustado
(R2=). 4,14 g.

Ante la primera variable que es Benchmarking, existe diferentes conceptos de los
cuales se destacan los siguientes: “Benchmarking es simplemente el proceso de
medir el desempefio de la empresa contra los mejores en la misma u otra industria”
(Stevenson, 1996; como se citdé en Lankford, 2002). Para empresas como la
corporacion Xerox usa el concepto de “proceso continuo que mide nuestros
productos, servicios y practicas frente a nuestros competidores mas duros o
aguellas empresas reconocidas como lideres (Parker, 1996). Para Spendolini,
(2005) citado por Hernandez & Cano, (2017) el benchmarking es una forma de
optimizacién de las practicas empresariales y asi ser mas competitivos en un
mercado cada vez mas complicado, empero, existen aspectos a revisar. Estos

aspectos incluyen: calidad, eficiencia y tiempo.

Kyro (2003) la idea del concepto del benchmarking ha ido evolucionando,
introducido originalmente por Watson y modificado posteriormente por Ahmed y
Rafig. Sus cinco generaciones se complementan con dos recién llegados: la
competencia y, como opcion, la evaluacién comparativa de la red. En la segunda
fase, estas generaciones se categorizan mediante un mayor desarrollo de la matriz
bidimensional de Bhutta y Huq. Esto proporciona una herramienta de creacion de
perfiles tridimensionales que podria utilizarse para analizar y realizar procesos de
evaluacion comparativa. Cubre las formas més nuevas de evaluacion comparativa
y es adecuado para diferentes objetivos. También conduce a una definicion que
representa la perspectiva actual sobre la evaluacion comparativa. Los hallazgos
indican que la naturaleza evolutiva de los conceptos y formas nos anima a revisar

nuestra comprension de las bases tedricas del benchmarking

Para Anand & Kodali (2008) existen diferentes tipos de evaluacion comparativa y

son una plétora de modelos de proceso de evaluacion comparativa. En diferentes
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casos, un modelo se ha desarrollado Unicamente para realizar un tipo particular de
evaluacion comparativa. Esto plantea los siguientes problemas: puede crear
confusion entre los usuarios sobre si deben usar solo el modelo de evaluacion
comparativa Unico que se ha desarrollado para un tipo particular o pueden usar
cualquier modelo para cualquier tipo de evaluacion comparativa; un usuario puede
tener dificultades cuando se hace necesario elegir un mejor modelo de los modelos
disponibles, ya que cada modelo varia en términos de la cantidad de fases

involucradas, la cantidad de pasos involucrados, la aplicacion, etc.

Entre los tipos de Benchmarking a continuacion, se mencionan los tipos de
Benchmarking, para lo cual se consulté a (Camp 1993, Spendolini 2005 y Boxwell
1994, citado por Hernandez & Cano, 2017). El primero, el benchmarking interno en
el cual es un tipo de evaluacién comparativa ocurre cuando una empresa explora
las mejores praxis en su alcance. Compare parametros entre diferentes ubicaciones
en la propia entidad. Se trata de obtener una retroalimentacion en aprendizaje de
las mejores personas, aprender de sus buenas practicas, aprender de esos puntos
dificiles que pueden resolver, de hecho, algunos empleados, independientemente
de las ensefianzas oficiales de la empresa. En este tipo de evaluacién comparativa,
se supone que existen diferencias entre diferentes flujos de trabajo en la misma
organizacion debido a la geografia, la historia local, la naturaleza organizativa y
administrativa y la naturaleza de los diferentes empleados. Cuando las empresas
determinan sus mejores praxis comerciales deben transmitir esta informacion al
resto de la organizacién para una mejora integral en toda la estructura organizativa
de la entidad, por lo cual se daria una mayor productividad en conjunto. También es
fundamental fomentar la comunicacion entre los miembros de la organizacion ya
gue inspirarian la resolucién de problemas compartidos. (Camp, 1993, Spendolini,
2005 y Boxwell, 1994, citado por Hernandez & Cano, 2017).

El segundo tipo es el Benchmarking externo, que a su vez este tipo de
Benchmarking se divide en tres: Competitivo, genérico y funcional. EI Benchmarking
competitivo: Compara los estandares de la organizacion con los de la competencia.

Este es probablemente el mas complejo, ya que la competencia conserva una
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ventaja competitiva para ellos mismos. Su objetivo es recoger datos especificos y
compararla con la informacién de su empresa o entidad; el benchmarking genérico.
Es una comparacion del nivel de logro de una organizacion con los lideres de
mercado de diferentes rubros, productos o servicios. Esto incluye una comparacion
de las funciones y procesos que presenten alguna relacion, independientemente al
rubro al que pertenezca la empresa. (Camp, 1993, Spendolini, 2005 y Boxwell,
1994, citado por Hernandez & Cano, 2017). Por ultimo y tercero el benchmarking
funcional Si se desea sobrepasar a la competencia, se debe efectuar este tipo de
evaluacion comparativa. Identificar funcionalmente a las practicas mas exitosas de
otra empresa, sea competidora o no, pero que se la considere lider en algun rubro
especifico del interés que se tenga. Comparar los estandares de la organizacion
con los del rubro al que pertenezca. Este tipo de benchmarking busca identificar las
mejores practicas para cualquier tipo de institucion que tenga una reputacion
excelente en el rubro en evaluacidon. Se realiza entre empresas de la misma
industria, pero los servicios prestados o los productos suministrados no compiten
directamente entre si. La aplicacion de esta metodologia ha mostrado ser fructifera
ya que fomenta el interés por investigar y compartir datos. (Camp, 1993, Spendolini,
2005 y Boxwell, 1994, citado por Hernandez & Cano, 2017).

Respecto al proceso de benchmarking hay varios modelos de referencia. El modelo
de Robert Camp citado por Yasin (2002) es uno de los mas usados en el mundo.
Camp ha creado una herramienta de aprendizaje que ayuda a las empresas a
detectar en qué aspectos de la organizacién se debe indagar, y brinda ayuda sobre
como efectuarlo para realizar un correcto proceso de benchmarking. El proceso
ideado por Camp (1993) citado por Hernandez & Cano (2017) consta de las

siguientes fases:

La primera es la fase planificacion en la cual para Camp (1993) citado por
Hernandez & Cano (2017) el objetivo principal de esta etapa es determinar qué se
quiere investigar en la empresa. Tiene que ser un objetivo factible y factible, ya que
si amplia el alcance del estudio, el margen de error puede llegar a ser alto, por lo

gue se recomienda enfocarse en un area especifica. La segunda fase es la de
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andlisis, en la cual principalmente, Camp (1993) citado por Hernandez & Cano
(2017) comenta que esta fase incluira entender como adaptamos una organizacion
a aquellas praxis que permitan mejorar y optimizar el estado de la institucion. Como
la tercera fase se tiene a la de Integracién, para Camp (1993) citado por Hernandez
& Cano (2017) este es el proceso de establecer metas basadas en los resultados
de la encuesta. Es importante establecer una estrategia de comunicacion que
permita que el plan de cambio prevalezca en las mejores praxis seleccionadas y
explicar a los socios como lograrlo. Como cuarto fase se tiene Accién: En esta etapa,
el objetivo principal es traducir estos principios operativos en accion. Primero, se
desarrollard un plan de accion. Incluira el desarrollo de un plan de accion,
especificando como o como ir mas alla de los hechos. El segundo paso es ejecutar
la accion y monitorear el progreso. Para ello, es necesario contar con lineamientos
para la realizacion del trabajo y gestores que aseguren que estas acciones rindan
buenos resultados. Hay otros autores que han planteado etapas del proceso de
Benchmarking y decidieron usar el de Camp porque fue el teérico pionero en

sentarlo académicamente.

Respecto a la segunda variable: Administracién de ventas Jhonson y Marshall
(2014) lo conceptualizacion como las actividades, procesos y decisiones para lograr
los objetivos de ventas, es uno de los elementos mas importantes para llegar al éxito
en una empresa moderna y Chunawalla (2013) comenta que inicialmente la gestidon
de ventas se equiparaba con la gestién de la fuerza de ventas. Con el paso del
tiempo, la gestibn de ventas se hizo mas amplia. Ademas de la misma
administracion de las ventas como tal, abarca otras actividades de marketing como
la publicidad, la promocién de ventas, la investigacion de mercados, la distribucion
fisica, la fijacion de precios, la comercializacion, etc. Sin embargo, la funcién amplia
integral mas tarde se denomino gestion de marketing. La gestion de ventas paso a
ser definida por AMA (American Marketing Association) como: "La planificacion,
direccién y control de las ventas personales, incluyendo el reclutamiento de
personal, la seleccién, el equipamiento, la asignacién, el enrutamiento, la
supervision, el pago y la motivacion, ya que estas actividades las efectuan la fuerza

de ventas personal” (p.8)
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Acosta et al (2018) en su libro que plantea que la administracion de ventas es una
tematica estratégica para hacer transacciones en el siglo XXI, es saber gestionar el
proceso de ventas. El Comité de Definiciones de la American Marketing Association
lo conceptualiza como: “el proceso personal o impersonal de ayudar y/o persuadir
a un cliente potencial para que adquiera un bien o un servicio o para que tome una

accion favorable sobre una idea de importancia comercial para quien vende”.

Para Phillip Kotler (2001) en su libro Direccion de mercadotecnia lo dimensiona en

Andlisis, Planeamiento, implementacion y control.

Dimension Andlisis: Sistema de informacion: Los sistemas de informacion de
marketing consisten en personas, dispositivos y procedimientos que se utilizan para
recopilar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacién necesaria, oportuna y
precisa a quienes toman decisiones de marketing. Andlisis del ambiente de
mercadotecnia: Si bien todos los gerentes de una organizacion deben observar el
entorno externo. El andlisis de necesidades y tendencias en el entorno macro Las
empresas exitosas son aquellas que pueden identificar y beneficiarse de las
necesidades y tendencias no satisfechas en el entorno macro. Si un producto o plan
de marketing se alinea con una tendencia fuerte, puede tener mas éxito que una
tendencia que vaya en su contra. Analisis de la demanda: Las oportunidades de
mercado deben evaluarse antes de elegir un mercado objetivo, y debe tener la
capacidad de medir y pronosticar: tamafio, crecimiento y utilidad potencial. Analisis
de la oferta: Las empresas que han investigado y seleccionado el mercado deseado
deben diferenciar sus productos de los de sus competidores. La diferenciacion
permite a las empresas obtener beneficios adicionales en funcion del valor afiadido

percibido por los consumidores.

Dimension planeacion: La planificacion estratégica orientada al mercado es el
proceso gerencial de establecer y mantener relaciones viables entre las metas y los
recursos de una organizacion y las oportunidades cambiantes del mercado.
Definiciones béasicas propias del planeamiento estratégico: Portafolio: Cuales
negocios deben ser estructurados, sostenidos, suprimidos o terminados en ciertas

etapas. Evalue el potencial para generar ganancias en el futuro: considere la tasa
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de crecimiento del mercado, la posicidon de la empresay su consistencia. Estrategia:
Desarrolle un "plan de juego”; determine qué es lo mas importante segun la posicion
en que se encuentra dentro de la industria y los objetivos que tiene, oportunidades

Yy recursos.

Dimension Implementacion: Estrategias de penetracion en nichos de mercado: Los
consumidores maximizan el valor dentro de las restricciones impuestas por la
busqueda de costos, el conocimiento limitado, la movilidad y los ingresos; forman
expectativas de valor y actian en consecuencia. Valor para el consumidor. Radica
en el conjunto de beneficios que se espera de un bien o servicio ofertado. Seleccién
de canales del mercado: En la economia actual, la mayoria de los productores no
venden sus productos directamente a los usuarios finales, incluidos muchos
intermediarios que realizan varias funciones y se conocen con varios nombres.
Publicidad: Cualquiera de las formas de representacion y promocién impersonal
pagada de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador especifico.
Marketing directo: uso de correo, llamadas telefonicas y otras herramientas de
contacto impersonales para comunicarse o solicitar una respuesta de un cliente o
prospecto especifico. Promocion: Un incentivo a corto plazo que anima a la
potencial clientela a probar o comprar un bien o servicio. Relaciones Publicas y
Publicidad: Diferentes programas diseflados para promocionar y/o proteger la
imagen de la empresa o de los productos de esta. Venta personal: Interaccion

personal con uno o0 mas compradores potenciales para realizar una venta.

Dimension Control: Administracion de la fuerza de ventas: Un vendedor actia como
la conexién personal de una empresa con sus clientes. Las empresas deben tener
mucho cuidado en el disefio de su fuerza de ventas, es decir, establecer: - objetivos
de la fuerza de ventas - estrategia - estructura - tamafio — compensacion. Evaluacién
del desempefio de la mercadotecnia: La funcién del Departamento de Marketing es
planificar y controlar las actividades de esta linea, pero suele haber algunas
desviaciones, por lo que también debe monitorear y controlar constantemente sus

actividades.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipo y Disefio de investigacion.

Segun Alvitres (2000) citado de Malaga (2008) El tipo de investigacion es aplicada,
ya que se apoya en el uso de benchmarks y la teoria de la gestiébn de ventas
obtenida de la investigacion pura o investigacion béasica, cuya aplicacion nos llevara
a determinar el objetivo de la investigacion, es decir, establecer la relacion entre las
variables de investigacion, otra caracterizacion de este tipo de investigacion es el
uso de objetivos especificos, que se presenta en este trabajo.

En cuanto al enfoque cuantitativo, se optd por un disefio de investigaciébn no
experimental debido a que, segun Hernandez (2014), el estudio solo observé el
comportamiento de las variables dentro del cumplimiento de los objetivos del

estudio, ademas cabe sefalar que no se han realizado cambios ni incentivos.

Segun Alvitres (2000) citado de Mélaga (2008) y a Hernandez (2014) se opt6 por el
enfoque cuantitativo, con los cuales los resultados de las encuestas fueron
sometidos a calculos matematicos y estadisticos, para asi lograr determinar y medir
la existencia de la relacién entre las variables actuales, por lo tanto, se plante6 una
hipotesis alterna y otra nula, (negando la alterna). Por otro lado, el nivel de
investigacion Supo (2012) o también llamado “alcance”, segun Hernandez (2014)
sera relacional ya que se buscd determinar la relacion entre las variables

Benchmarking y Administracion de ventas.

En cuanto al tiempo y espacio, solo se tomara para el estudio el afio 2022, por lo
gue en linea con Liu y Tracker (como se cita en Hernandez et al., 2014), afirmaron
que dicho estudio es transversal porque se hizo en un determinado tiempo y

espacio.

El esquema de la investigacion:

T
.
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En donde:

M = Acervo documentario

X = Benchmarking

Y = Administracion de ventas

r = Relacion
3.2 Variables y Operacionalizacion.
Variables:
V1: Benchmarking
Definicion conceptual: ElI benchmarking es una herramienta para mejorar las
practicas empresariales y asi ser mas competitivos en un mercado cada vez mas
dificil, sin embargo, hay aspectos que necesitan ser revisados. Estos aspectos
incluyen: calidad, productividad y tiempo. (Spendolini, 2005).
Definicion operacional: Es una variable medida a partir de 2 dimensiones:
Benchmarking interno y externo y sus subdimensiones (competitivo, genérico y

funcional)

V2: Administracion de ventas: Segun la conceptualizacion de la American
Marketing Association (s.f) citada por Kotler (2001), la gestién de marketing es el
arte de planificar y ejecutar ideas, concepcion, fijacion de precios, promocion y
distribucién de bienes y servicios para generar comunicacion. metas personales y

organizacionales.

Definicion operacional: Es una variable medida a partir de 4 dimensiones segun

Kotler las cuales serian Analisis, planeacion, implementacion y Control.

3.3 Poblaciéon, muestra, muestreo y unidad de anélisis.

Poblacion.

La poblacion es compuesta por 71 trabajadores del Fondo Editorial de la Institucion
Educativa superior en estudio en el aflo 2022, existen una oficina editorial en cada
una de las sedes, cada una de ellas consta de un personal de 4 personas, dando
asi 32 mas 3 de la oficina central de coordinacion nacional y afadiendo los
trabajadores que trabajan en recibo por honorarios que son 36 por lo tanto, da un
namero total de 71.
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Segun Herndndez, Fernandez y Baptista (2014). Una poblacion es un conjunto de
casos relacionados y debe ser posicionada de acuerdo a las caracteristicas del perfil
de estos que constituye el universo de investigacion. Segun la revista Cubana Salud
publica (2017). Una poblacion es un conjunto de elementos con una caracterizacion

similar de la cual se quiere investigar.

Muestra.

Hernandez, et al (2014). Afirman que la muestra viene a ser es un sub conjunto
dentro de la poblacion y representativo de la misma,

La muestra dispuso de 71 trabajadores obtenida mediante el muestreo no
probabilistico censal

Muestreo.

No probabilistico tipo censal, es decir que la poblacién es igual a la muestra debido
a que la poblacién como tal es muy pequefia, se opta por esta opcion para asi
también tener resultados sin el sesgo de error del muestreo probabilistico, logrando

asi una investigacion mucho mas convincente y segura.

Criterios de exclusion.

Aquellos que no implican la descripcion de la poblacién y muestra

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Técnica

La encuesta:

Segun Morone (2015), la encuesta se refiere a una técnica de recoleccién de datos
qgue utiliza una lista de preguntas estructuradas cuya funcién es recolectar datos

para su procesamiento estadistico por métodos cuantitativos”.
Instrumentos

El Cuestionario:
Segun Fidias (1999) un cuestionario se define como "un formato que contiene una

serie de preguntas basadas en la informacion que debe obtenerse y responderse
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por escrito”. Cabe sefialar que el cuestionario es una herramienta de recopilacion
de informacion ampliamente aceptada en la investigacion de métodos cuantitativos,
ya que permite especificar las preguntas de acuerdo con la estructura dada por los
autores. El tipo de cuestionario utilizado sera un cuestionario cerrado, que Cerda
(2011) afirma que este tipo de cuestionario se utiliza para responder de manera
especifica y concisa a las preguntas formuladas, permite una correspondencia
directa entre preguntas y respuestas, lo que permitié tabularlo para su posterior

analisis.

Debido al caracter nominal de las variables e indicadores, y también por respeto a
la confidencialidad de la entidad, se optd por utilizar la escala de Likert. El
cuestionario para Hernandez et al. (2014) es una serie de enunciados realizados
por investigadores para medir las percepciones de los encuestados, incluyendo
escalas utilizadas para su interpretacion; en este sentido, las opciones consideradas
para la seleccién son Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de

acuerdo y totalmente de acuerdo.
Validez

La validez de la herramienta fue examinada por el juicio de 3 expertos en la teméatica
de esta investigacion, que es la gestién organizacional. Cabe sefialar que estos
expertos tienen una amplia experiencia y conocimientos. Asi mismo, en temas
relacionados con las variables del tema de investigacion, como el benchmarking y
la gestion de ventas; de esta manera, se cercioré de que las preguntas formuladas
en el cuestionario cumplieran con los objetivos planteados en el trabajo, para
posteriormente afirmar o desmentir las suposiciones realizadas por los autores del
articulo. En otras palabras, la eficacia tiene por objeto evaluar, corregir y/o sustentar

una investigacion. Los cuales fueron:
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Tabla 1

Validacion de expertos

Ne. Experto Opinién Grado
1 Yolvi Ocafia Fernandez Aprobado Doctor
2 Teodoro Carranza Estela Aprobado Doctor
3 Shirley Abanto Buitrén Aprobado | Magister
Confiabilidad

Segun Hernandez (2014) Los coeficientes elegidos para determinar la confiabilidad
de una herramienta de investigacion deben ser apropiados al nivel de medicion de
la variable escala segun sus propiedades. Alfa de Cronbach para variables de
intervalo o razdn, la cual es la mas adecuada para el tratamiento de la escala likert
segun Alonso et al (2015). Cabe sefalar que, para las pruebas de confiabilidad, se
probaron 35 casos para estas dos variables. Con un total de 33 items, dando un
indice de 0.904. La primera variable consta de 18 items y la segunda de 15.

Tabla 2

Confiabilidad del Benchmarking

Estadisticas de fiabilidad de Benchmarking

Alfa de Cronbach N° de elementos
,916 18

Tabla 3

Confiabilidad de la administracion de ventas

Estadisticas de fiabilidad de Administraciéon de ventas

Alfa de Cronbach N° de elementos
,892 15

3.5 Procedimientos.

La investigacion empezd a recopilar informacién sobre el estado actual del
problema, como se refleja en la realidad, el contexto y la base tedrica del problema,
luego seleccionar el método de investigacién a utilizar, después se efectia la
seleccion de técnicas y herramientas de recoleccion de datos, su validez vy

confiabilidad que se estan implementando, ya listo ello se procedié a usar los
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instrumentos de recoleccion de datos y se selecciona el método estadistico para la
prueba de hipotesis segun el método estadistico, teniendo ello se empieza a
procesar los resultados obtenidos, para asi luego analizar los resultados, sacar

conclusiones y recomendaciones.

3.6 Método de analisis de datos
Procedimiento de analisis estadistico

Cuando se utilizan métodos cuantitativos, se busca el andlisis por estadistica y
la interpretacion por dichos meétodos, por lo tanto, debido al nivel de
investigacion relacional, se utilizaron métodos de correlacion, y al tratarse de
variables nominales e indicadores, se utilizaron métodos no paramétricos, la
prueba de Rho de Spearman es muy adecuado para este tipo de situaciones.
Para poder utilizar esta prueba, se evalué la confiabilidad de la herramienta
escala de Likert mediante el Alfa de Cronbach, que mostré el nivel de

consistencia interna, y luego aplicar la prueba Rho de Spearman.

Castro (2019) sefiala que la estadistica inferencial es un campo de la
estadistica dedicado al analisis e interpretaciéon de datos utilizando métodos
basados en la probabilidad para tomar decisiones. Se utilizé estadistica
inferencial para probar las hipotesis presentadas en este estudio, contrastando
asi las hipotesis con la realidad obtenida a partir de la aplicacion de

herramientas de recoleccién de informacion y sus respectivos procedimientos.

Para determinar las correlaciones entre las variables de estudio se utilizo la
prueba Rho de Spearman segun Habanera et al (2009) es la prueba mas
adecuada debido a que las variables son cuantitativas y los datos obtenidos se
obtienen mediante una escala de Likert se procesaria con esta prueba, De esta
forma, se pudo identificar el grado de correlacion entre las variables segun el
marco de correlacion que tiene Spearman, y en el momento en que se obtienen
los datos para la prueba estadistica, se puede comparar con dicha tabla,

pudiendo asi interpretarla.
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Para poder llevar a cabo todos los procesos cuantitativos antes mencionados
se hizo uso del programa de procesamiento de datos Microsoft Excel 2019, al
igual que el programa estadistico SPSS V.25, también el aplicativo web de
Google forms y Google Sheets los cuales ayudaron a la estandarizaciéon de la
data y su obtencion.

3.7 Aspectos éticos

Se hizo el cumplimiento del protocolo de investigacion de la UCV (2022) para
Maestrias, cumpliendo sus estandares de calidad, originalidad y rigurosidad
cientifica. La investigacion tuvo como protocolo cumplido, el manual APA por la
American Psicological Association (2022) en séptima edicion usado comunmente
en investigaciones de este rubro, permitiendo tener asi una redaccion cientifica para
el entendimiento de todo académico que revise la presente tesis, teniendo asi el
correcto uso de las citas y referencias para no cometer casos de plagio, permitiendo
asi un respeto por los derechos de autor de los académicos citados y referenciados
en la presente investigacion. Asimismo, es necesario resaltar que el presente
proyecto se sometio a pruebas de plagio Turnitin siendo menor al 20% exigido por
la normativa de la universidad, asi garantizando la originalidad del proyecto para

luego llevarlo a cabo como informe.

El estandar ético utilizado es el del Departamento de Salud, Educacién y Bienestar
(HEW) de los Estados Unidos (1979), si bien Belmont en un inicio fue disefiado para
la investigacién biomédica, Hall (2020) afirma que estos también pueden aplicarse
a la investigacion de rubro social y empresarial. Por lo que la tesis presente cumple
con los principios de “respeto a las personas”, “hacer el bien”, “justicia”, etc. de esta
guia, demostrando asi que el autor es el responsable de la investigacién y los
encuestados. Cabe resaltar que la etica en una investigacion se trabaja de manera
transversal, asi como lo manifiesta Alvarez (2018), es decir desde una investigacion

informal, hasta las formales desde pregrado hasta post grado.

En cuanto al principio de "respeto a las personas”, el Informe Belmont considera

gue toda persona tiene su propia autonomia, y si carecen de autonomia, tienen
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derecho a la proteccion. Para Belmont, las personas con autonomia son aquellas
gque pueden tomar sus propias decisiones con base en sus propias opiniones y/o
estandares, mientras que aquellas que pueden tener menos autonomia debido a la
enfermedad, que limita su pensamiento intelectual, o el tipo de dafio a los deméas
que dificulta su libertad, es decir, quienes requieran tutela y/o curaduria serén vistos

como impedidos de autogobierno.

En cuanto al principio de "interés", los investigadores siguen dos principios, uno es
no causar ningun dafio y el otro es maximizar los intereses de los demandados y
minimizar el dafio que se les pueda causar; también revela que el principio de
benevolencia tiene Ambas reglas deben ser acordadas tanto por el investigador
como por el investigado, ya que los principios afectan a ambas partes y al campo

de investigacion relevante.

El tercer principio de Belmont, llamado "justicia”, apunta a responder quién sera el
beneficiario de la investigacién y quién sera el acusado. De tal manera, ni el
investigador ni el investigador seran perjudicados en la ejecucion del estudio

relevante.

Asimismo, se destaca el uso de los siguientes criterios para asegurar el rigor de la

presente investigacion.

Credibilidad: Los datos recopilados en la encuesta son confiables, ya que se
observa que los resultados de la encuesta no han cambiado ni han sido sesgados.

Transferibilidad: La informacion obtenida en la muestra pueden ser transferida a la

poblacion.

Conformabilidad: Las investigaciones se realizaron con disciplina en la
documentacion de las realidades problematicas observadas y trataron los hallazgos
con equidad, fueron neutrales en su analisis y obtuvieron informacion veraz y

confiable.
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Relevancia: Los resultados son de gran importancia para la entidad médica
estudiada, pues permitird optimizar los procesos de gestion aplicando en un futuro
la propuesta de este estudio o inclusive remodelar ya las existentes en beneficios

de su personal y los pacientes que atienden.

Adecuacioén teorico epistemoldgica: La encuesta ajustoé el sustento tedrico para
construir aportes practicos de acuerdo a los antecedentes y circunstancias de los

encuestados.
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V. RESULTADOS
Estadisticos descriptivos
Variable 1: Benchmarking
Tabla 4

Analisis de frecuencias del Benchmarking

Benchmarking

Porcentaje  Porcentaje

. Porcentaje i
Frecuencia valido acumulado
Malo 2 2.8 2.8 2.8
. Regular 31 43.7 43.7 46.5
Vélido
Bueno 38 53.5 53.5 100.0
Total 71 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado
Elaboracidn propia
V1 : Benchmarking
60.0
53.5%
50.0
43.7 %
40.0
30.0
20.0
10.0
2.8%
0.0 [ |
Malo Regular Bueno

Figura 1. Baremo de Benchmarking.
Fuente: Aplicacion de Cuestionario
Elaboracion: Propia

Segun la tabla y el gréfico anteriormente mostrados, el Benchmarking es considerado por
los trabajadores como bueno en 53.5%, regular en un 43.7% y malo en un 2.8%.
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Tabla 5

Andlisis de frecuencias del Benchmarking interno

Benchmarking interno

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Malo 2 2.8 2.8 2.8
- Regular 33 46.5 46.5 49.3
Vaélido
Bueno 36 50.7 50.7 100.0
Total 71 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado
Elaboracidn propia
V1:D1 Benchmarking interno
60.0
50.7 %
50.0 46.5%
40.0
30.0
20.0
10.0
2.8%
0.0 |
Malo Regular Bueno

Figura 2. Baremo de Benchmarking interno.
Fuente: Aplicacion de Cuestionario
Elaboracion: Propia

Segun la tabla y el grafico anteriormente mostrados, el Benchmarking interno es
considerado por los trabajadores como bueno en 50.7%, regular en un 46.5% y malo en un

2.8%.
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Tabla 6

Andlisis de frecuencias del Benchmarking competitivo

Benchmarking competitivo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Malo 2 2.8 2.8 2.8
Regular 57 80.3 80.3 83.1
Bueno 12 16.9 16.9 100.0
Total 71 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
Elaboracion propia

V1:D2 Benchmarking competitivo

90.0 80.3
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0 2.8

16.9

Malo Regular Bueno

Figura 3. Baremo de Benchmarking competitivo
Fuente: Aplicacion de Cuestionario
Elaboracion: Propia

Segun la tabla y el grafico anteriormente mostrados, el Benchmarking competitivo es
considerado por los trabajadores como bueno en 16.9%, regular en un 80.3% y malo en un
2.8%.
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Tabla 7

Andlisis de frecuencias del Benchmarking genérico

Benchmarking genérico

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Malo 0 0.0 0.0 0.0
- Regular 16 22.5 22.5 22.5
Vaélido
Bueno 55 77.5 77.5 100.0
Total 71 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado
Elaboracion propia
V1:D3 Benchmarking genérico
90.0
200 77.5
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0 22.5
20.0
10.0
0.0
0.0
Malo Regular Bueno

Figura 4. Baremo de Benchmarking. genérico
Fuente: Aplicacion de Cuestionario
Elaboracion: Propia

Segun la tabla y el gréfico anteriormente mostrados, el Benchmarking genérico es
considerado por los trabajadores como bueno en 77.5%, regular en un 22.5% y malo en un

0.0%.
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Tabla 8

Andlisis de frecuencias del Benchmarking funcional

Benchmarking funcional

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 2 2.8 2.8 2.8
) Regular 12 16.9 16.9 19.7
Valido
Bueno 57 80.3 80.3 100.0
Total 71 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
Elaboracion propia

V1:D4 Benchmarking funcional
90.0
80.3 %
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0

30.0
20.0 16.9 %

10'0 2.8 % .
0.0 |

Malo Regular Bueno

Figura 5. Baremo de Benchmarking funcional
Fuente: Aplicacion de Cuestionario
Elaboracion: Propia

Segun la tabla y el gréfico anteriormente mostrados, el Benchmarking funcional es
considerado por los trabajadores como bueno en 80.3%, regular en un 16.9% y malo en un
2.8%.
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Variable 2: Administraciéon de ventas
Tabla 9

Analisis de frecuencias de la administracion de ventas

Administracién de ventas V2

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 2 2.8 2.8 2.8
- Regular 35 49.3 49.3 52.1
Validos
Bueno 34 479 479 100.0
Total 71 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado
Elaboracidn propia

V2 Administracion de ventas

60.0

49.3
50.0 47.9

40.0
30.0
20.0

10.0 28

0.0 |

Malo Regular Bueno

Figura 6. Baremo de Administracion de ventas
Fuente: Aplicacion de Cuestionario
Elaboracion: Propia

Segln la tabla y el grafico anteriormente mostrados, la administracién de ventas es
considerado por los trabajadores como bueno en 47.9%, regular en un 49.3% y malo en un

2.8%.
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Tabla 10

Analisis de frecuencias del analisis de la administracion de ventas

Analisis - V2:D1

. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 5 7.0 7.0 7.0
. Regular 32 45.1 45.1 52.1
Validos
Bueno 34 47.9 47.9 100.0
Total 71 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado
Elaboracidn propia
V2-D1 Andlisis
60.0
50.0 45.1 47.9
40.0
30.0
20.0
10.0 7.0
oo ]
Malo Regular Bueno

Figura 7. Baremo de andlisis de la /2
Fuente: Aplicacion de Cuestionario
Elaboracion: Propia

Segun la tabla y el grafico anteriormente mostrados, el Andlisis es considerado por los
trabajadores como bueno en 47.9%, regular en un 45.1% y malo en un 7%.
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Tabla 11

Andlisis de frecuencias del planeamiento de la administracion de ventas

Planeamiento - V2:D2

. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 4 5.6 5.6 5.6
. Regular 32 45.1 45.1 50.7
Validos
Bueno 35 49.3 49.3 100.0
Total 71 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado
Elaboracidn propia
V2-D2 Planeamiento
60.0
49.3
50.0 45.1
40.0
30.0
20.0
10.0 5.6
00 |
Malo Regular Bueno

Figura 8. Baremo de Planeamiento de la V2
Fuente: Aplicacion de Cuestionario
Elaboracion: Propia

Segun la tabla y el grafico anteriormente mostrados, el Planeamiento es considerado por
los trabajadores como bueno en 49.3%, regular en un 45.1% y malo en un 5.6%.

33



Tabla 12

Andlisis de frecuencias de la implementacion de la administracion de ventas

Implementacion - V2:D3

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Malo 12 16.9 16.9 16.9
. Regular 52 73.2 73.2 90.1
Validos
Bueno 7 9.9 9.9 100.0
Total 71 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado
Elaboracidn propia
V2-D3 Implementacion
80.0 73.2
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
16.9
20.0 99
0.0
Malo Regular Bueno

Figura 9. Baremo de contacto y presentacion
Fuente: Aplicacion de Cuestionario
Elaboracion: Propia

Segun la tabla y el grafico anteriormente mostrados, la implementacién es considerado por
los trabajadores como bueno en 9.9%, regular en un 73.2% y malo en un 16.9%.
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Tabla 13

Analisis de frecuencias del control de la administracion de ventas

Control- V2:D4

. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Malo 10 14.1 14.1 14.1
. Regular 40 56.3 56.3 70.4
Validos
Bueno 21 29.6 29.6 100.0
Total 71 100,0 100,0
Fuente: Cuestionario aplicado
Elaboracidn propia
V2-D4 Control
60.0 56.3
50.0
40.0
29.6
30.0
20.0 14.1
10.0 .
0.0
Malo Regular Bueno

Figura 10. Baremo de Control de la V2
Fuente: Aplicacion de Cuestionario

Elaboracion: Propia

Segun la tabla y el grafico anteriormente mostrados, el control es considerado por los

trabajadores como bueno en 29.6%, regular en un 56.3% y malo en un 14.1%.
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Estadistica inferencial

Hipotesis General

Hi: Existe relacion directa entre la Benchmarking y la administracién de ventas del
fondo editorial de una institucién educativa superior, 2022

Ho: No existe relacion directa entre la Benchmarking y la administracion de ventas

del fondo editorial de una institucion educativa superior, 2022

Tabla 14

Tabla de correlacion entre la Benchmarking y la administracion de ventas del fondo
editorial de una institucion educativa superior, 2022

Correlaciones

Administraci
Benchmarking  6n de ventas
Rho de
Spearman Benchmarking Coeficiente de correlacion 1,000 ,984
Sig. (bilateral) . ,000
N 71 71
Administracion de ventas Coeficiente de correlacién ,984 1,000
Sig. (bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion Propia

Como se aprecia en el cuadro anterior la Sig. bilateral o también llamado P valor es
equivalente a P=0.000, y como regla de correlacion de Spearman que afirma si
dicho valor es menor a 0.05, se afirma la existencia de una correlacion entre las
variables, por lo que acepta la hipotesis alterna (H1) y se descarta la nula (Ho), por
lo que puede confirmar que si existe relacibn entre la Benchmarking y la
administracion de ventas por otro lado también se puede observar el coeficiente de
correlacion entre 0.984 lo que concuerda que la correlacion es positiva muy alta y

directa por ser positiva, segun los rangos de la prueba de Spearman.
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Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe relacion directa entre el benchmarking interno y la administracion de
ventas del fondo editorial de una institucién educativa superior, 2022.

Ho: No existe relacion directa entre el benchmarking interno y la administracion de
ventas del fondo editorial de una institucién educativa superior, 2022.

Tabla 15
Tabla de correlacion entre el benchmarking interno y la administracion de ventas del

fondo editorial de una institucion educativa superior, 2022

Correlaciones
Benchmarki Administracié

ng interno n de ventas
Benchmarking
Rho de Spearman interno Coeficiente de correlacion 1,000 ,934
Sig. (bilateral) . ,000
N 71 71
Administracién de
ventas Coeficiente de correlacion ,934 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 71 71

Fuente: Elaboracion Propia

Como se aprecia en el cuadro anterior la Sig. bilateral o también llamado P valor es
equivalente a P=0.000, y como regla de correlacibn de Spearman que afirma si
dicho valor es menor a 0.05, se afirma la existencia de una correlacion entre las
variables , por lo que acepta la hipétesis alterna (H1) y se descarta la nula (Ho), por
lo que puede confirmar que si existe una correlacion entre el benchmarking interno
y la administracion de ventas por otro lado se observa el coeficiente de relacion es
de 0.934 lo que concuerda que la correlacidon es positiva muy alta y directa por ser

positiva, segun los rangos de la prueba de Spearman
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Hipotesis especifica 2

Hi: Determinar la relacion entre el benchmarking competitivo y la administracion de

ventas del fondo editorial de una institucién educativa superior, 2022.

Ho: No existe relacion directa entre el benchmarking interno y la administracion de

ventas del fondo editorial de una institucién educativa superior, 2022.

Tabla 16

Tabla de correlacion entre el benchmarking competitivo y la administracion de

ventas del fondo editorial de una institucion educativa superior, 2022

Correlaciones

Benchmar
king
competitiv.  Administraci
0 6n de ventas
Rho de Spearman  Benchmarking competitivo Coeficiente de correlacién 1,000 ,865
Sig. (bilateral) . ,000
N 71 71
Administracion de ventas Coeficiente de correlacién ,865 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 71 71

Fuente: Elaboracion Propia

Como se aprecia en el cuadro anterior la Sig. bilateral o también llamado P valor es

equivalente a P=0.000, y como regla de correlacibn de Spearman que afirma si

dicho valor es menor a 0.05, se afirma la existencia de una correlaciéon entre las

variables , por lo que acepta la hipotesis alterna (H1) y se descarta la nula (Ho), por

lo que puede confirmar que si hay una correlacion entre recepcion de documentos

y la administracién de ventas también se puede visualizar que el coeficiente de

correlacion es de 0.865 lo que concuerda que la correlacidn es positiva alta y directa

por ser positiva, segun los rangos de la prueba de Spearman.
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Hipotesis especifica 3

Hi: Existe relacion directa entre el benchmarking genérico y la administracion de
ventas del fondo editorial de una institucién educativa superior, 2022.

Ho: No existe relacion directa entre el benchmarking genérico y la administracion de
ventas del fondo editorial de una institucion educativa superior, 2022

Tabla 17

Tabla de correlacion entre la dimension de benchmarking genérico y la
administracion de ventas del fondo editorial de una institucion educativa superior,
2022

Correlaciones
Benchmarkin Administracion
g Competitivo de ventas

Rho de Spearman Benchmarking genérico  Coeficiente de correlacion 1,000 ,931
Sig. (bilateral) . ,000
N 71 71
Administracion de ventas Coeficiente de correlacion  ,931 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 71 71

Fuente: Elaboracién Propia

Como se aprecia en el cuadro anterior la Sig. bilateral o también llamado P valor es
equivalente a P=0.000, y como regla de correlacion de Spearman que afirma si
dicho valor es menor a 0.05, se afirma la existencia de una correlacion entre las
variables , por lo que acepta la hipotesis alterna (H1) y se descarta la nula (Ho), por
lo que puede confirmar que si hay una correlacion entre benchmarking genérico y
la administracion de ventas también se puede apreciar que el coeficiente de
correlacion es de 0.931 lo que concuerda que la correlacion es positiva muy alta y

directa por ser positiva, segun los rangos de la prueba de Spearman

39



Hipotesis especifica 4

Hi: Determinar la relacion entre el benchmarking funcional y la administracion de
ventas del fondo editorial de una institucién educativa superior, 2022.

Ho: No existe relacion directa entre la el benchmarking funcional y la administracion

de ventas del fondo editorial de una institucion educativa superior, 2022.

Tabla 18
Tabla de correlacion entre el benchmarking funcional y la administracion de ventas

del fondo editorial de una institucion educativa superior, 2022

Correlaciones

Benchmarki
ng Administraci
funcional On de ventas
Rho de Spearman  Benchmarking funcional Coeficiente de correlacién 1,000 ,733
Sig. (bilateral) . ,000
N 71 71
Administracion de ventas Coeficiente de correlacién , 733 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 71 71

Fuente: Elaboracion Propia

Como se aprecia en el cuadro anterior la Sig. bilateral o también llamado P valor es
equivalente a P=0.000, y como regla de correlacion de Spearman que afirma si
dicho valor es menor a 0.05, se afirma la existencia de una correlacion entre las
variables , por lo que acepta la hipotesis alterna (H1) y se descarta la nula (Ho), por
lo que puede confirmar que si existe correlacion entre benchmarking funcional y la
administracion de ventas se observa también que el coeficiente de correlacion es
de 0.733 lo que concuerda que la correlacién es positiva alta y directa por ser

positiva, segun los rangos de la prueba de Spearman.
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V. DISCUSION

Ante los resultados respecto a la hipotesis general se determiné la correlaciéon entre
el benchmarking y la administracion de ventas la cual se confirmd6 con un p=0.000
y un Rho de 0.984 concluyéndose que es una correlacion positiva muy alta, al ser
positiva es directa la cual es consecuente con la investigacion de Piirainen (2015)
la cual ve el analisis de la competencia a nivel holistico, asi como lo trabaja la
administracion de ventas al analizar diferentes aspectos tal como Piirainen lo
efectud teniendo en cuenta aspectos que el benchmarking y todos sus tipos en
conjunto estudian como la situacion de ventas, la manera de vender, calidad del
servicio, andlisis de necesidades de clientes potenciales entre otros. También es
consecuente con Ramirez (2021) cuyos resultados fueron consecuentes Como
representan una correlacion moderadamente positiva, rs=0,630, la prueba es
significativa, pvalue=0,000 <0,05. Se concluy6 que existe una relacion directa entre
el benchmarking y los niveles de ventas. La razén es que mientras los puntos de
referencia se apliquen de manera adecuada en el proceso comercial, los niveles de
ventas aumentaran, estas investigaciones son concordantes entre si ya que las
circunstancias del ente estudiado vienen a ser del rubro comercial de bienes y
servicios. Por lo cual las investigaciones antes mencionadas, son coherentes y

consecuentes entre si, con los resultados de la presente investigacion.

En vista a los resultados respecto a la primera hipotesis especifica se determiné la
correlaciéon entre el benchmarking interno y la administracién de ventas la cual se
confirmd con un p=0.000 y un Rho de 0.934 concluyéndose que es una correlacion
positiva muy alta, al ser positiva es directa con la cual es consecuente con la
investigacion de Cucalon et al (2022) la cual se basa en aplicacion de benchmarking
en el hecho de que las herramientas de gestion interno ayudan al cumplimiento de
metas empresariales dentro de la organizacion, lo cual es coherente por lo
postulado de Spendollini (2005), que al aplicarse el benchmarking interno se estudia
las mejores praxis internas de gestion de las diferentes areas que dispone la
organizacion con el fin de replicarlas en las demas areas de la empresa para que

asi haya una mejora sustancial en toda la organizacion, asi que tomando lo
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comentado por Cucalon (2022) en lo que respecta al uso de instrumentos y
metodologias de gestion que posea la area con alto performance, es la que se
usaran como referencia para la aplicacion del benchmarking interno, por lo cual las
investigaciones antes mencionadas, son coherentes y consecuentes entre si, con

los resultados de la presente investigacion.

Ante los resultados respecto la segunda hipotesis especifica se determind la
correlacion entre el benchmarking competitivo y la administracion de ventas la cual
se confirmd con un p=0.000 y un Rho de 0.865 concluyéndose que es una
correlacion positiva alta, al ser positiva es directa; la cual es consecuente con la
investigacion de Espinoza et al (2019) en la que haciendo el uso del benchmarking
competitivo, las fuentes para que este se lleve a cabo proviene principalmente de
agentes internos, los cuéles conocen mas de cerca las ventajas competitivas de la
empresa de la competencia en cuestion, asi manifestandose cuales son aquellas
ventajas que hace que los competidores logren su éxito empresarial, esto es
congruente con lo que manifiesta Spendollini, acerca de la gran dificultad que se
tiene cuando una empresa desea efectuar benchmarking competitivo, ya que estos
se remontan desde filtracion de secretos industriales, hasta complejas estrategias
empresariales, que solo los agentes internos pudieran conocer, por lo que lo
manifestado por Espinoza et al (2019) es consecuente con los resultados de la
investigacion y los postulados acerca del benchmarking competitivo. Esto coincide
con Torres (2019) quien en su investigacion de factores de benchmarking y el nivel
de ventas se rescata en un restaurante de patrrillas, que el factor sustancial en que
estan en desventaja, esta es la praxis de atencion al cliente y la ambientacion del
local, dichos factores serian relevantes que permitirian llegar al éxito sobre saliente
ante sus competidores ya que el estudio destaca que estos factores son los que
permitiendo desarrollar competitividad en su negocio, lo cual es congruente con el
benchmarking competitivo ya que dicha gestion del negocio es la que permitiria
mejorar sus ventas en el restaurante, por ende se entiende que las investigaciones
comentadas anteriormente son consecuentes y consecuentes con la presente tesis

de investigacion.
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De acuerdo a los resultados respecto la tercera hipotesis especifica se determingé la
correlacion entre el benchmarking genérico y la administracion de ventas la cual se
confirmd con un p=0.000 y un Rho de 0.931 concluyéndose que es una correlacion
positiva muy alta, al ser positiva es directa, la cual concuerda con la investigacion
de Aryanto et al (2017) quien comenta que la innovacion de productos como un
resultado de la aplicacion del benchmarking en la cual la empresa al aprender de
otras empresas innovadoras en un rubro similar o diferente genera un rendimiento
efectivo en marketing, esto respaldado por sus resultados estadisticos por medio de
andlisis de modelos estructurales de la cual muestra una relacion entre
dependientes y variables independientes, las cuales son las ventajas de innovacion
por el benchmarking y el performance del marketing con una bondad de ajuste
satisfactorios Modelo Chi-cuadrado = 111.53, df = 98, CMIN / DF = 1.138, GFI =
940, TLI = 990, CFI = .992, RMSEA = .026, Hoelter = 230, considerando que el
analisis de ecuaciones estructurales, se usa para determinar una correlacién de
causa efecto, se estaria manifestando una relacion entre las variables, por lo que
ambas investigaciones son concordantes entre si, ya que la correlacién es un pre
requisito de la investigacion causal, por ende, toda correlacién no siempre es causa
efecto, pero si toda relacion de causa efecto, es correlacional, por lo que se reafirma
gue ambas investigaciones son concordantes entre si, asimismo con la presente

tesis.

Respecto al benchmarking genérico y la administracion de ventas, se resalta la
investigacion de Piirainen (2015) que también es concordante porque se rescata de
su investigacion respecto a manera de tratar empresa — cliente, dando asi su uno
de sus pilares de crecimiento, cabe resaltar que lo servicios que exigen habilidades
blandas por parte de las empresas es algo genérico y transversal en el rubro
empresarial, lo cual es coherente con la presente investigacion respecto al
benchmarking genérico y el desarrollo de las ventas por su propia administracion.
Asimismo, también con Cucalon et al (2022), quien destaca de su investigacion
aprender a mejorar su propia gestion a partir del aprendizaje de la gestion de otras
empresas lideres en otros rubros, que, si bien los instrumentos de gestién también

son transversales y toda empresa debe de tenerlo, no siempre uno le saca
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provecho, asi que Cucalon et al (2020) hace un andlisis comparativo de las propias
formas de hacer gestién en las comercializadoras de Guayaquil con otras empresas
lideres, y asi aplicar dichos aprendizajes en dichas comercializadoras, por lo cual
es coherente con el benchmarking genérico y su asociacion con la administracion
en genera de toda empresa como también de la editorial en estudio. Por ende, se
puede afirmar que estos investigadores son congruentes y consecuentes con los

resultados de la presente investigacion.

Otra de las investigaciones resaltantes referente al benchmarking genérico y su
correlacion con la administracion de ventas, es la investigacion de Campbell &
Cristébal (2021) que tomando como referencia el impacto que tuvo la pandemia
COVID-19 en el empresariado, lo cual llevo a toda empresa surfear sobre todos los
inconvenientes del riesgo bilégico que se tenia al poder efectuar cualquier actividad
incluida la empresarial, asi perjudicando las ventas de diferentes rubros
empresariales, por lo cual las empresas tuvieron que replantear su CRM (Customer
relationship mangament), es decir a replantear su relacién con sus clientes y sus
potenciales clientes, con el cual poder mitigar los efectos de la pandemia sobre las
ventas de las empresas, dando asi que dicho replanteamiento de estrategias de
empresa — cliente, es lo que hizo que las empresas logren sobrevivir a aquellos
tiempos de crisis econdmica -sanitaria mundial. Asi también la investigacion de
Khosla et al (2019) quien estudia el benchmarking genérico aplicado al
reclutamiento de personal en base a un sistema inteligente, toda empresa desarrolla
reclutamiento, por lo que es un proceso geneérico que posee toda empresa, por lo
que la empresa mejoraria dicho proceso, seleccionando un mejor recurso humano.
Dicha aplicacion por Khosla et al (2019) es consecuente con los postulados del

benchmarking genérico.

Conforme a la cuarta hipotesis especifica se confirmd la correlacion entre el
benchmarking funcional y la administracion de ventas la cual se confirmo con un
p=0.000 y un Rho de 0.931 concluyéndose que es una correlacién positiva muy alta,
al ser positiva es directa, lo cual concuerda con la investigacion de Claro &

Kamakura (2017) en la que busca que cada minorista pueda beneficiarse de la
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observacion a su competencia, con la cual cada vendedor minorista puede aprender
de sus semejantes en el entorno comercial que se encuentra, asi evaluando a los
competidores con mayor rendimiento y también aquellos en déficit; la comparacion
se da en los diferentes tipos de productos que estos ofertan, dicha apreciacion de
la competencia no directa, pero si de su rubro, con lo cual dicho aprendizaje les
permite diferenciar las praxis de éxito en cada una de sus competidores cercanos
no directos; de las cuales el conocimiento adquirido, les permitiria ser mas
competitivo en los productos y servicios que oferta a la poblacién. Cabe resaltar que
el benchmarking funcional segin Spendollini (2005) comenta que las praxis que
desarrollan las empresas, son las que determinan su crecimiento econémico y su

éxito empresarial en rubro al cual se dediquen.

Otra de las investigaciones que aborda al benchmarking funcional y la
administracion de ventas es la de Noad (2017) que hace un estudio de una
corporacion multinacional especificamente acerca de su fuerza de ventas, en 11
diferentes paises, en la cual resalta las practicas usadas en cada una de ellas y
comparandose con las de su propia corporacion. También esto es consecuente con
Llontop & Rimarachin (2016) ya que el coeficiente de Pearson de Rho=0,737 de su
correlacion positiva alta bajo un p valor de 0.00 respalda la correlacién entre el
benchmarking funcional y las ventas en esta ocasion en una estacion de servicios,
cabe resalta que Llontop & Rimarichin (2016) comentan que la estacién de servicios
tiene aun algunas falencias tanto en sus propios trabajadores que desconocen adn
de la historia y de lo que es la empresa, asi como también falencias en la
administracion de ventas (un 29% de los trabajadores estan en desacuerdo de la
gestion de las ventas de la estacion de servicios), los cuales justifica la correlacion
entre el benchmarking funcional y la administracién de ventas, ya que ambas estan
presentando falencias, la correlacién es justificada, por lo cual al hablar de
benchmarking funcional, se habla también de praxis, en este caso de la deficiente
praxis que aplica la administracion de ventas de la estacion de Servicios de Santa
Angela SAC; por lo cual las investigaciones antes mencionadas, son concordantes

entre si con los resultados de la presente investigacion.
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En consideracion a lo que postula Spendollini (2005) quien fundamenta los tipos de
benchmarking, la presente investigacion es congruente con sus postulados tedricos,
dentro de sus tipos, benchmarking interno y externo (el competitivo, genérico y
funcional), ya que demuestra congruencia con los resultados descriptivos ante una
administracion no del todo eficaz, asimismo esto es consecuente con los postulados
de Camp (1993) que si bien hace ahinco en como se desarrolla el proceso del
Benchmarking, la administracion de ventas es un pilar fundamental ante la gestion

de los procesos de conduccion de la empresa.

Tomando en esencia una comparativa de los resultados inferenciales y descriptivos
de las variables y de las dimensiones, se da uno cuenta que estas llegan a ser
consecuentes entre si, por lo que ambas estadisticas concuerdan entre si, por
ejemplo, entre el benchmarking y la administracion de ventas su correlacion fue
confirmada bajo el p valor=0.000 y un Rho de 0.984, los cuales son consecuentes
con los estadisticos descriptivos también mostrados en la seccion resultados, por lo
que el Benchmarking consiguié calificaciones entre bueno con 53.5% y regular en
un 43.7%y en el caso de la administracién de ventas con una calificacion de bueno
con un 47.9% y regular de 49.3% respaldando asi los estadisticos inferenciales. En
conjunto estos 2 tipos de estadisticas brindan una apreciacion del estado de
benchmarking y la administracion de ventas en la editorial en estudio, por lo que se
puede concluir que aparte de la relacién existente entre estas, también agregar que
el calificativo es entre bueno y regular. Cabe resaltar que todos los estadigrafos
descriptivos, presentan concordancia con las correlaciones existentes asimismo con
el grado propio de la misma correlacién, en todas las dimensiones de las variables
tanto como la del benchmarking y la administracion de ventas presente en el estudio

efectuado.

En base a toda la discusion comentada anteriormente, se dispone que toda la base
tedrica, asi como todos los antecedentes son consecuentes y congruentes con los

resultados de la presente investigacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primera:

Conforme a los resultados respecto al objetivo general de determinar la correlacion
entre el benchmarking y la administracion de ventas la cual se confirmd con un
p=0.000 y un Rho de 0.984 concluyéndose que es una correlacion positiva muy alta,
al ser positiva es directa, es decir que el comportamiento de las variables son
asociadas altamente en su propio desarrollo.

Esto respaldandose con los estadisticos descriptivos también mostrados en la
seccién resultados, por lo que el Benchmarking consiguio calificaciones entre Bueno
con 53.5% y regular en un 43.7% y en el caso de la administracion de ventas con
una calificacion de bueno con un 47.9% y regular de 49.3%, por lo que se puede
concluir también que el calificativo es entre bueno y regular en ambas variables.
Segunda:

En base a los resultados respecto al primer objetivo especifico de determinar la
correlacion entre el benchmarking interno y la administracion de ventas la cual se
confirmd con un p=0.000 y un Rho de 0.934 concluyéndose que es una correlacion
positiva muy alta, al ser positiva es directa.

Esto respaldandose con los estadisticos descriptivos, por lo que el Benchmarking
interno consiguio calificaciones entre Bueno con 50.7% y regular en un 46.5% y en
el caso de la administracion de ventas con una calificacion de bueno con un 47.9%
y regular de 49.3%. Por lo que se puede concluir también que el calificativo de entre
bueno y regular a ambas variables. Por lo cual la administracién de ventas tiene
mucho por mejorar ya que los trabajadores denotan que otras areas del
departamento trabajan de mejor manera que este, por lo cual el benchmarking
interno pudiera ayudar a mejorar el performance de aquellas areas del
departamento de ventas para asi tener mejores resultados.

Tercera:

En vista a los resultados respecto del segundo objetivo especifico de determinar la
correlacion entre el benchmarking competitivo y la administracién de ventas la cual
se confirmd con un p=0.000 y un Rho de 0.865 concluyéndose que es una

correlacion positiva alta, al ser positiva es directa
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Esto respaldandose con los estadisticos descriptivos, por lo que el Benchmarking
competitivo consigui6 calificaciones entre Bueno con 16.9% y regular en un 80.3%
y en el caso de la administraciéon de ventas con una calificacion de bueno con un
47.9% y regular de 49.3%. Por lo que se puede concluir también que el calificativo
es entre bueno y regular en ambas variables.

Cuarta:

En concordancia a los resultados respecto del tercer objetivo especifico de
determinar la correlacion entre el benchmarking genérico y la administracion de
ventas la cual se confirmé con un p=0.000 y un Rho de 0.931 concluyéndose que
es una correlacion positiva muy alta, al ser positiva es directa.

Esto respaldandose con los estadisticos descriptivos, por lo que el Benchmarking
genérico consiguid calificaciones entre Bueno con 77.5% y regular en un 22.5% y
en el caso de la administracion de ventas con una calificacion de bueno con un
47.9% y regular de 49.3%. Por lo que se puede concluir también que el calificativo
es entre bueno y regular entre ambas variables. Se evidencia que la administracion
de ventas, si bien esta haciendo buen trabajo aprendiendo de otras empresas
lideres que no son del rubro editorial, sin embargo, adn tiene un poco que mejorar.
Quinta:

Dado que los resultados respecto del cuarto objetivo especifico de determinar la
correlacién entre el benchmarking funcional y la administracion de ventas la cual se
confirmo con un p=0.000 y un Rho de 0.733 concluyéndose que es una correlacion
positiva alta, al ser positiva es directa.

Esto respaldandose con los estadisticos descriptivos, por lo que el Benchmarking
funcional consigui6 calificaciones entre Bueno con 77.5% y regular en un 22.5% y
en el caso de la administracion de ventas con una calificacion de bueno con un
80.3% y regular de 16.9%. Por lo que se puede concluir que el calificativo es entre
bueno y regular de ambas variables. Por lo que se concibe que la administracién de
ventas tiene trabajo que hacer ya que al considerar el uso del benchmarking
funcional con un 77.5% significa que un no goza con las mejores practicas del
mercado para asi desarrollar un mejor performance en la editorial, la cual la lleve a

ser mas competitiva en su rubro.
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VII.

RECOMENDACIONES

Primera:

Se recomienda a la gerencia de la editorial en estudio que dada y confirmada la
relacion entre benchmarking y la administracién de ventas en su entidad, revisar
sus estrategias de venta tomando en cuenta el benchmarking para un mejor
performance en las estrategias de venta que la administracion haya tomado.
Segunda:

En vista a la relacién que existe entre Benchmarking Interno y la administracion
de ventas de publicaciones del Fondo editorial en estudio, se recomienda hacer
un diagnéstico interno del performance de todas las areas de la empresa, para
asi estudiar cuales son las mas eficientes y eficaces y asi copiar su metodologia
de trabajo a las demas areas, para que asi todas mejoren en conjunto, sobre todo
teniendo en cuenta al &rea de ventas, para asi mejorar su performance.
Tercera:

Dada la existente relacidbn que existe entre el Benchmarking competitivo y
administracion de ventas del fondo editorial en cuestion, se sugiere elaborar un
benchmarking competitivo con las editoriales que conforman la competencia, por
lo que la gerencia debe estudiar los aspectos que hacen competitivos a aquellas
empresas y acoplarlas en si misma para asi poder tener mayor presencia en la
cuota de mercado.

Cuarta:

En vista a que se confirmé la correlacién entre el Benchmarking genérico y la
administracion de ventas de del Fondo editorial en estudio, se recomienda
siempre tener en cuenta y en algunos casos como modelos a diferentes
empresas lideres en sus rubros, ya que a pesar estas puedan ser diferente que
hacer empresarial, hay una caracteristica en que destacan, la cual es de manera
transversal en todo tipo de organizacion, por lo que se refiere e infiere que
siempre hay algo que aprender de los mejores, esa es la esencia del
benchmarking genérico, por ende, esa es la recomendacion, para asi mejorar de
manera transversal los procesos de la editorial estudiada.

Quinta:
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Ya que se corroboro la relacion que existe entre Benchmarking funcional y la
administracion de ventas del Fondo editorial en estudio, se recomienda a la
gerencia efectuar un estudio de mercado a la competencia para conocer sus
mejores praxis en diferentes indoles, para que asi la empresa pueda disponer de
mejores précticas y con ello la administracion de ventas logre un mejor
performance en sus metas.
Sexta:
Se sugiere que en las administraciones de venta de toda empresa como las de
editoriales tener dentro de sus herramientas de uso y sobre todo en el
planeamiento estratégico al benchmarking con el fin de planificar la captacion de
clientes a beneficio de la empresa en cuestion, asi como el desarrollo de
estrategia de penetracion de mercado para llegar a los nichos, considerando los
canales de promocion para que la empresa pueda llegar a ellos.
Séptima:
Se sugiere a la comunidad cientifica y académica ahondar en esta tematica en
diferentes rubros para asi tener un mejor entendimiento de las diferentes
estrategias que usan las empresas para crecer en el mundo empresarial en su
respectivo rubro, tomando en cuenta que la diferenciacién es el principal atractivo
qgque dispone las empresas para atraer sus clientes considerando el
benchmarking, esta seria adaptada a partir de los resultados del benchmarking
usado por las empresas.

Octava:
La investigacion resulta ser concluyente en que existe una correlacion fuerte y
positiva entre el benchmarking y administracion de ventas por lo que se sugiere
que se efectué una investigacion a nivel causal explicativa ya que la correlacién
es un requisito previo, sin dicha correlacion, la causa efecto no podria ser factible,
llevado a comprobarse como se da el caso en esta investigacion que fue

comprobado, se justifica el hecho de sugerir tal investigacion.
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ANEXOS

Matriz de Consistencia

fondo editorial de una institucién
educativa superior, 2022?

fondo editorial de una institucion
educativa superior, 2022.

ventas del fondo editorial de
una institucion educativa
superior 2022.

éCudl es la relacién entre el
benchmarking funcional y la
administracién de ventas del
fondo editorial de una institucidn
educativa superior, 2022?

Determinar la relacidn que existe
entre Benchmarking funcional y
la administracion de ventas de
publicaciones del Fondo editorial
de una institucién educativa
superior, 2022.

Existe una relacidn significativa
directa entre Benchmarking
funcional y la administracién de
ventas de publicaciones del
Fondo editorial de una
institucion educativa superior,
2022.

Administracion
de ventas

Planeamiento de Is procesos de
mercadotecnia

Formulacion del problema Objetivos Hipoétesis Variable Dimension Subdimensiones  Indicadores Metodologia
General General General V1 Enfoque
Eficacia Cuantitativo
Eficiencia
Benchmarking interno Organizacion
Praxis
s L . L Existe una relacion Disefio laboral
¢Cuél es la rele_lcmn entre Determinar la rellacmn entre significativa directa entre Competencia
benchmarking y la benchmarking y la A o
Rty e Benchmarking y la : Poder de negociacion
administracion de ventas del administracion de ventas del e - . Benchmarking h -
o o administracion de ventas de Benchmarking L Capacidad productiva
fondo editorial de una fondo editorial de una e competitivo Ventai fi
institucién educativa superior institucién educativa superior pl_JbIl;auones d.EI Eondp entaja comparativa —
' ’ editorial de una institucion Benchmarking Ventaja absoluta Disefio
20227 2022. ; . - -
educativa superior, 2022 externo Benchmarking Metas empresariales No
genérico Cuotas de mercado experimental
. Estandares
Bepj:é?;;z; ng Producto diferenciado Corte
Procesos, Praxis Transversal
Especificos Especificos Especificos V2
Determinar la relacién que existe | 2Ste una relacién significativa Sistema de informacion
éCudl es la relacién entre el - q directa entre Benchmarking Anélisis del zflmblente de
. entre Benchmarking Internoy la L L mercadotecnia .
benchmarking internovy la . .. Interno y la administracién de g Nivel
- s administracién de ventas de - Ay Andlisis de la demanda S
administracién de ventas del S o ventas de publicaciones del Andlisis s Descriptivo -
fondo editorial de una institucién publicaciones del Fondo editorial Fondo editorial de una Analisis de la oferta Relacional
ducati or. 20227 de una institucién educativa institucion educati ) Analisis de nichos de mercado
educativa superior, [ superior, 2022 Institucion educativa superior, Anélisis de deSarrO”O de nuevos
2022. productos y/o servicios
L .. . ., ) Existe una relacidn significativa
¢Cudl es la relacion entre el Determinar la relacidn que existe directa entre Benchmarkin Pl iento estratéai
benchmarking competitivo y la entre Benchmarking competitivo competitivo administracign de Or?gnizr(;](;egl (r)n(;?cr:d?)glco
administracion de ventas del y administracién de ventas del P ¥ Planeacion Estadistica

Implementacion

Estrategias de penetracion en
nichos de mercado

Seleccién de canales del mercado
Disefio de estrateias de
promocion

Disefio de promociones

Descriptiva e
inferencial

Control

Adminsitracion de la feuerza de
ventas

Evaluacion del desempefio de la
emrcadotecnia




Matriz de Operacionalizacion

Variables Definicion conceptual Deflnlplon Dimensién . Sup Indicadores Esca_la_gie Instrumento
operacional dimensiones Medicion
Eficacia
Eficiencia
. . Benchmarking interno Organizacion
El Benchmarking es una herramienta Praxis
e rs e s S | s v
mas corg etiti\'/())/s dentrg deun medida a partir de Competencia
mercado cgda vez mas dificil, sin 2 dimensiones: Benchmarkin Poder de negociacion
Benchmarking ’ Benchmarking ring Capacidad productiva Likert
embargo, hay aspectos que es . competitivo . ]
: ] - interno y externo y Ventaja comparativa
importante revisar. Entre dichos . p
; . - sus Benchmarking Ventaja absoluta
aspectos se tiene a. la calidad, la subdimensiones externo Benchmarkin Metas empresariales
productividad y el tiempo narking Cuotas d P d
(Spendolini, 2005). JENEIco E:tz:jarZsmerca 0
Benchmarklng Producto diferenciado
funcional -
Procesos, Praxis
Sistema de informacién
Anélisis del ambiente de mercadotecnia
Anélisis de la demanda : :
Anadlisis Anadlisis de la oferta Cuestionario
Anélisis de nichos de mercado
Anélisis de desarrollo de nuevos productos
Segun la definicion de la American y/0 servicios
Marketing Association (s.f) citada Planeamiento estratégico orientado al
por Kotler (2001), la gestion de - - mercado
Administracion de marketing es el arte de planificar y mifiiudr;aavagr?ﬁ I?je Planeacion Planeamiento de los procesos de
ejecutar ideas, concepcion, fijacion P mercadotecnia Likert

ventas

de precios, promocién y distribucion
de bienes y servicios para generar
comunicacion. metas personales y
organizacionales.

4 dimensiones
segln Kotler

Implementacién

Estrategias de penetracion en nichos de
mercado
Seleccion de canales del mercado
Disefio de estrategias de promocion
Disefio de promociones

Control

Administracion de la fuerza de ventas
Evaluacion del desempefio de la
mercadotecnia
Administracion de lineas de productos y
servicios, asi como sus marcas y empagues




Instrumentos

Benchmarking TD TA
Su area cumple con todas las metas fijadas

Su darea logra con eficiencia sus tareas

Su area tiene una organizacidn que permite una buena
sinergia y funcionamiento

La praxis cotidiana de su equipo es la idonea para su drea
Hay sinergia en la practica diaria de sus labores dentro de
su area

El disefio laboral de los puestos de su drea son los
adecuados

Tienen en claro la competencia de su rubro econdmico
Tienen en claro su propio poder de negociacién como las
de sus competidores

Tienen un diagndstico de la capacidad operativa de su
empresa

tienen en claro las ventajas comparativas de su empresa
con su competencia

tienen en claro las ventajas absolutas de su empresa con su
competencia

Desarrollan un nuevo sistema de trabajo en inspiracion de
otra empresa lider en el mercado asi no sea de su rubro
Consideran a mejorar la praxis o estructura de organizacion
en base a otras entidades lideres en el mercado asi no sea
de su rubro

Tienen conocimiento de las metas empresariales de su
empresa como también de la competencia del rubro o sus
similares

Tiene conocimiento de la cuota de mercado que ocupay
de su competencia

Tiene en claro los estandares de calidad que su empresa
brinda en sus productos y servicios como los brindados por
la competencia

Tiene en claro las diferencias de los productos y servicios
ofrecidos por su empresa como los brindados por la
competencia

Tiene en claro las praxis aplicadas por su competencia
relacionada con la operatividad de su rubro
Administracion de ventas TD TA

La empresa dispone sistemas de informacion con el cual
desarrollar inteligencia de mercado

La empresa analiza la mercadotecnia aplicada en el rubro

La empresa analiza la demanda potencial en el rubro
desempeiiado




La empresa analiza la oferta potencial en el rubro, asi como
su participacién en el mismo

La empresa sabe identificar a aquellos potenciales clientes
gue pertenecen al nicho de mercado que la empresa
apunta

La empresa analiza la posibilidad de ofertar nuevos
servicios a su clientela

La empresa analiza la posibilidad de ofertar nuevos
productos a su clientela

La empresa desarrolla su planeamiento orientado al
mercado que apunta

Los procesos de mercadotecnia desarrollados por la
empresa son los idoneos

La empresa desarrolla estrategias idoneas de penetracién
al nicho de mercado

Los canales de comercializacién son los idéneos

Los canales de promocion son los iddneos

Las estrategias de promocién son las adecuadas al rubro

La gestion del equipo de ventas es adecuada

Se efectla de manera iddnea el desempefio de la
mercadotecnia




CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO

N LY

ERCUELA DE PO PGRAD

HE DIMENSIOHES 7 fterns Fertinencia® |Relevancia® Claridad” Sugurencias
Benchmarkirg 4 No Kl Ko Kl N

1 %4 dnea cumiple con todas las metas fladas x X *

2 %u drea logra con eficiencia sus tareas X X X

k] . . L x % [
Zu drea tiene una arganizackin gue permite una buena sinergla y
furcionamienta

4 Las praxls cotidiana de su equipo es la iddnea para su drea X X X

3 Hay sinenga en la practica diaria de sus lzbores dentro de s drea - x x

L £l disefio laboral de los puestos de su drea son los adecuados X X X

enen en claro la competencia de s nubro econdmico

T T lara | ] b X ¥ 3
Tie a1 e de i © g s

L enen en claro su propio poder de negociacion como |as de sus comaetkdores X X X

3 Teenen un diagnéstico de & capaddad opemativa de su empress ¥ ¥ x

1 | tienen en claro lzs ventaas comparativas de s empress con su competenda X X Ed

11 Hemen en clang s venta@s absolutas de su empresa con su compstenca " X x

12 | pesarrollan un nuewe sstema de trabajo en inspiracidn de otra emipresa lider X X Ed
en el mercadio asl vo sea de su rubrs

1E] Consideran a mejorar b praals o estructura de crganieacicn £n base 2 otras L3 x x
entidades fderes en el mercado 25l no sea de su rubns

i Tienen conocimiento de las metas emoresariales de su empresa como también x X X
de la competenda del rubro o sus similares

15 X ¥ X
Thene coneimienta de la csota de mercado que ocups ¥ de 2u compeiendia

i Teene en clard bos estdndares de calided que su empresa brinda en sus ¥ ¥ x
producies y semvicos come los brindados por k2 competencla

ir Tiene en clara las diferenclas de los preductos y serdicios ofrecidos por su ¥ ¥ x
empresa come los brindadaos por k2 competencia

1l Tiene en claro ks prasds aplicadas por su compebencia relacionada conla " x x
aperathvidad de su rubre

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si, hay suficiencia.

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X]

Apellidos y nombres del juez validador. Yolvi Ocafia-Fernandez
Especialidad del validador: Dr. en Educacion. Docente de Posgrado|e Investigador

Firma

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]
DNI: 40043433



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO

H® OIMENRSIONES | ems Pertinencia® | Relevancia® Claridad” Sugerenciag
Admnisiracion de Ventas si Ko 51 No Si No

1 La empresa dispone ssbemas de informackdn con el osal desarrallar intelgenda X X X
de mercado

F] X X X
La emepresa analiza la mesrcadotecnia aplicada en el nubro

3 X X X

La empresa anallza la demanda potendal en el rubro desempeiado

La emipresa analiza la oferta potencil en el rubro asl como su partkdpacitn en el

mismo:
5 La empresa sabes Identficar a aguellos potencales clientes gue perienecen al X X X
nicho de mercada que la emipresa apunta

] La emipresa analiza la pesibllidad de ofertar nueves servickos a sus dientela x x x
T La empresa analiza la posisilidad de ofertar nuevos productos a sus dientela X X X
d La emipresa dessrnolia su planeamienio criemtado al mercade gque apunta x x x
] Los procesos de mercadotecnla desarrodadas por la empresa son los iddnecs X X X
L] La emipresa desarrolla estrateglas Koneas de penetracidn al nicho de mercado X X X
11 Loz canales de comercilizackin son los Iddneas x x x x
1 Los canales de promockdn son los iddnecs x x x x
TF Las esirabegia de promockn son las adecuadas 2 rulsra x x x x
14 La gesthon del equipo de ventas es adecuada x x x x
15 | S¢ efecida de manera danea el desemaoeio de la mercadotecnia x x X x

Dbservaciones (precisar si hay suficiencia): 5i, hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos v nombres del juez validador. Yeolvi Ccafa-Fernandez DNI: 40043433

Especialidad del validadeor: Dr., en Educacién. Docente de Posgrado e Investigador

Firma



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO

HF DIMENEIOHES T ftem= Fertinencia’ |Helevancias Claridad” Sugerencias
Eenchmarking =i Ko Kl Mo Edl £

1 %y drea cumiple con todas las metas filadas X L X

fd Luy drea logra con eficiencla sus tareas X x x

3 Zu drea tiene una organizackdn gue permiie una buena sinergla y x X *
furcionamients

2 Las praxls cotidiana de sw equipo e |a ddnes para su drea X * x

] Hay sinergia en la practica diaria de sus lbores dentro de su dnea X X x

L] £l disefio labaoral de kos puesios de su drea son los adecuados X X X

T Tienen en clara la competencia de su rubro econdmico x X X

] Thenen en clara su prople poder de negociacién como las de sus comoetidores X X X

k] Teenen un diagnéstico de i capacdad opemativa de su empress K ¥ x

1 | tienen en claro ks ventajas comparativas de su empresa con su competenda K ¥ x

11 tlenen en claro ks venta@s absohaias de su empress con 2 Lompsstencla X x x

12 | Desarrollan un nueve sstema de trabajo en inspiracidn de otra empresa lider X X X
en el mencade asl no sea de surubro

EE] Conskderan a mejorar la prasls o estreciura de crganicacicn &n base 3 oiras K ¥ x
entidades lideres en el mercado 25l no sea de su rubno

kL] Teenen conadmilente de las metas emoresariabes de so empresa como tamalen X ¥ x
de la competencia del rubra o sws similares

14 X X 3
Thene conccimients de la osota de merncado que ocupa ¥ de 2u competenda

KL Teene en claro los estdmndares de calidad que su emipresa brinda en sus X X X X

productos y semvicos come [os brindadas por k2 competencla

17 Tiene en clara las diferencias de los productos v serdcias ofreddas por su X X X x
empresa come les brindadas por &2 comipetencla

IEL] Thene en clano s pracds aplicadas par su competencia relacionada conla X X X X

operatividad de 2u rubre

Observaciones (precisar si hay suficiencia), 5i, hay suficiencia.
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1 La empresa dispone sstemas de informacdn con el osal desarrollar inteligenda X X x
de meercado
] ® 3 X
La emaresa analiza la mercadetecnia aplicada &n el rubre
3 x X X
La empresa anallza la demanoa potendal en el rubro desempefago
[ x x %
La emipresa analiza la oferta potencial en el rubro asl como su participacion en el
mismo
3 La emaresa sabe identificar a aguellos potencales clientes gue pertenecen al x X X
nicho de mercado que la emipresa apunta
L La empresa analiza la posiosllidad de ofertar nuevos serviclos a sus clientela x x x
L La empresa anallza la posibildad de cdertar nueyos productos a sus dientela X x X
[ La emoresa desarmoliz su planeamiento edentada al mercade que apunta x X X
[ Los procesos de mercadotecnia desarroladas por la emipresa son los lddneos X X X
i} La emepresa desarmola estrateglas Moneas de penetracion al nicho de mercado X X x
1 Los canales de comercalizackin son los ddneas x X X X
iF3 Los canales de promiocidn son kos iddneos X X x X
14 | Las estrategia de promocidn son las adecuadas 2l ruoro x X X X
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ESCUELA DE POST
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Me DIMENSIOMES / items Pertinencia! Relevancia® Claridads Sugerencias
Senchmarking Si Mo Si No Si No
1 5y area cumple con todas las metas fijadas X X X
2 Su drea logra con efidends sus taress X X x
: ! } X X X
5u ares tiens una organizadion gue permite ung busna sinergia y funconamiento
4 Las praxis cotidizna de su equipo es |z iddnes para su arez X X A
5 Hay sinergia en |z practica diaria de sus lsbores dentro de su drea X X X
6 £l dizefio laboral de los puestos de su ares son bos adecuados X X X
T Tienan en claro la competenciz de su rubre scondmice X X X
8 Tienen en claro su propio poder de negocizcion come las de sus competidores X X X
] Tienen un diagnostico de la capacidad operativa de su empresa X X X
10 | tienen en claro |2s ventsjas comparativas de su empresa con su comgekencia X X X
11 tienen en claro las ventsjas absolutas de su empresa con su competenciz X X X
12 Desarrullan_un nwevo sistema de trabajo en inspiracion de otra empresa lider en el X X %
mercade 231 no 523 de su rubno i
13 Consideran a mejorar la prass o estructura de organizacion en base a otras entidades
: : X L X
lideres en &l mercado asi no se3 de su rubro
14 Tienen conocdimiento de las metas empresariales de su empresa como tambien de la X X
competencia del rubro o sus similares
13 Tiene conacimiento de ka cuota de mercado gue ocupa y de su competenda X
18 Tiene en clar kos estandares de calidad que su emgpresa brinda en sus productos y X %
servicias como los brindadas por la competencia i
17 Tiene en claro |as diferencias de los productos y servidos ofrecidos por su empresa como ¥ X %
los brindados por la competencia i
18 Tiene en claro Ias praxis aplicadas por su compstenda relacionads con |z operstividad de ¥ X %
su rubro i
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N° DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia: | Claridad’ Sugerencias
Adrinistracion ot vertas Si No | Si 5i No
1 La empresa dispone sistemas de informacion con el cual desarroliar X X X
inteligencia de mercado
2 La empresa analiza la mercadotecnia aplicada en el rubro X X X
3 La empresa analiza la demanda potencial en el rubro desempenade X X X
4 La empresa analiza la oferta potencial en el rubro, asi como su X X X
participacion en el mismo
5 La empresa sabe identificar a aquellos potenciales clientes que X X X
pertenacen al nicho de mercado que la empresa apunta
] La empresa analiza la posibilidad de ofertar nuevos servicios a su X X X
clientela
T La empresa analiza la posibilidad de ofertar nuevas productos a su X X X
clientela
& La empresa desarrolla su planeamiento orientado al mercado que X X X
apunta
] Los procesos de mercadotecnia desarrollzdos por la empresa son los X X X
idoneas
10 | La empresa desarrolla estrategias iddneas de penetracicn 3l nicho de X X X
mercado
11 | Loz canales de comercializacion son los idoneas X X X
12 | 105 canales de promocién son los idéneos X X X
13 | Las estrategias de promocion son las adecuadas al rubra X X
14 | La gestidn del equipo de ventas es adecuada X X X
15 | Se efectia de manera iddnea el desempeno de |a mercadotecnia X X X
Observaciones [precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. ... DR. CARRANZA ESTELA Teodord ..o DNI: 03074405

Especialidad del validador: Doctor en Administracion, Magister en Evaluacion y Acreditacidn de la Calidad, Licenciado en Administracidn

*Pertinencia:El item comesponde al concapho tedeco fornsdade.
*Relervancia; El item s spropiado para represertar 3l componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se erdende tin dificuliad alguna & ennciado del iem, es
CORCESD, exacio y direcio

Nota: Suficiencia, s& dice suficiencia cuando los fterns planteados
son suficientes para medir la dmension

X CLAD 0871
Tirma del Cxperto informante.
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DATA V1 - BENCHMARKING

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 | P12 | P13 P14 P15 P16 P17 P18
Cor1 4 5 4 3 3 4 4 5 4 4 3 4 5 4 3 4 4 3
Cor2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4
Cor3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cord 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 2 3 4 3 4 5 5 2
Cors 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4
Cor6 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5
Cor7 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4
Cor8 3 5 3 5 5 4 4 3 3 5 3 3 5 3 5 3 5 3
Cor9 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4
Cor 10 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3
Cor11l 3 3 3 3 3 4 4 5 3 5 5 4 3 4 4 3 5 5
Cor12 3 3 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4
Cor13 3 3 1 1 1 2 5 1 1 1 1 4 4 1 1 1 1 1
Cor 14 3 1 3 1 3 4 1 4 3 5 4 4 1 4 1 3 5 4
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DATA V2 — ADMINISTRACION DE VENTAS
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El Rho Spearman trabaja con rangos de correlacion, los
cuales son los siguientes:

Tabla

Tabla de Interpretacion del Coeficiente de Rho de Spearman

Rango Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaboracién propia, basada en Hernandez (2014)



Tabla
Interpretacion del Alpha de Cronbach

Coeficiente Criterio
Coeficiente alfa >.9 Es excelente
Coeficiente alfa >.8 Es bueno
Coeficiente alfa >.7 Es aceptable
Coeficiente alfa >.6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Es inaceptable

Fuente: Bentacourt & Caviedes (2018)
Elaboracion: Facultad de estadistica de la Universidad Santo Tomas.

Tabla

Escala de Likert.

Puntuacién Denominacién Abreviatura
Totalmente en
1 TD
desacuerdo
2 En desacuerdo D
Indiferente |
4 De acuerdo A
Totalmente de
5 TA
acuerdo

Fuente: Elaboracion propia



Andlisis de contabilidad Alpha de Cronbach de la variable de Benchmarking

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,916 18

Andlisis de contabilidad Alpha de Cronbach de la variable de Administracion de
ventas

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,892 15
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