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RESUMEN

La investigacion titulada “Gerencia de ventas y la comunicacion integrada del marketing en Makro
Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.”, tuvo como objetivo general determinar la relacion
que existe entre la gerencia de ventas y la comunicacion integral del marketing. La poblacion estuvo
constituida por 97 vendedores, se utilizd la muestra censal a todos los vendedores por tener acceso a
toda las unidades de investigacion. EI método que se empled fue el hipotético deductivo con un
enfoque cuantitativo, ademas la investigacion tuvo un disefio no experimental de nivel correlacional
y de corte transversal. Para la recoleccion de datos se utilizd la técnica de la encuesta y como
instrumento fue el cuestionario, el cual obtuvo un alfa de Cronbach de 0.992, lo cual significa una

alta confiabilidad estadistica, y una validacion de contenido del 88% por parte de los expertos.

Respecto a nuestra hipOtesis general, se concluye que existe una correlacion positiva
considerable del Rho de Spearman 0.647 y un nivel de significancia de 0.01, el cual es menor a
0,05. En relacion con el resultado se puede afirmar que la relacién obtenida es directa, es decir que
ante la presencia de una éptima gestion de la gerencia de venta da como resultado un alto nivel de

cumplimiento de objetivos de la comunicacion integral del marketing.

Palabras Claves: Gerencia de Ventas, Comunicacion integral del marketing y publicidad.
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ABSTRACT

The research entitled “Sales Management and Integrated Marketing Communication in Makro
Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019” had as a general objective to determine the
relationship between sales management and integral marketing communication. The population
consisted of 97 vendors, the census sample was found to all vendors for having access to all
research units. The method used was the hypothetical deductive with a quantitative approach,
in addition the research had a non-experimental design of correlational level and cross-section.
For the data collection, the survey technique is found and as an instrument was the questionnaire,
which obtained a Cronbach alpha of 0.992, which means high statistical reliability, and a content

validation of 88% by the experts.

Regarding our general hypothesis, it is concluded that there is a considerable positive correlation
of Spearman’s Rho 0.647 and a level of significance of 0.01, which is less than

0.05. In relation to the result, it can be affirmed that the relationship obtained is direct, that is, in
the presence of an optimal management of the sale management as a result of a high level of

fulfillment of the objectives of the integral marketing communication.

Keywords: Sales Management, Integrated Marketing Communication and publicity.
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I. INTRODUCCION



En relacion a la realidad internacional el ingreso de multinacionales a la region, ha permitido
que las empresas adopten un modelo de gerente de ventas mas generalista que técnico, sobre
todo en mercados maduros, como en Europa, los cargos son cada vez menos especialistas, sin
embargo, en américa latina esta experimentando un vuelco valorando la experiencia técnica en
el rubro relacionada con la industria o productos que se manejan ademas de habilidades blandas
y liderazgo motivacional como una mezcla perfecta. En Colombia las empresas que venden
productos o servicios no tan especializados, buscan gerentes de ventas con titulo de ingenieria
comercial o ingenieria en administracion de ventas, asimismo en Ecuador la carrera es muy
nueva del mismo modo en Chile se suman otros requerimientos, como el inglés avanzado, la

flexibilidad para viajar, la creatividad y estrategia.

En la actualidad en el campo de estudio importante desde los afios 80 y 90 la Comunicacion
Integral del Marketing se ha convertido en un escenario de masivos cambios apoyados por un
ambiente de innovaciones tecnologicas. En Colombia el mercado es muy agresivo y dividido,
donde el avance de tecnologia de la informacién y el comercio electrénico estan en continuo
cambio, teniendo como objetivo contar con buenas estrategias CIM usando diferentes medios,
tales como: Publicidad, marketing digital, promocion de venta, relaciones publicas, free press o
publicity, comunicacion interna, marketing directo, ya sean empresas multinacionales o
PYMES, conociendo de manera adecuada la comunicacion con los clientes externos e internos

(empleados), por los constante cambios.

Con respecto a la realidad nacional el gerente de ventas en las empresas adolecen de un buen
manejo en las tres areas que son fundamentales para un buen funcionamiento de un departamento
de ventas , el primero en el manejo del equipo comercial a cargo del gerente, segundo el gerente
de administracion de clientes debe satisfacer y anticipar las necesidades del universo de clientes
a su cargo, y finalmente como gerente de negocio, tiene la responsabilidad por la cifra de su
zona,. Los gerentes de ventas mas destacados en el pais saben liderar, dirigir, vender, dirigir y
dinamizar a un grupo de vendedores logrando resultados en el incremento de ventas, ademas de
capacitar en habilidades directivas a quien posiblemente ha tenido buenos resultados como

vendedor.



Al mismo tiempo la comunicacién integral del marketing en las empresa del Peru aprecian en
mayor medida la comunicacion como un elemento importante para su desarrollo y crecimiento,
porque permitird proporcionar mensajes que pueda ser facilmente almacenados y procesados
por lo diferentes tipos de clientes. En consecuencia, crea una ventaja competitiva con la finalidad
de comunicar el valor agregado del producto y servicio, obteniendo un posicionamiento y
fidelizacion con su marca. La gerencia de ventas genera ingresos directos para la empresa a
medida que implementa las estrategias del area de marketing en sus interacciones diarias con

los clientes por eso la importancia del trabajo articulado de ambas areas.

En relacion a la problematica local en Makro Supermayorista S.A la gerencia de ventas no esta
alcanzando los objetivos originando un decrecimiento de ventas en comparacion al 2018. Las
posibles causas del problema es la falta de involucramiento del gerente de ventas al momento
de reclutar y seleccionar al personal del area de ventas, originando que el 50% de la fuerza ventas
no tengan las competencias, habilidades blandas experiencia en ventas y agresividad comercial
que requiere el puesto. No existe un cronograma anual de capacitaciones y muchas veces el
personal no recibe capacitacion en técnicas de ventas y conocimientos del producto, generando
frustracion y desmotivacion al momento de visitar a sus clientes. Otro problema critico es la
falta de supervision de ventas en la gestion de los vendedores en campo, tampoco reciben
acompafamiento, retroalimentacion y medicién obteniendo bajos resultados de ventas. Con
respecto a la motivacion de ventas no existe un plan de incentivos econémicos o psicologicos

generando un clima de desmotivacion en la fuerza de ventas.

Cabe considerar por otra parte que las acciones de marketing no estan teniendo buenos resultados
porque la falta de integracion de los diferentes métodos de comunicacion para los productos y
servicios entre el pablico objetivo afecta la rentabilidad y las ventas. La empresa se enfoca en
medios escritos o radiales cuando no esté alcanzando la cuota de venta mensual, por otro lado la
promocion de ventas no es diferenciada para los clientes importantes que manejan los
vendedores porgue el precio es igual para los diferentes tipos de clientes que visitan las tiendas
Makro. En cuanto a las ventas personales no se esta optimizando eficientemente las estrategias

de marketing por la alta rotacion de vendedores, para finalizar



las relaciones publicas no tenemos participacion en eventos importantes de gastronomia y

bodegas.

Jraiche y Rodriguez, (2012), tesis “Estrategias de Comunicacion Integral de Marketing del
sector calzado Meru Foot”, para obtener el grado de licenciado en Administracion de empresas,
Universidad Catolica Andres Bello, Caracas”. Tuvo lafinalidad de disefar estrategias CIM para
su marca. Con respecto al marco Teoérico hace referencia a Kotler y Armstrong (2003), en su
libro ciclo de vida del producto, el disefio de la investigacion es no experimental, siendo
descriptivo el nivel, fueron 100 personas la muestra a trabajar, las encuestas fueron el
instrumento utilizado. Con la obtencién de los resultados se resalté la importancia de la
publicidad, un 32.8%, RR.PP es admitida en 32.3%, ventas personales el 19.27% y un 15.63%
impulsado por promociones de ventas. En conclusion, un plan eficiente de comunicaciones
permitiré lograr que los mensajes sean transmitidos de manera eficiente al publico externo. En
consecuencia, la investigacion ofrecera una contribucion en las referencias tedricas y en el marco

metodoldgico.

Guerra y Horacio, (2012), tesis "Estrategias para una exitosa comunicacion y mejorara en la
satisfaccion de clientes, para obtener Licenciatura en Administracion, Escuela Superior
Politécnica del Litoral, Ecuador”... La finalidad del trabajo es proponer mejorar lacomunicacion
con los clientes en empresas ecuatorianas, teniendo referencias tedricas a Philpp Kotler con su
libro “Direccion de Mercadeo”, al mismo tiempo, Tannebaul, Laurteborn y Schultz, en su libro
“Comunicaciones Integradas de Mercadotecnia”, destacan la importancia de una buena gestion
del CIM encaminando y reforzando la relacion comercial con clientes de la empresa Penélope.
Tal es el caso que en los resultados los clientes valoran en 60% la publicidad y 40% venta
personal. Por tal motivo una comunicacion clara consolida la relacion con clientes y lo posiciona
en el publico objetivo. Por lo tanto debemos saber a quienes estamos vendiendo nuestro para
lograr una fidelizacidn con nuestros clientes. Esta tesis proporciona para mi objeto de estudio

las referencias bibliograficas y las dimensiones de mi variable independiente.

Alvarez, (2013), tesis titulada °Influencia de las Estrategias de Marketing en el comportamiento

de compra de comidas rapida, Santiago de Cali, 2014, para obtener



licenciatura en Negocios Internacionales y Mercadeo en la Universidad Autonoma del
Occidente, Colombia. La presente investigacion tuvo la finalidad de investigar y estudiar las
conductas, y actitudes en el consumo de comidas rapidas de adolescentes, desde la influencia en
las diferentes estrategias y tacticas seleccionadas y empleadas por especialistas en marketing
para atraerlos y acercarlos a sus productos. El objetivo general es diagnosticar la incidencia que
ejercen las variables del marketing mix en el comportamiento de compra. Con respecto a la
investigacion se empleo un disefio descriptivo y causal para brindar evidencias de las relaciones
causa - efecto. La muestra para este estudio fue 137 personas, empleandose de tal manera un
cuestionario de 27 preguntas. Se concluyé que la publicidad llamativa es un elemento primordial
para recordarla, el 66% afirmé que su establecimiento de preferencia realiza publicidad
Ilamativa, generando en ellos recordacion de marca, siendo la herramienta que mayor emplean
dichos establecimientos de comida rapida. La estrategia sensorial puede ser una brillante idea
para despertar la necesidad en ellos. Otro elemento fundamental que estimula el apetito son las

degustaciones, un 63% de los encuestados lo considera como una buena propuesta publicitaria.

Recinos y Soloérzano, (2014), tesis titulada “Plan mezcla promocional para incrementar la
demanda comercial en los restaurantes de comida a la carta en la zona urbana del municipio de
Santa Ana”. Para obtener el Licenciamiento en Mercadeo Internacional en la Universidad de El
Salvador, El Salvador. El objetivo fue determinar la influencia entre el Plan de mix promocional
en el incremento de la demanda comercial. Este estudio fue con un disefio no experimental, con
corte transaccional y correlacional causal con enfoque cuantitativo. Fueron 384 clientes la
muestra, recibiendo informacion precisa de las preferencias de los clientes potenciales y reales.
La técnica que se utilizo fue la encuesta la técnica y siendo el cuestionario el instrumento en la

recoleccion de datos.

Méndez , (2016), tesis “Las ventas y la capacitacion en la empresa Atento Peru, La Molina -
2016, Universidad Cesar Vallejo”. El objetivo fue encontrar la conexion que existe entre las
ventas y la capacitacion. Con una poblacion formada por 100 trabajadores, por consiguiente,
fueron considerados de manera probabilistico, la muestra fue de 80 trabajadores de la poblacion
.El procedimiento que se utilizo fue hipotético deductivo con un enfoque cuantitativo, ademas

de tener un disefio no experimental con nivel correlacional y corte



transversal, que reunio los datos empleando cuestionario con escala de likert con 18 items para
cada variable, obteniendo informacion valiosa sobre las variables de estudio. Posteriormente, se
realizé el procesamiento de la informacion de los cuestionarios, logrando al anélisis estadistico
de los datos, concluyendo que las ventas se relaciona directamente (Rho = 0,698), teniendo como
resultado una correlacion alta y significancia entre capacitacion y las ventas en la empresa
Atento Per, La Molina - 2016; corroborando la hip6tesis de la investigacion. El presente trabajo
aportara en mi investigacion en marco metodoldgico por la similitud en el método, enfoque,

disefio, nivel, instrumento y técnica ademas de alinearse a mis dimensiones de mi variable.

Pineda, (2016), en su tesis “Administracion de Ventas y Relacion con la Venta Relacional de
Servicios Fijos Empresa América Mavil Perd S.A.C., Lima 2016” para licenciatura en
Administracion, Universidad Cesar Vallejo. La finalidad del investigador fue identificar la
conexion que existe entre Administracion de ventas y Venta Relacional, fueron 29 vendedores
los que conformaron la Poblacion, no probabilistico fue la muestra censal, utilizando un disefio
no experimental, tipo descriptivo correlacional, empleando la encuesta con preguntas tipo Likert,
dichos instrumentos fueron aprobados por tres expertos, se empled el coeficiente Alpha de
Cronbach para establecer la confiabilidad y verificacion de hipotesis el paquete estadistico SPSS
version 24, con los resultados alcanzados se verifico la correlacion de las dos variables de estudio
por lo que se realizd discusiones, conclusiones y recomendaciones. Considero que la tesis
proporcionara relevancia de informacion en el marco conceptual y tedrico de dimensiones e

indicadores.

Ninacondor ,(2016), con la tesis “Variable monetarias en la Fuerza de Ventas y su importancia
para la las ventas de la empresa Grupo Forte S.A, sede Lima 2016, para licenciatura en
Marketing, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas”. Tuvo como objeto de estudio analizar
la variable monetaria que influyen directamente en las ventas, los cuales son cuotas, comisiones
y bonos. Asimismo, lo que buscamos es encontrar cuél de estas variables influyen en mayor
proporcidn al incremento de las ventas para asi poder determinar estrategias de mayor relevancia
y descartar el uso de aquellas que apoyen una variable de menos impacto en la empresa Forte.
El analisis del método regresion lineal multiple probara qué combinacion de variables

independientes tienen el mayor impacto en las ventas respectivamente. Finalmente,



los resultados de las pruebas estadisticas nos indican que las variables més relevantes son las
cuotas y las comisiones para el incremento de las ventas en Forte, por lo que un método correcto
en la fijacion de cuota y una clara estrategia de pago de comisiones incrementaran los ingresos
en Forte. Este trabajo confirma la hipdtesis de la importancia de uno de los indicadores de mi

variable independiente para alcanzar las metas establecidas de la empresa.

Pacheco, (2017), con la tesis “Direccion de ventas y fortalecimiento de la marca empresa San
Joaquin Roxfarma S.A, Los Olivos, 20177, para obtener licenciatura en administracion de
empresas, Universidad Cesar Vallejo. La investigacion fue descriptivo correlacional, el disefio
no experimental con corte transversal, la poblacién estuvo conformado por 33 vendedores de
ambos sexos, entre 25 y 48 afios. Por la cantidad de personas la muestra fue censal. La técnica
fue laencuesta y se utiliz6 como instrumento el cuestionario; teniendo 18 preguntas por variable.
El Programa SPSS mostro los resultados, determinando una alta y positiva correlacion entre
ambas variables con un coeficiente de rho de Spearman de 0.840** y nivel de significancia

0.000, aceptando la hipdtesis de trabajo, determinando relacion entre ambas variables

Delgado, (2017), tesis “Direccion de ventas en telemarketing para productos marca Vision
Electric de Corporacién Vision S.A.C., Lima Norte, 20177, para obtener la licenciatura en
marketing y direccion de empresas, Universidad Cesar Vallejo. El objetivo fue determinar el
impacto de la direccion de ventas en la gestion del telemarketing. La investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo, disefio no experimental transversal y especifico descriptivo. La intencién
demostrar la relacion de causalidad entre la variable independiente e dependiente. Fueron 114
clientes frecuentes que conformaron la poblacién entre edades de 25 a 50 afios, de nivel
ferreteros de la Zona Lima Norte. La poblacién es reducida por ese motivo se empled una
muestra censal, por lo cual se tomd a toda la poblacion, utilizando la técnica de la encuesta, el
instrumento el cuestionario de 24 preguntas con escala de Likert. Obteniendo los resultados se
demostro la influencia significativa de la direccidn de ventas en el telemarketing, con un p valor
= 0,000 < 0,05 y un coeficiente de correlacion de 0,935, correlacion muy fuerte. EI R cuadrado
indica que el 82.9% de variabilidad en el telemarketing es causada por la direccion de ventas y
el Anova con un valor de sig. de 0,000 < 0,05 precisa una causalidad significativa.



Sebastiani, (2016), titulo “Estrategias de CIM para mejorar el posicionamiento de la marca
Marcimex, empresa de electrodomésticos del distrito de Trujillo”, para obtener licenciatura en
Administracion, Universidad Privada del Norte. La tesis tenia como objetivo plantear estrategias
CIM en el mejoramiento y posicionamiento de marca en sus clientes. Como referencia teorica a
Idalberto Chiavenato (2006), quien determina al CIM como el conjunto de dimensiones.
Utilizando la técnica estadistica de encuesta a 384 pobladores con actividad laboral.

En consecuencia, se obtuvo que el 34.38% tienen conocimiento de la marca Marcimex, un 32%
afirma que la publicidad en tienda es buena, con referencia a la venta presencial, el 26.82%
indica que los vendedores tas contribuye lo suficiente para su decision de compra, mientras un
13.54% manifiesta que la asesoria personalizada es deficiente, 23% le gustaria ganar premios
por sus compras Yy finalizando un 17% sefiala que las promociones de puntos acumulables serian
super atractivo. Como objetivo se propone desarrollar una comunicacion integral para su
eficiente funcionamiento, a fin de que los mensajes lleguen al receptor utilizando las diversas

herramientas.

Actualmente la Gerencia de ventas es importante para las empresas comerciales, por ello Soto,
Ruiz y Echavarria, (2012), sostuvo que el gerente implementa y administra las acciones
propuestas del plan de ventas, por esta razon, en primer lugar, debe realizar un buen
reclutamiento y seleccion de personal, en segundo lugar programar las capacitaciones, en tercer
lugar realizar el acompafiamiento, retroalimentacion, medicion y evaluacion. Ya para terminar
otra de las funciones es motivar a los vendedores. En otras palabras, el gerente de ventas debe
manejar el area comercial de forma estratégica, para ser altamente competitivo en un mundo

cada mes mas exigente y dindmico. (p.33)

Para definir la gerencia de ventas Schnarch, (2011) infiere que las ventas y utilidades de las
empresas se da por medio de la fuerza de ventas, manteniendo un plazo determinado para

interactuar con los clientes.

Por otra parte Skiba, Saini, & Friend, (2018) manifiestan que es importante comprender las

habilidades claves requeridas para los gerentes de ventas para impulsar el rendimiento de las



ventas, asi como proporcionar una perspectiva novedosa para equilibrar las presiones entre las

entradas de costos y las salidas de ventas.

Entre tanto Deeter, &Schmelz, (2019) concluyen que las ventas y el esfuerzo del vendedor
disminuyen después del cambio a un programa de bonificacion en efectivo. Lo practico implica
que los programas de incentivos basados en mercancias puede ser preferible a los programas de

incentivos basados en efectivo.

Al mismo tiempo Gustafson, Pomirleanu, & John-Mariadoss, (2018) determinan que un buen
clima organizacional predice la efectividad en las ventas, pero aun asi no tiene mucha atencion
en las empresas. Por lo tanto, un marco debe tener un enfoque especifico para incluir la

investigacion climatica en las ventas.

Es conveniente precisar que Johnson, (2019) indica que los vendedores son un canal de ingresos
clave para muchas organizaciones, por eso el esfuerzo del gerentes de ventas debe centrarse en
contratar personas con las habilidades adecuadas.y luego proporcionar motivacion,
capacitacion, evaluacion y compensacion apropiadas EI nimero de horas de capacitacion mejora
el rendimiento del vendedor, pero demasiada capacitacion en ventas puede conducir al

aburrimiento, lo que hace que el alumno se desconecte y baje su rendimiento.

Al mismo tiempo Powers, DeCarlo, & Gupte, (2010) definen que un gerente es una ventaja
competitiva para las empresas si esta bien capacitado. Siendo el enfoque mayor en el gerente de
ventas desarrollar un mayor conocimiento en tecnologia, existe una necesidad para comprender
el papel actual y el posicionamiento de las ventas impulsado por las capacitaciones de ventas. A
pesar de su importancia estratégica, el tema de la capacitacion en gestion de ventas sigue siendo
una de las areas mas olvidadas en la literatura personal de ventas y gestion de ventas.

Por una parte Mallin, (2013) resume que las organizaciones estan alterando su enfoque hacia la
creacion fuerzas de ventas centradas en el cliente en respuesta a los rapidos cambios
tecnoldgicos y sociales en el mercado de consumo, construida sobre la vision basada en recursos

de la empresa, este documento presenta y prueba empiricamente un marco conceptual



que propone que la capacidad del personal y la alta gerencia apoyan positivamente en la gestion
de las relaciones con los clientes (CRM) y en la utilizacion y capacidad de procesos comerciales

de ventas.

Tambien Dubinsky, & Hansen, (1981) maniefiesta que cuando la moral de la fuerza de ventas
es baja e insatisfechos con el plan de compensacién de ventas, origina una baja productividad y
puede aumentar el éxito de los competidores. Muchos ejecutivos de ventas enfrentan tales
problemas y no estan seguros de como abordarlos o elegir esfuerzos expeditos Mejorar el
programa de capacitacion en ventas, implementar un concurso de ventas, despedir al personal
de ventas improductivo, usar controles de gastos mas estrictos o "motivadores” a través del

desprecio verbal son una muestra de los métodos que puede probar un ejecutivo de ventas.

Ademas Jaskari, & Jaskari, (2016) precisa la importancia de la gestion de ventas como interfaz
entre una empresa y sus clientes . No obstante, la ensefianza de la gestion estratégica de ventas
no ha recibido suficiente atencién.en literatura de educacion de marketing. Los autores primero
discuten las pedagogias experienciales y basadas en el cliente en el aprendizaje de ventas. En
segundo lugar, los autores describen el curso, el método del caso y dos diferentes formatos
Tercero, los autores comparan los resultados del aprendizaje e identifican 5 éxitos criticos
factores que los maestros deben tener en cuenta. Los autores concluyen sugiriendo a los

educadores de ventas formas de superar estos desafios.

Por su parte Colletti, Jerome, & Gary, (1987) analizaron los factores que contribuyen a la
gestion eficaz de las ventas de cuentas principales. Un programa de ventas de cuentas nacionales
0 importantes es ampliamente aceptado entre los gerentes de marketing como una estrategia
competitiva importante. Esto se refiere a que, en algunas industrias, las ventas a los principales
clientes representan del 25 al 40 por ciento de los ingresos de la compafiia. A inicios de los 70,
el uso de los principales programas de ventas de cuentas ha crecido significativamente en las
empresas adoptando una vision global de sus mayores clientes. A su juicio, pensar en los clientes
como cuentas "nacionales"” puede ser demasiado limitante para los propdsitos de la estrategia

general de marketing de una empresa.
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Igualmente Matsuo, (2018) explica que el propdsito del estudio fue examinar formas de
promover el aprendizaje, basado en cuatro estudios empiricos de vendedores y departamentos
de ventas en Japdn. En primer lugar, los andlisis de los datos de la encuesta de 192 vendedores
de bienes raices indicaron que las creencias de ventas orientadas al logro de objetivos y clientes
mejoraron el aprendizaje experimental en el trabajo.Segundo, los andlisis de datos de 193
departamentos de ventas indicaron que la orientacién al cliente en los departamentos de ventas
promueve la innovacion al facilitar conflictos de tareas y prevenir conflictos de procesos. En
tercer lugar, los analisis de la investigacion de encuestas de 199 departamentos de ventas
indicaron que los sistemas de control de gestion basados en el comportamiento y el
conocimiento son efectivos para promover el aprendizaje y la innovacion. Finalmente, un
estudio de caso de Nippon Boehringer Ingelheim (NBI) revel6 varias formas de facilitar el

aprendizaje utilizando un sistema de control de gestién de ventas basado en el comportamiento.

Por otro lado Cosmo, (2018) sostiene que el papel del gerente de ventas dentro de fuerza de
ventas debe tener una perspectiva relacional, creando valor para resaltar la importancia de la
relacion cliente-proveedor en el contexto de negocio a hegocio y cliente-vendedor para construir

relaciones duraderas en el tiempo.

En otro orden Baldauf, Cravens, & Piercy, (2005) aseguran que el control en la gestion en
ventas y marketing ha recibido una atencién sustancial por parte de los investigadores y gerentes
para guiar el desarrollo de una empresa, ademas identificar antecedentes relevantes para
controlar las opciones de estrategia y considerar hasta qué punto las opciones de estrategia de
control de gestion afectan al vendedor, gerente de ventas y las consecuencias organizacionales.

Asimismo Jobber y Lancaster (2012) infiere que lo mas importante, de la gerencia de ventas
es que se dedica al reclutamiento, la seleccion, supervision, capacitacién y motivacion, ademas
de laorganizacion y retribucién de los representantes de ventas desde un enfoque administrativo,
es importante recordar que la administracion de ventas y las venta, aungue tienen una relacion

cercana, no son lo mismo, ademas requiere una perspectiva mas integral.
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Por tal motivo, las estrategias y tacticas de ventas son importantes para objetivos de la empresa.
(p.25)

Por Gltimo la pagina web”’marketingpower.com” define como un conjunto de etapas COmMOo Son
la direccion, planeacion y el control de las actividades del personal de ventas de un negocio,
incluyendo reclutamiento y seleccion de personal, ademdas capacitacion, supervision,
motivacion, equipamiento, asignacién, determinacion de rutas y remuneracion, como dichas

tareas para adaptar a la fuerza de ventas.

La primera etapa en la gerencia de ventas es el reclutamiento y seleccion de personal, por ello
Chiavenato (1993), nos menciona lo siguiente: la seleccion del hombre idéneo para del cargo
adecuado, en resumen preferir los candidatos apropiados con miras a mantener y aumentar el

desempefio del personal.(p.315)

Sostiene Bekesi (2018), que el reclutamiento es la captacion, clasificacion, e identificacion, de
recursos humano disponibles para asumir una determinada posicion. Siendo esta gestion

fundamental en la seleccién del talento humano.

Por su parte Vallejo (2016c), considera que una organizacion puede obtener el éxito
dependiendo principalmente de la calidad de personal que laboran en ellas, debido a que generan
productividad, calidad y competitividad dentro de la organizacion, ya que si ho cuentan con
ningun personal no funciona. Las competencias que encontramos en el mercado global se deben
por las competencias que hay entre personas. Por ello, la seleccidn es el proceso en el cual se
escoge al mejor postulante para dicho puesto, tomando en cuenta los criterios del perfil para el

puesto disponible.

Ahora bien Soto, Ruiz y Echavarria, (2012), definen reclutamiento como el proceso donde los
altos ejecutivos de ventas y recursos humanos de la compaiiia, buscan los candidatos dentro del
universo de postulantes, luego seleccionan a la persona mas idonea para desempefarlo. Los
autores detallan para esta dimension los siguientes indicadores de estudio: analisis, descripcién
y del cargo de ventas, ademas fuentes de reclutamiento, entrevistas iniciales de seleccion,

verificacion de referencias y eleccion al mejor candidato. (p. 249)
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En segundo lugar tenemos la Capacitacion de Ventas, por ello Siliceo (2013) nos menciona que
son actividades planeadas que se basan a necesidades de cada empresa, ademas de ser orientados
a reforzar los conocimientos, actitud y habilidad del trabajador. Las capacitaciones brindan una
formacion educativa a los vendedores de las empresas para satisfacer la necesidad presente y
futura. (p 250).

Asi mismo, sefiala Soto, Ruiz y Echavarria, (2012), que es un proceso continuo para mejorar
capacidades del vendedor y permitir con técnicas de ventas un desempefio profesional en la
gestion. Asi mismo su mision es preparar al vendedor para ser generador de utilidades., siendo
el objetivo principal dotar a todos los vendedores conocimientos de la Mision, Vision, valores,
razén de ser, objetivos de laempresa. Asi mismo de los beneficios y caracteristicas de nuestros
productos marcas propias. Los autores mencionan para esta dimension los siguientes

indicadores de estudio: acompafiamiento, retroalimentacion, mediacion y evaluacion. (p.223)

En tercer lugar tenemos la supervision de ventas, por lo tanto Schnarch (2011) define como el
control que se ejerce sobre la fuerza de ventas, la cual permite evaluar y visualizar el grado de

cumplimiento de las metas establecidas.

Al mismo tiempo Soto, Ruiz y Echavarria, (2012), definen como el proceso que concentra el
cumplimiento de las metas trazadas. Los autores mencionan para esta dimension los siguientes
indicadores de estudio: desarrollar el plan de ventas, definir los estandares de desempefio,
asignar recursos y evaluar el desempefio. (p. 237)

De la misma forma Soto, Ruiz y Echavarria, (2012), determina que la motivacién de ventas es
un proceso en que los seres humanos se siente impulsados a realizar una accion especifica para
alcanzar resultados optimos, bien sea gracias al logro mismo, o por la recompensa que nos dar
un tercero. Los indicadores de la variable motivacion son los siguientes: estructura de planes de
motivacion, incentivos por compensaciéon (salarios), beneficios monetarios indirectos e

incentivos Psicoldgicos. (p.190)

Con relacion a la Comunicacion Integral del Marketing, segin Kotler & Keller (2006) Reconoce
como valor agregado tener un plan completo e integrado para la comunicaciones de marketing,

evaluando los roles estratégicos de una variedad de disciplinas de comunicacion
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(publicidad general, marketing directo, promociones de ventas y relaciones publicas), al mismo
tiempo combina estas disciplinas con el objetivo de brindar consistencia, claridad, y maximo

impacto a través de la integracion uniforme de mensajes. (p.536)

Desde otro punto de vista Persuit, (2013) precisa que las redes sociales dejan huellas de
comunicacion que pueden estar con nosotros en un futuro previsible, las redes sociales y la
comunicacion de marketing integrada enmarcan la conversacion para alejarse de una orientacion
de riesgo / recompensa o retorno de la inversion y enfocarse como accion comunicativa. A traves
de esto, pregunta como las organizaciones pueden participar en el decoro en sus esfuerzos de
IMC en linea, al mismo tiempo que consideran cémo sus audiencias también pueden participar

en el decoro.

Por otra parte Persuit, & McDowell Marinchak, (2016) precisa que la comunicacion Integral del
Marketing tiene enfoque holistico y estrategico al juntar la publicidad, relaciones publicas,

branding, promociones, marketing de eventos y experiencia.

Igualmente Kuang-Jung, Mei-Liang, Chu-Mei, & Chien-Jung, (2015) comentan que las
relaciones entre la comunicacion de marketing integrada (IMC), el marketing colaborativo y la
creacion de marca global tienen un impacto significativo en la construccién de marca. En
consecuencia, es importante obtener resultados de ventas que proporcionen informacion a los

gerentes de la eficiencia de la estrategia del area del marketing.

Lam, Hair y Mc Daniel (2002, p.538) describen la importancia de organizar integramente las
diferentes actividades del CIM como la publicidad tradicional, venta personal, relaciones
publicas, promocidn, marketing de eventos. Siendo el objetivo enviar mensajes uniformes,
solidos, y enfocado al cliente. Por consiguiente, maximiza los medios de acuerdo a las
necesidades del mercado, asi mismo, transforma las actividades en metas organizacionales.
Partiendo del consumidor quien recibe mensajes claros y luego expande dicho mensaje del

producto o servicio generando una cadena de clientes satisfechos.

Actualmente la comunicacion integral del marketing tiene 4 dimensiones, siendo el primero
venta personal, por ello Staton, Etzel y Mc Walker, (2007), define como una comunicacién

directa de informacién, ademas de ser una herramienta flexible porque se puede individualizar
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las presentaciones de acuerdo a necesidades y comportamiento de cada cliente, logrando como

objetivo concretar una venta. (p.528)

La segunda dimension es la publicidad, por eso Staton, Etzel y Mc Walker (2007), infiere como
una comunicacion indirecta e impersonal. Siendo el objetivo mas relevante brindar informacion
para despertar un deseo en los consumidores, no siempre incita una accién de compra o cierre

de la misma, ademas la publicidad se desarrolla en comunicaciones masivas. (p.552)

La tercera dimension es promocion de venta, por lo cual Staton, Etzel y Mc Walker(2007), en
su libro Fundamentos del Marketing define como los medios para estimular la demanda,
disefiados para completar la publicidad y facilitar la venta personal, tenemos como ejemplo a
bonos, feria comerciales, cupones, exhibidores, patrocinadores, muestras, demostraciones en

tiendas y concursos. (p.505)

Por ultimo tenemos a la cuarta dimensiéon relaciones publicas, en consecuencia Staton, Etzel y
Mc Walker (2007), define como una herramienta de administracion destinada a influir
favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus politicas, Es una
forma de promociones que muchas veces se ignora. Siendo los indicadores de relaciones

publicas la publicidad de productos, organizacion de eventos y sitios web. (p.574).
Para la formulacion del problema, tenemos el problema general:

¢ Qué relacion existe entre gerencia de ventas y la comunicacion integral del marketing en Makro

Supermayorista S.A., Santiago de Surco, 2019?
Con respecto a los problemas especificos de las dimensiones se indica:

¢Cual es la relacion de reclutamiento y seleccion de personal con comunicacion integral del

marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019?

¢Cudl es la relacion de la capacitacion de ventas con comunicacion integral del marketing en

Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019?
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¢Cudl es la relacion de la supervision de ventas con comunicacion integral de marketing en

Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019?

¢Cual es la relacion de la motivacion de ventas con comunicacion integral de marketing en

Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019?

La justificacion general del “presente estudio es la importancia que tiene mis dos variables para
el progreso, sostenibilidad y rentabilidad de la compafiia, generando nuevos puestos de trabajo.
Profesionalizando a los colaboradores que permitira su desarrollo personal.

Es resumen se debe poner en funcionamiento las medidas de mejora que se realizd en el presente
estudio, ademas de aportar en la investigacion cientifica dando soluciones para su mejora
continua, Gestionar e implementar de forma eficiente todas las dimensiones de ambas variables
en consecuencia poder cumplir con los objetivos. Por ello esta investigacion se basa en
identificar, describir, y establecer qué relacion existe entre la de gerencia de ventas y
comunicacion integral del marketing, para si demostrar con resultados cuantitativos las

oportunidades de mejora.

En relacion a la justificacion tedrica actualmente la Comunicacion Integral de Marketing es
importante porque integra los diferentes medios de comunicacién alineados a los objetivos de
la gerencia de ventas, teniendo como resultado incrementar las ventas y posicionando nuestras

marcas propias que generan mayor margen para la empresa.

Por tal motivo, el presente estudio servirda como antecedente para futuras investigaciones ademas
un aporte relevante en toma de decisiones, buscando ser més eficiente al momento de saber

cdmo comunicar a nuestros clientes y repotenciar la gestion de nuestra fuerza de ventas.

En referencia a la justificacion metodoldgica la presente investigacion estuvo basado en un
estudio tipo aplicativo, método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, utilizando la
encuesta como técnica para la recoleccion de datos para los vendedores de Makro
Supermayoristas S:A, para conocer el comportamiento de las variables, se consideré una
investigacion de disefio no experimental , el nivel que se empleo fue descriptiva correlacional,
para su comprensién los datos recolectados fueron ingresados al programa SPSS, representados

en graficos y tablas. Finalmente el estudio permitié aportar un nuevo
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instrumento de recoleccion de datos y un modelo de marco metodoldgico como referencia en

investigaciones futuras.

Finalmente la justificacion practica tuvo como objetivo contrastar la teoria con la realidad
préctica generando una informacion valida y confiable, buscando implementar en la Empresa
Makro Supermayorista S.A las soluciones para el mejoramiento y recuperacion de los

indicadores de ventas del primer semestre.
En este trabajo se propone la siguiente hipotesis general:

Existe relacion significativa entre gerencia de ventas y la comunicacion integral del marketing

en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

Con respecto a las dimensiones se plantea las siguientes hipdtesis especificas

e Existe relacion significativa entre reclutamiento y seleccion del personal y la
comunicacion integral de marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco,
2019.

e Existe relacion significativa entre capacitacién de ventas y comunicacion integral de
marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

e Existe relacion significativa entre supervision de ventas y comunicacién integral de
marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

e Existe relacion significativa entre motivacion de ventas y comunicacion integral de
marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

El objetivo general de la presente investigacion es:

Establecer qué relacion tiene la gerencia de ventas y comunicacién integral del marketing en

Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.
En relacion a los objetivos especificos se menciona:

e Establecer qué relacion tiene reclutamiento y seleccion y comunicacion integral de
marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.
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Establecer qué relacion tiene capacitacion de ventas y comunicacion integral de
marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

Establecer qué relacidon tiene supervision de ventas y comunicacion integral de
marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

Establecer qué relacion tiene motivacion de ventas y comunicacion integral de
marketing Makro Supermayorista S.A, Surco, Santiago de Surco, 2019.
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2.1 Disefio de Investigacion
Tipo de investigacion Aplicada

Hernandez (2014), indica “la investigacion aplicada busca resolver problemas practicos con las
bases teodricas y conocimientos adquiridos previamente”. El problema est4 establecido ademas
conocido, por lo cual se utilizd para la presente investigacion gerencia de ventas y la
comunicacion integral del marketing en la empresa Makro Supermayorista S.A para dar

respuestas a las preguntas especificas.
Método Hipotético Deductivo

Segun Ramirez (2010), el método hipotético — deductivo se sitla en hallar soluciones y de esta

manera ir descartando cada alternativa con la unica finalidad de dar una solucion al problema.
Enfoque Cuantitativo

Hernandez (2014), sostiene la importancia de probar las hipdtesis mediante datos cuantitativos
con base en andlisis estadistico y medicién numérica, con el propdsito de probar las teorias, las
cuales permitiran obtener resultados a través del software SPSS. En el presente estudio se utilizé
magnitudes numeéricas para ser tratados mediante herramientas del campo de la estadistica,
desarrollando hipoétesis y preguntas antes, durante o después de la recoleccion y el analisis de

los datos.
Disefio de Investigacion No Experimental

Hernandez (2014), sostiene que en la investigacion las variables no se manipulan
deliberadamente tanto la gerencia de ventas como comunicacion integral del marketing, siendo
el objetivo primordial observar los fendmenos tal y como se muestran en su contexto natural,

para luego estudiarlos.
Corte Transversal

Hernéndez (2014), sostiene que “la recoleccion de datos que se realizé en un solo momento, en
un tiempo unico. Su propdsito es describir variables, y analizar su incidencia e interrelacién en

un momento dado”.
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Nivel de investigacion Correlacional

Hernandez (2014), indica que “la investigacion correlacional busca investigar el nivel de

relacion entre ambas variables.”, en este caso averiguar el grado de correlacion entre gerencia

de ventas y comunicacion integral del marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de

Surco, 2019.

El esquema es:

V1

e

M r

Y,

Donde:

M: Representa la muestra de la poblacion
V1: Gerencia de Ventas

V2: Comunicacion Integral del Marketing

R: Relacién entre las variables

2.2 Operacionalizacion de las variables
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Tablal

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE |

VARIABLE
|

GERENCIA DE VENTAS

DEFINICION
CONCEPTUAL

Gabriel Jaime Soto, Juan
Fernando  Ruiz, Juliana
Echavarria (2012), El gerente
del &rea debe implementar y
administrar las estrategias
propuestas en el plan de
ventas, por esta razon, en
primer lugar, debe realizar

un buen
reclutamiento y seleccion de
personal para  obtener
vendedores calificados, en
segundo debe programar las
capacitaciones, en tercer
realizar el acompafiamiento,
retroalimentacion, medicién
y evaluacién. Ya para
terminar otra de las funciones
es analizar la motivacion de
los vendedores. En otras
palabras, el gerente de ventas
debe ser un administrador
estratégico y ser altamente
competitivo en un mundo
cada mes mas exigente y
dindmico.

DEFINICION
OPERACIONAL

Para medir la
variable
Gerencia de
ventas se
empled un

cuestionario a
vendedores de
la empresa
Makro
Supermayorista
S.A, de acuerdo
a las 4
dimensiones de
dicha variable.
Considerandose
20 preguntas.

DIMENSIONES

Reclutamiento y
seleccién de
Personal

Capacitacion de
Ventas

Supervision de
Ventas

Motivacion de
Ventas

INDICADORES

Nivel de estructura en la descripcion del cargo

Nivel de condiciones para los requisitos del cargo
Grado de efectividad de las fuentes de reclutamiento
Nivel de Importancia en las entrevistas iniciales
Nivel de condiciones para verificacion de referencias
Nivel de importancia en eleccion al mejor candidato

Nivel de condiciones para el acompafiamiento en campo
Frecuencia en la realizacion de retroalimentacion

Nivel de Medicion de las capacitaciones de ventas

Grado de capacidad para la evaluacién post capacitaciones

Grado de capacidad para establecer las metas y objetivos
Grado de importancia en el desarrollar del plan de ventas
Nivel de medicién del desempefio

Nivel de la Asignacion de Recursos.
Frecuencia en la Evaluacion del Desempefio.

Nivel de elaboracion de planes de Motivacion.

Frecuencia en Planes de incentivos y beneficios monetarios indirectos.
Grado de valoracion de los Incentivos Psicoldgicos.

Grado de importancia en la Estructura de un plan de motivacion

Nivel de satisfaccion de los vendedores con respecto al Plan de compensacion (Salarios).

GERENCIA DE VENTAS Y COMUNICACION INTEGRAL DEL MARKETING EN MAKRO SUPERMAYORISTA S.A, SANTIAGO DE SURCO, 2019

Escala de
Valoracion

ORDINAL

22



Tabla 2

Matriz de la Operacionalizacion de la VVariable 11

GERENCIA DE VENTAS Y COMUNICACION INTEGRAL DEL MARKETING EN MAKRO SUPERMAYORISTA S.A, SANTIAGO DE SURCO, 2019

VARIABLE
1

COMUNICACION INTEGRAL DEL MARKETING

DEFINICION CONCEPTUAL

Philip Kotler & Kevin Lane Keller
(2006)

“Direccion de Marketing” (Editorial
Pearson Educacion) (pag.536). El
valor agregado de una empresa es
tener un plan completo e integrado de
los diferentes medios de
comunicacion. Siendo el objetivo
evaluar los roles estratégicos de una
variedad de disciplinas de
comunicacion (por ejemplo,
publicidad general, marketing directo,
promociones de ventas y relaciones
publicas), al mismo tiempo, brindando
claridad, consistencia y maximo
impacto  de los  mensajes
proporcionados a los clientes.

DEFINICION

OPERACIONAL

Para medir Ia
variable
Comunicacion

integral del
marketing se
aplico un

cuestionario a los
vendedores de la
empresa  Makro
Supermayorista
S.A, de acuerdo a
las 4 dimensiones
de dicha variable.
Considerandose
17 preguntas.

DIMENSIONES

Venta Personal

Publicidad

Promocién de
Ventas

Relaciones
Publicas

INDICADORES

Nivel de las condiciones del Vendedor fisico
Frecuencia en la Capacidad de respuesta
Nivel de importancia en la Creador de Imagen
Grado de Empatia con los clientes

Nivel de Asesoria a los clientes

Nivel de Accesibilidad de los clientes

Nivel de importancia de los Materiales de comunicacion.
Frecuencia en comunicacién en Anuncios televisivos.

Frecuencia en Anuncios televisivos Frecuencia en Anuncios radial
Frecuencia en Anuncio impresos

Grado de impacto de la publicidad en comparacion a la competencia.

Frecuencia de Pruebas gratuitas a los clientes
Frecuencia de Ofertas y promociones a los clientes
Grado de aceptacion de la Garantia del producto

Frecuencia de Publicidad de productos en eventos
Nivel de importancia en Organizacién de Eventos
Grado de efectividad en Sitios Web

Escala de Valoracion

ORDINAL
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2.3. Poblacion y Muestra
Poblacion

Bernal. C. (2010, p.161) menciona como un conjunto de personas donde se consigue
informacion para el objeto de estudio, por consiguiente aplicaremos la medicion y observacion

en ambas variables.

Para determinar la poblacion se escogio a los 97 vendedores que conforman el area de ventas

de Makro Supermayorista S.A.
Muestra

La tipo de muestra que se empled en la investigacion fue censal por tener acceso para

encuestar a todos los vendedores del area de ventas de Makro Supermayoristas S.A
2.4 Técnicas e instrumentos para recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica

Hernandez (2014) Importante y necesario realizar encuestas a los vendedores, para lograr un

mayor acopio de informacion con preguntas bien claras para ser contestadas correctamente.
Instrumento

Hernandez (2014), “Es importante como herramienta de medicion para ser utilizados por los
investigadores, con la finalidad de conseguir datos para la investigaciéon”. En relacion a la
problematica expuesta, se implemento el cuestionario de Escala de Likert para recoleccién de
datos, en resumidas cuentas, permite medir niveles como positivo, neutral y negativo de cada
item. Siendo configurado por 20 items para la variable independiente gerencia de ventas ademas

de 17 items para variable dependiente Comunicacion Integral del Marketing.
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Confiabilidad

Ruiz (2014), refiere cuando se habla de la confiabilidad se pone énfasis en el nivel de confianza
segun la cual el instrumento aplicado a los mismos fendmenos en las mismas condiciones,

arrojan resultados congruentes.

La escala de medida que se utiliz6 para medir la fiabilidad del cuestionario fue mediante el
Coeficiente del alfa de Cronbach, en donde se Ilegé a medir de manera interna el grado de
consistencia de las respuestas de los vendedores. A traves de la aplicacion del software
estadistico SPSS v24 se llegd a obtener la confiabilidad de los instrumentos para cada variable

del objeto de estudio.

Tabla 3

Rango de confiabilidad

RANGOS MAGNITUD
0.81a1.00 Muy Fuerte
0.61a0.80 Fuerte
0.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Fuente: Ruiz (2014)
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Tabla 4

Estadistico de fiabilidad — Alfa de Cronbach Cuestionario de Ambas variables

Resumen de procesamiento de datos

N %
Casos Valido 37 100,0
Excluido 0 0
Total 37 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,992 37

Se aplico el cuestionario de treinta y siete veinte preguntas a 97 vendedores, procesando la
informacion en el software estadistico SPSS Version24 , se obtuvo 0.992 como coeficiente Alfa
de Cronbach de la ambas variables, por lo tanto permite corroborar que el instrumento tiene

fiabilidad muy fuerte.

Tabla 5
Estadistico de fiabilidad — Alfa de Cronbach Cuestionario variable |

Resumen de procesamiento de datos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido 0 0
Total 20 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,986 20

Se aplicd el cuestionario de veinte preguntas a 97 vendedores, procesando la informacion en el
software estadistico SPSS Version24 , se obtuvo 0.986 como coeficiente Alfa de Cronbach de
la variable gerencia de ventas, por lo tanto permite corroborar que el instrumento tiene fiabilidad

muy fuerte.
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Tabla 6
Estadistico de fiabilidad — Alfa de Cronbach cuestionario variable |1
Resumen de procesamiento de datos

N %
Casos Valido 17 100,0
Excluido 0 0
Total 17 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,981 17

Se aplico el cuestionario de diecisiete preguntas a 97 vendedores, procesando la informacion en
el software estadistico SPSS Version24 , se alcanzd 0.981 como coeficiente Alfa de Cronbach
para variable comunicacion integral del marketing , por esta razon permite corroborar que el

instrumento tiene fiabilidad muy fuerte.
Validez del Instrumento

Hernéndez (2014), “Menciona que el objetivo principal que tiene la herramienta es calcular el

nivel de confiabilidad de las variables en estudio”.

La validacién del instrumento fue validado por juicio de expertos con criterios de relevancia,
claridad y pertenencia. El resultado fue un 88% de aprobacidn en la variable gerencia de ventas
y la variable comunicacion integral del marketing 88%, resultado aplicable para nuestro trabajo

de investigacion.
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Tabla 7
Validacion por juicio de expertos

Variable 1: Gerencia de Ventas

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 90% 90% 85% 265%
Objetividad 90% 90% 85% 265%
Pertenencia 90% 90% 85% 265%
Actualidad 90% 90% 85% 265%
Organizacion 90% 90% 85% 265%
Suficiencia 90% 90% 85% 265%
Intencionalidad 90% 90% 85% 265%
Consistencia 90% 90% 85% 265%
Coherencia 90% 90% 85% 265%
Metodologia 90% 90% 85% 265%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2650%

CVv 88%

El resultado promedio del instrumento validado por juicio de expertos alcanzo para la variable

gerencia de ventas 88%, en consecuencia se obtuvo un puntaje excelente (81% - 100%).

Tabla 8
Validacion por juicio de expertos

Variable 2: Comunicacion Integral del Marketing

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 90% 90% 85% 265%
Obijetividad 90% 90% 85% 265%
Pertenencia 90% 90% 85% 265%
Actualidad 90% 90% 85% 265%
Organizacion 90% 90% 85% 265%
Suficiencia 90% 90% 85% 265%
Intencionalidad 90% 90% 85% 265%
Consistencia 90% 90% 85% 265%
Coherencia 90% 90% 85% 265%
Metodologia 90% 90% 85% 265%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2650%

CcVv 88%
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El resultado promedio del instrumento validado por juicio de expertos alcanzo para la variable
comunicacion integral del marketing 88%, en consecuencia se obtuvo una calificacion excelente
(81% - 100%).

En seguida, se observa el grado y los respectivos nombres de los expertos involucrados en la

validacién del instrumento.

Tabla 9
Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre
Experto N°1 Dr. Zavaleta Chavez Walter Enrique
Experto N°2 Mg. Pefia Cerna Aquiles Antonio
Experto N°3 Mg. Acuia Valencia Humberto

Elaboracién propia

2.5. Procedimiento

Participaron 97 vendedores de la empresa Makro Supermayorista S.A. Se emplearon datos
estadistico, se emple0 el cuestionario como instrumento para ambas variables, en total fueron
37 preguntas en escala de Likert para los, posteriormente los datos obtenidos se consolidaron en
una base de datos en Excel, posteriormente se ingresaron al programa IBM SPSS V.24, el cual

determind la confiabilidad del instrumento, mediante el coeficiente de alfa de Cronbach.
2.6 Métodos de analisis de datos

La importancia en el manejo de métodos cuantitativos establecidos en estadistica descriptiva,
permitieron graficar, examinar, explicar, y abreviar los datos obtenidos en las encuestas, a fin
de conocer la relacion y dependencia entre las variables. Para el proceso estadistico utilizamos
SPSS version24, mediante tablas, graficos y tamafio de resumenes se distingue las

caracteristicas principales de las variables conforme los resultados de la encuesta.

Mondragon (2014), define el método de correlacion de Rho de Spearman como una técnica
bivariada y no paramétrica, ya que se aplican en estudios donde no se cumple con los supuestos

de normalidad en los datos y permiten establecer disimilaridades o similitudes entre
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las variables e individuos. Se ejecuta este analisis estadistico por ser las variables cualitativas y

estar dentro de la escala no paramétrica y tener escala de valor ordinal.
2.6. Aspectos Eticos

Mi compromiso es alinearme a los dictamen exigidos por la Universidad Cesar Vallejo para
obtencion del grado en licenciatura en Marketing y Direccion de Empresas, ademas del respeto

al derecho de la propiedad intelectual.

Por consiguiente, la credibilidad de la informacion brindada representa la dificultad que adolece
a la empresa, de igual manera la privacidad en la identidad de los colaboradores ya que la
encuesta sera de forma anonima para la veracidad de las respuestas, ademas se respetaron todos
los criterios de normas APA., mencionando a los autores de aportaron importante informacion
para la investigacion, incorporando la prueba de similitud para ser ejecutado mediante el

programa Turnitin.
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111 RESULTADOS

31



Resultados de la muestra

Femenino ¢
41% &

Masculino
53%

Figura 1 Género de los encuestados.

Se puede apreciar en el grafico que el total de personas encuestadas el 47% de sexo femenino
y el 53% de sexo masculinos.

50.

40.

30.

20.

40.2
29.9
17.5
12.4 '
24- 2 37- 45-a

9-

Figura 2. Edad de los encuestados

Se puede apreciar en el grafico que del total de encuestados el 12.4% estan en el grupo 1 de

edades, el 29.9% se encuentran en el grupo 2, el 40.2% estan en el grupo 3y el 17.5% de los

encuestados estan en el 4 grupo.
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Estadisticos descriptivos de Reclutamiento y Seleccidn de Personal

.
35% 0% 9%

6..El proceso de seleccion esta
estructurado bajo el

5.¢El estudio de verificacion de referencias P 10°/ll
ylo L
seguridad a la hoja de vida en el proceso de

4.;Los jefes que realizan las entrevistas
estan

11%

3.¢,Con las bolsas de trabajos se cubre al
100% las

4%

2.¢La empresatiene bien definido los
perfiles de los

]
2‘431 ()

1.;El equipo de ventas conoce sus
funciones en su

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Figura 3 Reclutamiento y Seleccion de Personal
INTERPRETACION:

Respecto a los indicadores de Reclutamiento y seleccidn de personal de la variable gerencia de
ventas, se puede valorar que el 49% de los encuestados manifiestan la necesidad de una
adecuada verificacion de las referencias en la hoja de vida al momento de seleccionar al
candidato. Por otra parte existe un 47% de los encuestados que sostienen que no se conocen

todas sus funciones.
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Estadisticos descriptivos Capacitacion de Ventas

10. ¢ Consideras que el periodo de evaluacion 35% m 23% NEA)
de 3
9. ¢La gerencia de ventas determina 28% m 12% $4)

correctamente los

8.¢Los vendedores reciben de forma mensual y YA) m 8% ¢
personalizada Feedback de parte de su jefe
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cronograma 63% 0 5044¢

establecido de acompafiamiento en la gestion
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H 1 Totalmente en desacuerdo M2 En desacuerdo

M 3 ni de acuerdo ni en ® 4 De acuerdo
” desacuerdo
5. totalmente de acuerdo

Figura 4. Capacitacion de Ventas
INTERPRETACION:

En cuanto a los indicadores Capacitacidn de ventas de la variable gerencia de ventas, se observa
que 63% de encuestados manifiestan que la gerencia de ventas no tiene un cronograma de
acompafiamiento a la fuerza de ventas. Asi mismo existe un 62% de encuestados manifiestan

que no reciben de forma mensual y personalizada Feedback de su jefe inmediato.
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Estadisticos descriptivos Supervision de Ventas

15.;El gerente de ventas debe revisar de
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periddica los resultados y de manera
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12.¢Las estrategias definidas por la gerencia
de ventas
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Figura 5. Supervision de Ventas
INTERPRETACION:

En cuanto a los indicadores de supervision de ventas de la variable gerencia de ventas, se
identificd al 40% de los encuestados que manifiestan con respecto a sus carteras de clientes no
estan zonificadas, asi mismo un 38% de los encuestados sostienen los resultados cualitativos y

cuantitativos no son supervisados por su jefe inmediato.
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Estadisticos descriptivos Motivacion de Ventas

20.¢El salario fijo y variable implementado
porla

19.;El plan de motivacion influye de manera
directa

18.¢Consideras que la empresa brinda la
oportunidad

17.¢Los planes de incentivos son
realmente

16.¢Los vendedores participan en la
elaboracion del

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

H 1. Totalmente en M 2. En desacuerdo M 3. ni de acuerdo ni en
H desacuerdo u 5. totalmente de

Figura 6. Motivacion de ventas

INTERPRETACION:
En cuanto a los indicadores de motivacion de ventas de la variable gerencia de ventas, se

considera al 66% de los encuestados manifiestan que no tienen participacién en la elaboracién

de planes de motivacion, asi mismo un 40% de los encuestados sostienen los incentivos no son

motivadores para la fuerza de ventas.
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Estadisticos descriptivos de la Venta Personal

25.¢Las| capacitaciones brindada por la
empresa

24 ¢ El personal se muestra disponibley
empatico en

23.¢El personal presenta unaimagen y
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[ desacuerdo u 5. totalmente de

Figura 7. Venta Personal

INTERPRETACION:
En cuanto a los indicadores de venta personal de la variable comunicacion integral del

marketing, se puede estimar al 45% de los encuestados manifestando que no tienen capacidad
de rebatir objeciones a sus clientes al momento de la, asi mismo un 43% de los encuestados

sostienen que el personal carece de empatia y vocacién con los clientes.
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Estadisticos descriptivos de la Publicidad
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Figura 8. Publicidad

INTERPRETACION:

En cuanto a los indicadores de la publicidad de la variable comunicacion integral del marketing,

se puede observar al 48% de los encuestados que manifiestan la falta de inversion de la empresa

en publicidad televisiva para atraer nuevos clientes, asi mismo existe un 42% de los encuestados

sostienen que los encartes catorcenal y la rompen no son atractivas.
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Estadisticos descriptivos de la Promocion de Ventas

34.¢ El cliente percibe que nuestros productos
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Figura 9. Promocion de Venta

INTERPRETACION:

Con respecto a los indicadores de promocion de ventas de la variable comunicacién integral del
marketing, se puede apreciar al 41% de los encuestados que manifiestan sobre las ofertas y
promociones no son atractivos para sus clientes de cartera, por otro lado existe un 39% de los
encuestados sostienen que los clientes no perciben que los productos brinden una buena calidad

y garantia.
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Estadisticos descriptivos de Relaciones Publicas
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Figura 9. Relaciones Publicas

INTERPRETACION:

En cuanto a los indicadores de Relaciones Publicas de la variable comunicacion integral del

marketing, se puede mencionar que el 37% de los encuestados manifiestan el poco

posicionamiento de la empresa en las redes sociales, por otro lado existe un 31% de los

encuestados sostienen que los eventos realizados por la empresa no tienen mucha relevancia

para lograr la fidelizacion.
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Contrastacion de hipotesis
Prueba de hipdtesis general

Prueba de hipdtesis correlacional entre la gerencia de ventas y la comunicacion integral

del marketing.

HO: No existe relacion entre gerencia de ventas con la comunicacion integral del marketing en

Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

H1: Existe relacion entre gerencia de ventas con la comunicacion integral del marketing en

Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.
Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipdtesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 10
Prueba de hipdtesis correlacional entre gerencia de ventas y la comunicacién integral del
marketing.

Correlaciones

Gerencia Comunicacion
de Integral del
Ventas Marketing

Rho de Gerencia Coeficie_rlte de 1000 Py
Spearman de correlacion

Ventas Sig. (bilateral) . 10000

N 97 97

Comunicacion Coeficie_n,te de 47 000
Integral del correlacion

Marketing Sig. (bilateral) 0000 .

N 97 97

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia — base de datos.
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Interpretacion: Considerando la hipétesis general planteada, con los resultados obtenidos en

la encuesta se realizo el analisis haciendo uso del programa SPSS v24.

En la tabla N°10 se puede observar el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, el cual quiere
decir que es menor al p = 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipotesis nula, por ello se llega a
aceptar la hipotesis alterna, el cual indica la existencia de relacion entre las variables.

En conclusidn, existe un alto nivel de evidencia estadistica para llegar afirmar la relacién entre
la gerencia de ventas y la comunicacion integral del marketing en Makro Supermayorista S.A,
Santiago de Surco, 2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman = 0.647.

Es decir, se establece una correlacion positiva moderada.
Prueba de hipdtesis especificas

Prueba de hipdtesis correlacional entre reclutamiento y seleccion de personal y la

comunicacion integral del marketing.

HO: No existe relacion entre reclutamiento y seleccién de personal con la comunicacién

integral del marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco — Lima, 20109.

H1: Existe relacién entre reclutamiento y seleccion de personal con la comunicacion integral

del marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco — Lima, 2019.
Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 11
Prueba de hipdtesis correlacional entre reclutamiento y seleccion de personal y la
comunicacion integral del marketing.

Correlaciones

Reclutamiento Comunicaci
y Seleccién de  6n Integral del

Personal Marketing

Rho de Reclutglmlento y Coef|C|e.n,te de 1.000 §37%*
Spearman Seleccion de Personal correlacion

Sig. (bilateral) , 0.000

N 97 97

Comunicacion Coef|C|e.r1te de 537k 1.000
Integral del correlacion

Marketing Sig. (bilateral) 0.000
N 97 97

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia — base de datos.

Interpretacion: Considerando la primera hipdtesis especifica planteada, se llega a realizar el
analisis correspondiente, de acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta previamente ejecutada,

haciendo uso del programa SPSS v24.

En latabla N°11 se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) en igual a 0.000, es decir que
es menor al p =0.05. Por ende, se llega a rechazar la hip6tesis nula, por ello se acepta la hipétesis
alterna, donde afirman la relacion entre el reclutamiento y seleccién de personal con la

comunicacion integral del marketing.

En consecuencia, existe suficiente evidencia estadistica para afirmar la relacion entre el
reclutamiento y seleccion de personal con la comunicacion integral del marketing en Makro
Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho

de Spearman = 0.537. Es decir, se considera una correlacion positiva moderada.
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Prueba de hipdtesis correlacional entre la capacitacion de ventas y la comunicacion

integral del marketing.

HO: No existe relacion entre capacitacion de ventas con la comunicacion integral del

marketing en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

H1: Existe relacion entre capacitacion de ventas con la comunicacion integral del marketing

en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipdtesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.
Tabla 12

Prueba de hipotesis correlacional entre capacitacion de ventas y la comunicacion integral
del marketing.

Correlaciones

. Comunicacion
Capacitacion

Integral del
de Ventas Marketing

Rho de Capacitacion Coeﬁme_rlte de 1.000 | 488**
Spearman de correlacion

Ventas Sig. (bilateral) . .0000

N 97 97

Comunicacion Coeficie_rlte de 488** 1.000
Integral del correlacion

Marketing Sig. (bilateral) 10000
N 97 97

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia — base de datos.



Interpretacion: Considerando la segunda hipdtesis especifica planteada, se llega a realizar el
analisis correspondiente de acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta previamente aplicada,

haciendo uso del programa SPSS v24.

En la tabla N°12 afirma que el valor de Sig. (Bilateral) es igual a 0.000, es decir que es menor
al p=0.05. Por ende, se llega a rechazar la hip6tesis nula 'y en consecuencia se acepta la hipdtesis
alterna, donde se observa que si existe relacion entre el capacitacion de ventas con la

comunicacion integral del marketing.

En conclusién, existe suficiente evidencia estadistica para afirmar la relacion entre la
capacitacion de ventas y la comunicacion integral del marketing en Makro Supermayorista S.A,
Santiago de Surco, 2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman

= 0.488.Es decir, se considera una correlacion positiva considerable.

Prueba de hipdtesis correlacional entre supervision de ventas y la comunicacion integral

del marketing.

HO: No existe relacion entre supervision de ventas con la comunicacion integral del marketing

en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

H1: Existe relacidn entre supervision de ventas con la comunicacién integral del marketing en

Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.
Estrategia de la prueba:
Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 13
Prueba de hipdtesis correlacional entre supervision de ventas y la comunicacion integral del
marketing.

Correlaciones

Comunicacion

Ssse\r/\;lrftlzsn Integral del
Marketing
Rhode  Supervision Coef|C|e.n,te de 1.000 575
Spearman  de correlacion
Ventas Sig. (bilateral) , 10000
N 97 97
Comunicacion Coeﬁuente de 575 1.000
Integral del correlacion
Marketing Sig. (bilateral) 10000
N 97 97

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia — base de datos.

Interpretacion: Considerando la tercera hipdtesis especifica planteada, se llega a realizar el
analisis correspondiente de acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta previamente aplicada,

haciendo uso del programa SPSS v24.

En la tabla N°13 indica que el valor de Sig. (Bilateral) es igual a 0.000, es decir que es menor al
p = 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hip6tesis nula y en consecuencia se acepta la hip6tesis
alterna, donde se observa que si existe relacion entre la supervision de ventas y la comunicacion

integral del marketing.

En conclusion, existe un alto grado de evidencia estadistica para indicar la relacion entre la
supervision de ventas con la comunicacion integral del marketing en Makro Supermayorista
S.A, Santiago de Surco, 2019, mediante un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman

= 0.575. Es decir, se considera una correlacion positiva moderada.
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Prueba de hipdtesis correlacional entre motivacion de ventas y comunicacion integral del

marketing.

HO: No existe relacion entre motivacion de ventas con la comunicacion integral del marketing

en Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

H1: Existe relacion entre motivacion de ventas con la comunicacion integral del marketing en

Makro Supermayorista S.A, Santiago de Surco, 2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 14
Prueba de hipotesis correlacional entre motivacion de ventas y la comunicacion integral del
marketing.
Correlaciones
L Comunicacion
Motivacion
de Ventas Integral del
Marketing
Rho de Motivacion Coeﬁme_rlte de 1.000 569**
Spearman de correlacion
Ventas Sig. (bilateral) .0000
N 97 97
- fici
Comunicacion Coe |C|e_r1te de 5Eg* 1.000
Integral del correlacion
Marketing Sig. (bilateral) 10000
N 97 97

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia — base de datos.
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Interpretacion: Considerando la cuarta hipotesis especifica planteada, se llega a realizar el
analisis correspondiente de acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta previamente aplicada,

haciendo uso del programa SPSS v25.

En la tabla N°14 indica que el valor de Sig. (Bilateral) en equivalente a 0.000, es decir que es
menor al p = 0.05. Por lo tanto se llega a rechazar la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, donde refleja que si existe relacion entre la motivacion de ventas con la comunicacion

integral del marketing.

En conclusion, existe un alto grado de evidencia estadistica para sefialar la relacion entre la
motivacion de ventas con la comunicacion integral del marketing en Makro Supermayorista
S.A, Santiago de Surco, 2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman

= 0.569. Es decir, se considera una correlacion positiva considerable.
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IV. DISCUSION
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En nuestros resultados podemos observar que el 49% de entrevistados manifestaron que es de
suma importancia una adecuada verificacion de las referenciasen en la hoja de vida al momento
de seleccionar al candidato. Por otra parte existe un 47% de los encuestados sostienen que no
conocen todas sus funciones; ademas midiendo la relacion entre el reclutamiento seleccion de
personal y comunicacion integral del marketing, observamos que existe una relacion positiva
moderada del Rho de Spearman = 0.537; o sea ante un adecuado reclutamiento y seleccion de
personal se alcanza un alto nivel de eficiencia en las estrategias de la comunicacion integral del

marketing.

Estos resultados son concordantes con lo referido Soto, Ruiz y Echevarria (2012) quienes
aseveran en su libro “Gerencia de Ventas” que el reclutamiento es una actividad importante en
las funciones del gerente de ventas, siendo el objetivo principal disminuir sus costos y obtener
mejores beneficios en sus procesos. Por otro lado es relevante seleccionar aquellos aspirantes
con mejores actitudes y cualidades para el cargo que se espera ocupar, esperando alcanzar los

objetivos establecidos por el area de ventas.

Por otro lado se puede observar que el 63% de encuestados sostiene que la gerencia de ventas
no tiene un cronograma de acompafiamiento a la fuerza de ventas. Cabe sefialar que un 62% de
encuestados manifiestan que no reciben de forma mensual y personalizada Feedback de su jefe
inmediato. Por otro lado midiendo la relacion entre la capacitacion de ventas y la comunicacién
integral del marketing, observamos que existe una relacion positiva moderada del Rho de
Spearman = 0.488 entre la dimension capacitacion de ventas con la variable comunicacion
integral del marketing; es decir que ante una dptima capacitacion de ventas se obtiene una
excelente gestion en campo logrando los objetivos planteados en la comunicacién integral del
marketing por parte de los vendedores.
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Estos resultados hallan concordancia con lo referido por Soto, Ruiz y Echevarria (2012) quienes
sostienen en su libro “Gerencia de Ventas” que la capacitacion es un proceso continuo para
mejorar las competencias del vendedor y permitir, con las técnicas de ventas utilizadas, un
desempefio mas profesional ante sus cliente, la misién mas clara es preparar al vendedor para
que se aun generador de utilidades. Por otro lado sostiene que el objetivo principal es
proporcionar a los vendedores conocimiento sobre los productos, acciones de ventas, mercadeo,

reformas de la compafiia, o reforzar la capacitacion inicial.

Por otro lado podemos observar que el 40% de encuestados manifiesta que sus carteras no estan
zonificadas, existe un 38% de los encuestados que sostienen que los resultados cualitativos y
cuantitativos no son supervisados por su jefe inmediato, Asi midiendo la relacién entre las
supervision de ventas y la comunicacion integral del marketing, podemos observar que existe
una relacion positiva moderada con el Rho de Spearman = 0.575; es decir ante una adecuada
supervision de ventas se logra un alto nivel de comunicacion integral del marketing por parte

de los vendedores de la empresa.

Estos resultados guardan relacion con los hallados por Soto, Ruiz y Echevarria (2012) quienes
precisan en su libro “Gerencia de Ventas” que el gerente de venta es el responsable de cumplir
con los objetivos y metas corporativas: por este motivo, se debe establecer controles adecuados
y generar informacién que permita saber como van, y si el rumbo es el adecuado. Por otro lado
los autores manifiestan los pasos a seguir en el proceso de supervision: establecer las metas del
equipo de ventas, desarrollar el plan de ventas, definir los estandares de desempefio, asignar

recursos y evaluar el desempefio

Por otro lado podemos apreciar que el 66% de encuestados manifiestan no tener participacion
en la elaboracion de planes de motivacion, de igual manera un 40% de los encuestados sostienen
la baja motivacion por tener incentivos pocos atractivos para lograr las metas. Asi midiendo la
relacion entre la motivacion de ventas y la comunicacion integral del marketing, podemos

observar que existe una relacion positiva considerable del Rho de Spearman 0.569;
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es decir que ante la presencia de una alta motivacion de ventas se obtiene resultados eficientes

en la comunicacion integral del marketing en los vendedores de la organizacion.

Estos resultados son conforme lo referido por Soto, Ruiz y Echevarria (2012) quienes dan a
conocer en su libro “Gerencia de Ventas” que las compafias deben mantener un alto nivel de
motivacion del equipo de ventas y para lograrlo, es necesario que disefien e implementen planes
de motivacion y compensacion, la razén es que permanentemente la competencia esta ideando
estrategias para ser la Unica que venda sus productos o servicios. Ademas los planes deben
incorporar elementos monetarios, no monetarios, fisicos y psicolégicos que periten influir en el
comportamiento del equipo de ventas para alcanzar los resultados propuestos por la compafiia

en beneficio de los clientes.

Finalmente, al medir de forma global la relacion entre las variables Gerencia de ventas y la
Comunicacién Integral del Marketing, podemos observar que existe una relacion positiva
considerable entre ambas variables; es decir que ante la presencia de una Optima gestion de la
gerencia de ventas da como resultado un alto nivel de eficiencia en la comunicacién integral del
marketing, en resumen es una relacion directa, el coeficiente estadistico es significativo al 0.01,

ademas la magnitud del coeficiente de correlacion es positiva moderada (0,647).

En primera instancia, estos resultados son concordantes con los referidos por Hair, Anderson,

.Mehta y Babin (2010) quienes refieren que la venta personal es el componente mas importante
de la mezcla promocional y el costo mas alto para el negocio a negocio, los gerentes de ventas
progresistas deben trabajar estrechamente con otras areas de lamezcla promocional (publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas) con el fin de integral el mensaje de la empresa para
sus clientes metas. Cuando se implementa de forma adecuada, la comunicacion integral del
marketing puede mejorar la efectividad de la fuerza de ventas e incrementar la rentabilidad de la

empresa.

Por otro lado, nuestros resultados son comparables con los de Staton, Etzel y Walker (2007)

quien de modo general, refiere que al desarrollar las comunicaciones integradas, una empresa
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coordina su publicidad, venta personal, la promocion y las relaciones publicas para lograr
objetivos especificos, por eso la importancia de la gerencia de ventas en la implementacién de
las estrategias del area de marketing. Un programa de CIM puede incorporar varias camparias
promocionales diferentes, algunas de las cuales pueden incluso efectuarse de manera simultanea

y dirigidos a los consumidores, detallistas y a los mayoristas.
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V. CONCLUSIONES
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De acuerdo con los objetivos planteados y a los resultados obtenidos en el proceso de desarrollo

de la investigacion, se llega a determinar las siguientes conclusiones.

Primera. Se determina que existe una correlacion positiva moderada (Rho=0,537), entre el
reclutamiento y seleccion de personal y la comunicacion integral del marketing. De acuerdo los
resultados obtenidos se puede indicar que la relacidn es directa, es decir que ante un excelente
reclutamiento y seleccion de personal se da un alto nivel de eficiencia en la comunicacion

integral del marketing.

Segunda. Se concluye que existe correlacion positiva moderada (Rho=0.488), entre la
capacitacion de ventas desarrollo del equipo y la comunicacién integral del marketing,
finalmente obtenemos que la relacion es directa, es decir que a mayor cantidad de capacitaciones
de ventas mayor seran los resultados para alcanzar los objetivos de la comunicacion integral del

marketing.

Tercera. Se establece que existe correlacion positiva moderada (Rho=0.575), entre la
supervision de ventas y comunicacion integral del marketing. En relacion con el resultado
obtenido se puede dar a conocer que a mayor supervision de ventas a los vendedores, mayor son

las probabilidades de alcanzar las metas de la comunicacion integral del marketing.

Cuarta. Se resuelve que existe correlacion positiva moderada (Rho=0.569), entre la motivacion
de ventas y la comunicacion integral del marketing. En conclusion, se da una relacion directa es
decir que a un alto nivel de motivacion de ventas del vendedor mayor sera la comunicacion

integral del marketing a los clientes de la empresa.

Quinta. Se determina que existe una correlacién positiva moderada (Rho=0.647), entre gerencia
de ventas y la comunicacién integral del marketing, resumiendo que la relacién obtenida es
directa, es decir que ante la presencia de una Optima gestion de la gerencia de ventas como

resultado un alto nivel de comunicacion integral del marketing.
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VI. RECOMENDACIONES
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Los resultados expuestos en el presente estudio permiten proponer las siguientes

recomendaciones:

Primera. Se sugiere a la gerencia que para mejorar el reclutamiento y seleccion de personal se
debe tener presente en el proceso a las personas relacionadas con la vacante que se ha ofertado,
por lo tanto el responsable del departamento de ventas o un jefe deberian conocer plenamente
las cualidades y requisitos que se pide a los candidatos, ademas de reforzar la verificacion de las

referencias al momento de seleccionar al candidato.

Segunda. Se recomienda a la gerencia que para mejorar la capacitacion de ventas se deberia
Ilevar a cabo un cronograma de retroalimentacion y acompafiamiento en campo, de igual modo
implementar mensualmente planes de Feedback a los vendedores, donde permita mejorar sus
capacidades y el de tomar decisiones en momentos de incertidumbre asi mismo enfocarse en el
desarrollo profesional y personal de los colaboradores, de manera que su performance sea

excelente.

Tercera. Se sugiere a la gerencia que para mejorar la supervision de ventas deberia implementar
dentro de su sistema operativo un tablero de control para medir y controlar el desempefio de los
vendedores, el cual permitiran lograr los metas mensuales del area, por otro lado tener un
sistema de GPS para llevar el control del vendedor en ruta, asi mismo asignar las herramientas

de gestion para mejorar las negociaciones de los trabajadores.

Cuarta. Se recomienda a la gerencia que para mejorar la motivacion de ventas se debe
involucrar a los vendedores en las reuniones del plan de motivacion anual, de igual manera
implementar con frecuencia planes de incentivos monetarios y psicoldgicos que generaran un

incremento en las ventas.

Quinta. Se recomienda a la gerencia que para obtener una eficiente gestion de la gerencia de

ventas se debe optimizar y enfocar en el reclutamiento y seleccion de personal, capacitacion,
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supervision y motivacion de ventas; con el principal objetivo de mejorar la comunicacion

integral del marketing de la empresa hacia sus clientes.
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Anexo 1

Matriz de Consistencia

PROBLEMA GENERAL: HIPOTESIS GENERAL OBJETIVOGENERAL VARIABLE 1 VARIABLE 2
¢ Qué relacion existe entre Existe relacion significativa Establecer qué relacion tiene
la gerencia de ventas y la entre gerencia de ventas y la | administracion de la gerencia

PR AUNIPa oI COMUNICACI
comunicacion integral del comunicacion integral del de ventas y comunicacion GERENCIA ON INTEGRAL
marketing en Makro marketing en Makro integral del marketing en DE DEL
Supermayorista S.A., Supermayorista S.A, Santiago | Makro Supermayorista S.A, VENTAS MARKETING
Santiago de Surco, 20197 de Surco, 2019. Santiago de Surco, 2019.
PROBLEMAS ESPECIFICOS| HIPOTESIS ESPECIFICOS OBJETIVO ESPECIFICOS DIMENSIONES: DIMENSIONES:

¢ Qué relacion existe entre
reclutamiento y seleccion
de personal con la
comunicacion integral del
marketing en Makro
Supermayorista S.A,
Santiago de Surco, 20197

Existe relacion significativa
entre reclutamiento y
seleccion del personal y la
comunicacion integral de
marketing en Makro
Supermayorista S.A, Santiago
de Surco, 2019

Establecer qué relacion tiene
reclutamiento y selecciony
comunicacion integral de
marketing en Makro
Supermayorista S.A,
Santiago de Surco, 2019.

Reclutamiento
y Seleccién de
Personal

Venta Personal

¢ Cudl es la relacion de la
capacitacion de ventas
con comunicacion integral

Existe relacion significativa
entre capacitacion de ventas
y comunicacion integral de

Establecer qué relacion tiene
capacitacion de ventas y
comunicacion integral de

Capacitacion

Publicidad

del marketing en Makro marketing en Makro marketing en Makro de Ventas

Supermayorista S.A, Supermayorista S.A, Santiago | Supermayorista S.A,

Santiago de Surco, 2019? de Surco, 2019. Santiago de Surco, 2019.

¢, Cudl es la relacion de la Existe relacion significativa Establecer qué relacion tiene

supervision de ventas con entre supervision de ventas y | supervision de ventas y

comunicacion integral de comunicacion integral de comunicacion integral de Supervision Promociones
marketing en Makro marketing en Makro marketing en Makro de de Ventas
Supermayorista S.A, Supermayorista S.A, Santiago | Supermayorista S.A, Santiago Ventas

Santiago de de

de Surco, 2019? Surco, 2019. Surco, 2019.

¢, Cuél es la relacion de la Existe relacion significativa Establecer qué relacion

motivacién de ventas con entre motivacién de ventas y | tiene motivacién de ventas

comunicacion integral de comunicacion integral de y comunicacion integral de Motivacién .
marketing en Makro marketing en Makro marketing Makro de Relaciones
Supermayorista S.A, Supermayorista S.A, Santiago | Supermayorista S.A, Ventas Publicas
Santiago de Surco,

de Surco, 2019? Surco, 2019. Santiago de Surco, 2019.

DISENO DE POBLACION Y MUESTRA MUESTRA TECNICA INSTRUMENTO
INVESTIGACION
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El disefio de investigacion
es de naturaleza no
experimental de corte

transversal. Nivel de tipo | La poblacién de la La Muestra estaré
correlacional. Enfoque investigacion esta constituida - ’ . . .
rela . 97 vendedores de la constituida por la totalidad de Encuesta Cuestionario
cuantitativo. Dentro de este emoresa Makro la poblacién, siendo esta una
P muestra censal.

contexto toda investigacion
define su disefio en base a
las hipo6tesis que se
desarrolla en
los trabajos de
investigacion.

Supermayorista S.A
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Anexo 2. Instrumentos

Cuestionario de las variables

GERENCIA DE VENTAS
. ESCALA DE LIEEFRT
- - INDIC ADD terms
1 . .
DIMERSICH E Categoii Siemnre Casi | Algunas Casi Nunca
P | Siemprs | Veces Nunca | ©
Descripein ;Elequipo da ventas conoce sus 5 4 3 2 1
dal Caren funciones en su totaidad?
:La emprasatiane bisndafinidolos -
i a1 | & 3
Requisitosdel parfiles dz los colaboradorss qus . 4 3 = 1
CALED intepraran &l arsa de ventas?
:Con Ias belsas de trabajos z=
Fuantzs dz cubrz al 100% las vacantss 5 4 3 2 1
reclutamisnto | requeridas por la gerencias ds
o T
Reaclutamisnto vantas:
v8aleccionds | Epyravictas :Los _J!r!s que ra_\altzan Tas _ 4 ; . )
Parsonal R entrevistas estin calificados  » 2 L
inicialas d= . -
- capacitados  para realizar asta
Salaccion P
funcion’
GEl estudio de verificacion ds _
Varificacion | referenciasv/oseguridad a la hoja 2 4 3 2 1
de Raferancias | devidaen el proceso de selsccion
25 riguroso’
Elaccion al GEl procsse de seleccion esta ~ -
= - - . 5 4 3 2 1
major astructurado bajo 2l modale por
Candidato compatencias T
:La garencizs dz ventas tizms un _
Acompsariamis | cronograma  establecide  de 3 4 3 2 1
nto acompanamiantosn la gastiondzla
FFVWV?
:Los vendedores raciben de forma c
stroaliments | © 5 4 3 2 1
F._.u'u:-alu:u_nta meansual v parsonalizads Feadback
Capacitacis | %% da parte de su jefs inmediato?
n da Ventas :La garencis de vantas determina ~ -
. anta los indicadoras da 2 4 3 i 1
Madicién | corrsctaments los indicadorss ds
gestion da la FFVVT
;Considaras que &l pariodo d= - -
y _ A 5 4 3 2 1
Evaluacitn | evaluacionds 2 mesaspor parts de
la emprasa a5 el corracto?
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;La gsrencia de ventas tiens un

Acompafiamis | cronograma  establacide de 3 2
nto acompanamimto zn la gastiondala
FFVV?
:Los vendadorss reciben de forma c ~
. i 5
R._=.1Iu:-al1.1:|13nta mensual v parsonalizads Feadback =
Capacitacia | “*°% de parte de su jefe inmadiato?
n da Ventas :La gzrencia de ventas datermina - -
Madicién | correctaments los indicadorss de 2 =
gestion da la FFVWVT
;Considaras que &l periodo de - o
Evaluacitn | #valuacionds 3 messspor parte dz 2 =
la emprasa 25 2l corracto”
:Las cuotas de vertasasignadas P
... | Establacara - . . pot 2 2
Supervision los obiativ la Gerencia de Ventas son
da Vantas B3 ODJEVOS | )aanzablas v ratadoras?
:Las estrategias definidas por [a
Desarrollarel | garencia d= ventas ayudan al - 5
plan da ventas | cumplimisnto dez los objstives da - =
wentas
Definirlos :Los estandares de desempeno
sstandarss de | cualitative =+ cuantitative son 5 2
Suparvision | desempaio suparvisados poral jefe inmeadiate 7
da Ventas ;Las carteras de clisntes estan
Asignar sstructuradas dz formazonificads v - P
Faeursos con clisntas potenciales dala zona? =
:El gerants de ventas dabe realizar
Evaluar de forma periodica de los resultados . "
Dizszmpstio + ds mansara concartada con cada - =
wendador
Planas de :Los w an{.iad-:-res participan en [a
. slaboracicn  dsl  plan  de 5 2
Motivacion R
Wotivacion”
:Los planss de incentives son
Flanzs d= i
realments motivadorss para la g 73
Incentives FEVVT =
o : Considemas quala smpress brinda
Mlotivacion | Incentivos ¥ 2 press - ~
de Vemtas Peicolmicns la op -:-rrumd,gd de una lin=a de 5 2
T = carrara 2n 2l drza de ventasT
Estructumds | ;Elplan de motivacion influvs d=
un plan d= mansara diracta en la gastion dal 5 2
Motivacion wendador?
de El salarie  fijo v wvariable
Flan de .. | implementado por la emprasa son 3 2
Compensacion

muy atractives para la FFVV?
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Cnmunié:acifm Intégral del Marketing

Vendsd :Laventa presancial 25 importante
= .
F'-]'l sdot para incrementar el consume 5 2
lsico promedio an un clisnta?
Capacidad d :Los  wendsdores tenen la
aci 2 . . o
BLP ia capacidad de rebatirlas objacionas 3 2
2spus .
spuss de los clisntas?
;Elpersonal prasanta una imassn v
Fﬁadnrde presencia  adscuada para la 5 2
magsn con’t
B ataneidn’
Vanta Personal
] :Elparsonal s2 muastradisponible
Empatia v ompsatico en la atencidn al 5 2
clisnta?
:Las| capacitacionss brindada
Asasoria porla emprasa refusrza la gastion . "
5 2
zn 2] asesoramisnto de clisntes?
Loz madiosv canales para sccadara
i ] P
Accesibilidad | los beneficios de las camparias sends 3 2
facil acceso v aplicablas?
Materialss ds :La publicidad d= Ia amprasa 2z ~
comunicaciin visualmente atractival 3 2
:La smprasa debera invertir =n
i P
Anuncio publicidad tslevisiva para atrasr 5 3
Telavisive nusvos clisntas? -
Publicidad Anunein :Es importants la publt{:td,s.ld radial _ ,
Radial para panetrar en nuevos nichos de 5 2
mercado?
:Es atractivo para los clisntzs Horaca
i P
Anuncio v Comearcic ds Alimentos los c
3 .
Impraso Encartes de Ofartas qua la rompen v - <
Espaciales Catorcenal
;Las promocionss de ventas son
5 P
. mejorss wi'o supsriorss 2N c
Competancia . . 2
v comparacion de su compatencia’ - =
;Es importantz qus la smprasa
Prushas entragus musstras deproductos para 5 a
Gratuitas dar a conocsr sus marcas propias’ =
prop
Promocionds Ofartas v iLos clisntes valoran Ias ofertas v
Ventas Pr - - promocionss pof sed muy atractivas 3 2
2 .
OmMOSIONZE | para su negocio”
. ;El clianta parcibz que nuastros
(Garantias de | © LS T c
producto productos brindan la calidad w 3 2

garantia?
— T
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Fazlacionss
Publicas

Publicidad da
Productos

:Es importants ques la ampresa
patrocine gventos o farias
sastronomicas T

[

Organizacion
dz Eventos

;Los eventos quarealizala emprasa |
Makro Cree, Noche de Aliades v
Feria Horaca) son importantes para
fidzlizar a los clisntes?

[

Sitios Web

;Consideras que a travas de [as
radas socialasla emprasa alcanzaria
un mayof posicionamiento en
nusstros clisntes profesionalss?

[

Anexo 3 Juicio de Experto
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