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Presentación 

El marketing se ha vuelto indispensable para las diferentes empresas y negocios, el 

marketing operativo nos describe los objetivos de la organización y de comunicación para 

que se de a presentar a los consumidores los atributos de los productos que ofrecemos. Trata 

de un proceso voluntario, que hace que lleguemos a más mercados a mediano y en corto 

periodo de tiempo, es similar a la organización comercial sobre la base de las cuatro P. 

En el presente trabajo se planteó el estudio de cómo se relaciona el marketing 

operativo con el nivel de ventas de la distribuidora JONATHAN, y los clientes fueron el 

objeto de estudio. El tipo de estudio es descriptivo correlacional y el diseño de la 

investigación es no experimental. 

Señalaremos la información de los capítulos del presente trabajo: En el capítulo I, se 

desarrolla el planteamiento del problema en estudio, se plantea la interrogante de la 

investigación, los objetivos del trabajo, teorías relacionadas al tema y los antecedentes; 

también se justificó el tipo de estudio. 

En el capítulo II, se presentó el diseño y tipo de investigación, la población del 

estudio, se define las variables y sus dimensiones, se describen el instrumento de recolección 

de datos y procedimiento empleado para su ejecución en la investigación. 

En el capítulo III, se presentó los resultados que se han obtenido del SPSS, los 

resultados obtenidos fueron positivos en el trabajo de investigación. 

En el capítulo IV, se presentó las discusiones. 

En el capítulo V, se presentó las conclusiones de la investigación. 

En el capítulo VI, se presentó las recomendaciones para la empresa. 

En el capítulo VII, se evidenció los anexos. 
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            RESUMEN 

En general a lo que se refiere a control, manejo, administración del nivel de ventas, es básico 

tener en cuenta el precisar los costos y el tiempo de cada producto. Para ello es importante 

llevar un indicador de ventas, en donde se podrá evaluar el nivel de ventas de la distribuidora, 

también es necesario que se deba ampliar el almacén para poder garantizar un buen 

rendimiento en las actividades que se realicen, esto conlleva a que podamos tener un mejor 

control sobre las ventas en el tiempo programado. El presente tipo de investigación es de 

tipo aplicada, pues el propósito es medir las variables que se proponen y verificar si están o 

no relacionadas de manera significativa, entre las explicativas con la dependiente, para así 

luego poder analizar y establecer una correlación. Como Metodología cabe señalar que se 

utilizó como técnicas la Encuesta; el cual determinó la influencia del marketing operativo en 

las ventas de los productos de la distribuidora JONATHAN S.A.C. Se escogió una muestra 

50 clientes que compran sus productos en la distribuidora. En el presente trabajo queremos 

dar a conocer si utilizando el marketing operativo se aumentará el nivel de ventas en la 

distribuidora, también de qué manera se podría tener un mejor control de las ventas. 

Palabras clave: ventas, marketing operativo, control. 

                           ABSTRACT 

In general, to what refers to control, management, administration of the level of sales, it is 

basic to take into account the precise costs and time of each product. For this it is important 

to keep a sales indicator, where the sales level of the distributor can be evaluated, it is also 

necessary that the warehouse must be expanded in order to guarantee a good performance in 

the activities that are carried out, this entails that we can have a better control over sales in 

the scheduled time. The present type of research is of the applied type, since the purpose is 

to measure the proposed variables and verify whether or not they are significantly related, 

between the explanatory and the dependent ones, so that afterwards we can analyze and 

establish a correlation. As a Methodology it should be noted that the Survey was used as 

techniques; which determined the influence of the operative marketing in the sales of the 

products of the distributor JONATHAN S.A.C. For this study we have chosen a sample of 

50 customers who buy their products from the distributor. In the present work we want to 

show if using the operative marketing will increase the level of sales in the distributor, also 

in what way could have a better control of the sales. 

Key words: sales, operational marketing, control.  
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1.1 Realidad problemática  

A lo largo de los años, el marketing se ha estado utilizando en las diferentes empresas, tanto 

a nivel internacional como nacional, mayormente lo utilizan para incrementar sus ventas a 

corto plazo, ya que al largo plazo las empresas tienden a cambiar su estrategia de marketing 

porque como sabemos con el pasar del tiempo la tecnología avanza y por ello deben 

actualizarse.  

 Conforme los tiempos van avanzando se debe ir actualizando, para ser una empresa 

competitiva y que perdure en el tiempo es necesario que las empresas se estén innovando ya 

sea con mejor maquinaria, mejorar la calidad del producto, y aprovechar los medios 

tecnológicos para aumentar las ventas de los productos o servicios que ofrece una empresa. 

En la actualidad la distribuidora JONATHAN implementó el uso del marketing 

operativo, se espera que de esta manera se aumente el nivel de ventas de sus productos en la 

zona del callao, y también llevar un mejor control sobre las ventas, ya que en los últimos 

años no se ha estado llevando un control adecuado sobre el nivel de ventas de los productos.  

1.2 Trabajos previos 

Antecedentes internacionales 

Vega (2014) en la tesis titulada: “Branding y propuesta mercadológica para la constructora 

paz en la provincia de Imbabura”, presentada en la universidad de las fuerzas armadas. 

Sangolqui – Ecuador, resume que: Utilizar las estrategias en un tiempo de un año 

aproximadamente que ayuden a que la marca se posicione y que sea reconocida por la calidad 

y diseño de sus planes habitacionales que ayuden en el crecimiento y en un futuro ubicarnos 

en nuevas ciudades respaldados por el reconocimiento y la satisfacción de los clientes con 

relación a la competencia. Objetivo: Crear una propuesta de Branding para que la marca de 

la Constructora Paz tenga una mejor posición en las ciudades de Ibarra, Atuntaqui, Cotacachi 

y Otavalo en la provincia de Imbabura. Metodología: El diseño de la investigación es 

descriptivo correlacional. Conclusiones: Se implantó un diseño mercadológico adaptado a 

las necesidades de la Constructora, con estrategias que ayudan a que se fortalezca la marca 

empresarial y a los componentes de la oferta de valor. La recolección de información, ayuda 

a la construcción del modelo para llegar al mercado objetivo, el proyecto es viable por cada 
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$1,00 invertido se retorna $1,16 y si las estrategias de marketing están dirigidas a captar 

nuevos mercados, la empresa aumentara su competitividad en el mercado 

Carricajo (2015) en la tesis titulada: “Marketing de influencers: una nueva estrategia 

publicitaria”, presentada en la universidad María Zambrano. Zegovia – España: Objetivos: 

Reflexión y profundización teórica en la utilización del marketing de influencers y conocer 

su plan de organización a través del análisis en profundidad del trabajo de las compañías 

dedicadas a la utilización de marketing de influencers, estudio de su manera de uso y su 

relación con marcas e influencers, como las recompensas que incentivan a utilizar esta 

herramienta. Metodología: El estudio teórico con el enfoque empírico. Conclusiones: En 

cuanto al concepto de marketing de influencers y tras el análisis realizado, se concluye que 

el marketing de influencers es una manera de comunicación y es la más utilizada por las 

compañías debido a la eficacia que ésta tiene. Conclusiones: Es una comunicación 

económica, con gran espacio de división de públicos y que obtiene un feedback importante 

para la marca en términos cuantitativos y cualitativos.  

 Sologuren (2013) en la tesis titulada: “El social media marketing como estrategia 

para potenciar una empresa”, presentada en la universidad Metropolitana. Ecuador, resume 

que: Se busca brindar una terminación a la dificultad utilizando el posicionamiento de la 

compañía en el mercado, con un mínimo presupuesto. Objetivo: Diseñar la estrategia de 

social media marketing y el sistema web en la empresa para que tenga un buen 

posicionamiento e imagen en el mercado, con un mínimo presupuesto y obtener mayor 

rentabilidad, estimada en el corto, mediano y largo periodo. Metodología: La problemática 

en un periodo largo será tanto a nivel cualitativo como cuantitativo. Conclusiones: El social 

media marketing es el moderno enfoque del marketing tradicional, basado a los instrumentos 

interactivos de la web que puedan existir. Las compañías deben tener mucho cuidado con la 

información que suben a las redes; porque no todas las personas quieren observar las 

publicidades, por lo que rechazan los mensajes   con temas comerciales.  

Alberga y Rodríguez (2012) en la tesis titulada: “Crecimiento de la rentabilidad en 

la empresa el Carrete”, presentada en la universidad central del Ecuador. Ecuador, resumen 

que: Desarrollando una planificación estratégica se permitirá solucionar estos errores, para 

poder mejorar el desempeño empresarial de una manera organizada. Objetivos: Crear un 

Plan Estratégico para aumentar la Rentabilidad de la empresa “El Carrete” y obtener 

eficiencia en los procesos administrativos en un corto periodo. Metodología: El método que 
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empleamos en nuestra investigación es el método inductivo, ya que hemos obtenido 

conclusiones generales de las premisas particulares a través del conocimiento. Conclusiones: 

Los análisis de evaluación financiera usados brindan rendimientos positivos, lo cual 

concluye que el proyecto es tolerable porque el tiempo de recuperación de la inversión es de 

dos años, 5 meses. 

Antecedentes nacionales 

Camilo (2015) en la tesis titulada: “El marketing mix y su influencia en las colocaciones de 

créditos de la Caja Municipal de ahorro y crédito Maynas agencia Huánuco”, presentada en 

la universidad de Huánuco. Huánuco – Perú. Objetivo: Encontrar como el marketing mix 

influye en las colocaciones de créditos de la Caja Municipal - Periodo 2015. La metodología 

usada está en torno al tipo de investigación descriptiva correlacional. Conclusiones: La Caja 

Municipal utilizó un programa de Marketing Mix para tener una mejor organización y 

aumentar sus colocaciones de créditos de manera estable; utilizando las cuatro dimensiones, 

de esta manera podremos conocer si se ha implementado correctamente esta herramienta. 

Llontop y Rimarachin (2016) en la tesis titulada: “Benchmarking y su relación con 

las ventas en la estación de servicios santa Ángela S.A.C José Leonardo Ortiz”, presentada 

en la universidad Señor de Sipan. Chiclayo – Pimentel, resumen que: El benchmarking es 

un cadena con carácter estructurado, para obtener un resultado de las operaciones y 

compañías que son distinguidos con las mejores prácticas en el mercado y las ventas son la 

terminación a una dificultad, Objetivo: Encontrar una relación entre estas dos variables, 

también se determinara el nivel de ventas en la estación de servicios “Santa Ángela S.A.C”. 

Nuestro tipo de investigación es descriptiva correlacional, propositiva y nuestro diseño es 

cuantitativa no experimental, por ello utilizamos técnicas como la encuesta, entrevista y la 

observación directa, e instrumentos como el cuestionario y programas estadísticos como el 

SPSS 2.0. Conclusión: Existe relación entre el benchmarking y las ventas dado que el 

coeficiente de correlación dio 0.737. También El benchmarking ayudará a incrementar las 

ventas en la empresa. 

García (2014) en la tesis titulada: “Mejoramiento de la difusión de la información 

turística de la Región San Martín mediante el uso del e-marketing”, presentada en la 

universidad Nacional de San Martín – T. Tarapoto – Perú. Objetivo: Aumentar el alcance de 

la información turística de la región San Martín mediante el uso del E-marketing, ya que 

utilizando el E-Marketing, analizaremos el aprieto de la baja difusión de información 
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turística de la región San Martín. Metodología: descriptiva correlacional y el diseño es no 

experimental. Conclusiones: Se logró implementar el uso del E- Marketing en la difusión de 

la información turística de la región San Martín. El uso del E- Marketing tuvo una gran 

influencia en la difusión de la información turística de la región San Martín. Al realizar la 

prueba de t-student de contrastación de hipótesis se encontró que -tc < -tt (-11,681 < -1.688), 

lo que permitió rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alternativa a un nivel de 

significancia de 0.05. 

Orellana (2013) en la tesis titulada: “Implementación de sistemas de información de 

gestión comercial para mejorar los procesos de comercialización del grupo Autonort”, 

presentada en la universidad privada Antenor Orrego. Trujillo: Objetivos: Diseñar e 

implementar Sistemas de Información de Gestión Comercial para el Grupo Autonort y hacer 

un diagnóstico del mercado automotriz del norte en especial en relación con el desempeño 

comercial. Metodología: Es una investigación de tipo aplicativa y relacionada con el 

desarrollo empresarial de la organización sometida a análisis. Conclusiones: Se concluye 

satisfactoriamente con el objetivo general y los específicos del proyecto de inserción de 

sistemas de información de gestión comercial para que aumente la eficacia en los procesos 

de comercialización del Grupo Autonort. 

1.3 Teorías relacionadas al tema 

Variable Marketing operativo 

Para Kotler (2004) Mencionó que el marketing operativo:  

Es cuando una empresa u organización utiliza las 

estrategias de comercialización. Su principal función retribuye a la                                                              

superficie operativa, también, interpretar la estrategia de marketing en decisiones 

tácticas, que muestre los atributos del producto, distribución, precio y comunicación 

que se utilizaran para incentivar la demanda por ello favorecerá a la aprobación y la 

adquisición del producto por los segmentos de mercado que forman el mercado 

objetivo de la compañía. Se asignará un importe a las diferentes acciones 

comerciales. Se centra en enfocar los atributos del producto o servicio que se está 

ofertando, se debe escoger a los intermediarios a través de los cuales se ha de repartir 

y finalmente de poner un precio indicado para los clientes. Las empresas se deben 

concentrar en la propuesta de valor que brindamos a los clientes y se debe organizar 
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un plan de marketing orientado a informar esta propuesta de valor, no los atributos 

de los productos que es lo que suele hacer normalmente (p. 64). 

Sainz (2008) definió que el marketing operativo:  

Es más notable porque corresponde con la acción de la utilización del marketing y 

funciona en plazos de periodos cortos. Su eficacia tendrá relación de las opciones 

estratégicas enfocadas. Es una parte fundamental para la empresa en su aportación a 

alcanzar los objetivos. En mi opinión el marketing operativo es muy eficaz porque 

brinda los resultados a corto plazo, de acuerdo a los resultados la empresa creará o 

modificará las estrategias para poder lograr los objetivos que se han establecido 

(p.39). 

Drake (1994) mencionó que el marketing operativo:  

Nos indica que las funciones de la empresa deben contar con distintas estrategias de 

venta y medios variados sistemas de comunicación, de esta manera poder encontrar 

a los clientes que nos compraran nuestro producto, también se conocerá las 

características del producto que se está ofreciendo (p.97). 

Hernández (2000) afirmó que el marketing operativo: 

Es una de las funciones que se enfoca en la acción, se encarga de diseñar y poner en 

marcha las funciones que se han programado en el plan de marketing. Se encarga de 

las funciones de la empresa y se encarga de supervisar las estrategias de venta que se 

han planeado por el marketing estratégico (p.44). 

Hellriegel (2002) mencionó que el marketing operativo: 

También conocido como marketing táctico se encarga de las funciones de la 

organización y también que se estén cumpliendo los objetivos que se han establecido, 

su objetivo es que se cumplan los KPI. Se trata de una visión a corto plazo, pero debe 

estar a la par con el marketing estratégico para que se pueda lograr objetivos mayores 

que van más allá de los números (p. 25). 
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Dimensiones de marketing operativo 

Ventajas de utilizar el marketing operativo 

Kotler (2004) planteó: 

Que nos cuestionemos si podemos hallar una manera de reestablecer nuestra red de 

reparto y entrega, para brindar mucho más valor al consumidor y de esta manera 

poder generar más ganancias a la empresa. Para ellos se debe considerar los 

siguientes factores: 1) La determinación del precio; 2) La determinación de servicios 

ofertados; 3) Las características en función de posicionamiento; 4) Los canales de 

distribución (p.83). 

Funciones básicas del marketing operativo 

Para Kotler (2004) El marketing afectó:  

La gran mayoría de los procesos de una compañía. Las elecciones usadas en 

marketing afectan a los miembros de la compañía y a los consumidores. La empresa 

debe saber cuál será su mercado objetivo. Se debe  identificar cuáles son las ocasiones 

que se muestran  en el mercado, y se debe investigar que capacitaciones será 

necesaria para llevarlo todo a cabo y de esta manera conseguir la satisfacción del 

cliente: 

1) Políticas comerciales: Estas estrategias están dirigidas al rubro comercial. Deben 

ser compatibles con el entorno y también realistas en sus perspectivas. Deben estar 

comunicadas y que pueda perdurar en el tiempo, de lo contrario fallaría; 2) Gestión 

de grupos de marketing: Una de las actividades del marketing operativo es la 

supervisión de los equipos. Toda empresa cuenta con personas encargadas de ejecutar 

las políticas comerciales; 3) Coordinación de acciones: Las funciones del personal 

deben estar unidas y planificadas en un proceso genérico. Se debe seguir todos los 

pasos, desde el diseño del producto hasta su distribución en el mercado, deben ser 

nexos para que de esta manera todo salga de manera positiva. El marketing operativo 

no contempla elementos que estén aislados; 4) Atributos del producto: El marketing 

operativo se encarga de las notificaciones, el costo del producto y la distribución. 

También, Le da importancia a los aspectos psicológicos y sociológicos asociados a 
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él; 5) Gestión de la gama de productos: Su función es la modificación, conservación 

y también añadir nuevos productos. Esto debe estar en relación de las necesidades de 

los clientes y cambios del mercado (p.102). 

Organización de la empresa 

Para Chávez (1994) La organización de la empresa: 

Tiene dos conceptos distintos. Puede mencionarse a organizaciones sociales o 

categoría administrativa; se refiere a la actividad de ordenar. Las empresas, atienden 

la satisfacción de las necesidades básicas, como alimentación, vestuario, salud, 

vivienda, transporte, trabajo. Las empresas, como categoría administrativa describen 

a la gestión que ayudara a la implementación y creación de una unidad social, sea de 

producción, financiera o comercial (p.83). 

Indicadores del marketing operativo 

Precio 

Para Romero (2005) el precio es la "suma de efectivo que el comprador debe pagar al 

vendedor para poder adquirir el producto" (p.130). 

Variedad de productos 

Para Monferrer (2013) que una línea de productos “incluye a un conjunto de productos que 

tienen relación entre sí, se ofrecen al mismo grupo de clientes, mediante los mismos canales 

de distribución y en un intervalo de precios aproximados” (p.110). 

Descuentos 

Según Stanton, Etzel y Walker (2004) "los descuentos son disminuciones del precio de los 

productos, que se le brindan a los clientes en pago por funciones de marketing que los 

clientes harán. Almacenar, impulsar y comerciar son características de éstas labores" 

(p.426). 

Promoción 

Para Romero (2002) la promoción es "el factor que se utiliza para inducir y comunicar al 

mercado sobre los artículos de una compañía" (p.39). 
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Puntualidad 

Para Kant (1993) “la puntualidad es la conducta que se consigue en los primeros años de 

vida, por medio del aprendizaje de hábitos de la familia, donde se establecen las reglas para 

los horarios para cada una de nuestras funciones” (p.53).  

Ubicación de productos 

Para Kotler y Armstrong (2003) “La colocación estratégica de los artículos en un local, es 

una de las maneras más positivas de controlar los desplazamientos de los consumidores por 

el establecimiento” (p.337). 

Variable Ventas 

Para Fischer (2005) la venta: 

Es una de las labores importantes por las compañías o personas que venden productos 

o servicios. Su triunfo implica principalmente del número de veces que realicen ésta 

tarea, de lo bien que se desempeñan y si es rentable ejecutarlo. La venta es el 

intercambio de un producto entre una persona y otra, y el intercambio procede porque 

existe un pago en efectivo que es un beneficio importante para la compañía. Las 

estrategias de ventas son las elecciones más importantes que son necesarias para 

lograr un objetivo (p.84).  

Fischer y Espejo (2007) afirmó que “la venta es una tarea que forma parte de la gestión 

sistemática de la mercadotecnia y la explican cómo labor que produce en los usuarios el 

estímulo hacia el intercambio” (p.158). Desde mi punto de vista la empresa sea de rubro 

comercial o de servicio debe contar con una buena atención y brindar su producto o servicio 

de calidad. De ser así la empresa tendrá mayores ventas y generará mayor participación en 

el mercado. 

Según Kotler (2004), la venta: 

Es una de las cosas más importantes en la estrategia promocional de una compañía. 

Si se utiliza correctamente, es un factor de suma importancia para producir grandes 

volúmenes de ventas, y la promoción que une a los clientes en las funciones del 

marketing (p.61). 
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Pride (2004), afirmó que: 

La venta es la manera en el que el vendedor se obliga a ofrecer un producto a una 

persona, por una cantidad de dinero. La venta debe considerarse como una función 

personal o impersonal, ya que la función del vendedor es dar a conocer el producto 

al comprador (p.93). 

Serna (2005), mencionó que: 

La venta es una de las funciones principales más utilizadas por las compañías, o 

personas que brindan algún producto o servicio, ya que su éxito depende del número 

de veces que realicen ésta función, de esta manera la compañía obtendrá mayor 

rentabilidad (p.53). 

Dimensiones de ventas 

Fuerza de venta  

Para Kotler (2005), manifestó que la fuerza de venta:  

Es la persona que representa a una compañía, ejerce varias labores como: conseguir 

nuevos clientes, brindar un servicio, juntar información y producir la venta del 

producto o servicio de la compañía y de esta manera generar un mayor beneficio para 

la empresa. Desde mi punto de vista la fuerza de venta es un elemento muy 

importante para todas las empresas, ya que de esta manera tendrán mayor venta y por 

ende la empresa tendrá mayor rentabilidad (p.90). 

Ventajas competitivas 

Para Pride y Ferrel (2005) manifestaron que: 

Es un Plan de acción para utilizar los bienes y ventajas competitivas de la compañía, 

a fin de conseguir los objetivos en ventas. Son labores que van a posibilitar lograr las 

metas que se han establecido, aunque para que obtengan triunfo, es muy importante 

tener en cuenta a que segmento del mercado nos vamos a dirigir, también se deberá 

enfocar visiblemente las acciones a ejecutar y pronosticar que puedan ser logrables 

para la compañía (p.88). 
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Talento humano 

Chiavenato (2002) mencionó que:  

La dirección del talento humano es un área que prevalece en las compañías. Es 

situacional y contingente, se basa en las características como la cultura de cada 

compañía, los atributos del contexto ambiental, la estructura organizacional 

adoptada, entorno del negocio de la compañía, las gestiones internas y también otra 

variedad de temas importantes. En mi opinión si se tiene un buen ambiente laboral y 

con las políticas establecidas, el personal si adaptara fácilmente a ellas y podrá 

realizar mejor sus funciones. Es importante que también cada cierto tiempo se le 

brinden capacitaciones o tallares para mejorar el desempeño del personal (p.5). 

Indicadores de Ventas 

Frecuencia de compra 

Para Hernández (2000) “Las compras que un cliente hace frecuentemente indica que está 

comprometido con la empresa, ya que este cliente va constantemente a la empresa a hacer 

sus compras de los productos que necesita” (p.115). 

Servicio esperado 

Drucker (1990) mencionó que: 

El servicio al cliente es el principio de un establecimiento de acuerdo y también de 

la administración de una relación de mutua satisfacción de criterios entre el cliente y 

la empresa. Siempre se debe tener en cuenta la integración y retroalimentación entre 

consumidores, en todos los períodos de la fase del servicio (p.46). 

Nuevos clientes 

Según los autores Kotler, Cámara, Grande y Cruz (2000) “las organizaciones que intentan 

incrementar sus ventas y rentabilidad tienen que utilizar un tiempo y unos factores 

considerables para lograr nuevos clientes” (p.52). 
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Publicidad 

Kotler y Armstrong (2003), se refieren a la publicidad como "cualquier forma pagada de 

exposición e impulso no personal de ideas, productos o servicios por un patrocinador 

identificado" (p.470). 

Horario de atención 

Según Boza (2012) “El horario de trabajo está dispuesta por reglas nacionales e 

internacionales, incluyendo las herramientas de derechos humanos como la propia 

Declaración Universal de Derechos Humanos” (p.31). 

Personal Capacitado 

Para Penerini (1995) “es fundamental tener en cuenta que la capacitación no solo se debe 

utilizar con las nuevas contrataciones. La capacitación se brinda a todos los vendedores y de 

esta manera puedan mejorar su capacidad de venta y a la creación de relaciones” (p. 55). 

1.4 Formulación del problema 

Problema general 

¿Cómo se relaciona el marketing operativo y las ventas de los productos de la distribuidora 

JONATHAN SAC 2018? 

Problemas específicos 

¿Cuál es la relación entre propuesta de valor y la satisfacción del cliente en la distribuidora 

JONATHAN SAC 2018? 

¿Cuál es la relación entre estrategias de ventas y las ventajas competitivas en la    

distribuidora JONATHAN SAC 2018?  

¿Cuál es la relación entre organización de la empresa y el talento humano en la 

distribuidora JONATHAN SAC 2018? 

1.5 Justificación del estudio 

Justificación Administrativa 

La naturaleza de esta investigación es querer demostrar que al aplicar el Marketing operativo 

en una distribuidora genera el crecimiento en el desarrollo de la empresa para lograr sus 

objetivos. 
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De igual forma, la finalidad que tiene este trabajo, es el utilizar los conocimientos 

sobre el Marketing operativo, y conocer la relación que tiene sobre las ventas de la 

distribuidora Jonathan S.A.C, y también como generan la fidelización en sus clientes, 

teniendo en cuenta que el cliente es el generador del crecimiento de la distribuidora, por ello, 

este tema es de suma interés, para tener en cuenta cuales son los factores determinantes del 

Marketing operativo que llevan a alcanzar el objetivo de la empresa. 

Justificación Social 

El trabajo de investigación incentivará y apoyará a la sustentación de otros trabajos 

relacionados a las variables, y conocer así la mejora de las empresas, microempresas y 

pequeñas empresas el posicionamiento en un mercado competitivo y el lograr la fidelización 

en los consumidores. 

Justificación Económica 

Con esta investigación se desea lograr que la distribuidora consiga aumentar las ventas y 

aumentar la rotación de los productos, y de esta manera la distribuidora conseguirá mayor 

rentabilidad. 

1.6 Objetivos 

Objetivo general 

Determinar la relación del marketing operativo con las ventas de la distribuidora 

JONATHAN S.A.C. 2018 

Objetivo específicos 

Conocer la relación entre propuesta de valor y satisfacción del cliente de la distribuidora 

JONATHAN S.A.C. 2018. 

Conocer la relación entre estrategias de ventas y ventajas competitivas en la 

distribuidora JONATHAN S.A.C. 2018. 

Conocer la relación entre organización de la empresa y talento humano en la 

distribuidora JONATHAN S.A.C. 2018. 
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1.7 Hipótesis 

Hipótesis general 

Ha: El marketing operativo se relaciona significativamente con la venta de productos de la 

distribuidora JONATHAN SAC. Callao 2018. 

Ho: El marketing operativo no se relaciona con la venta de productos de la 

distribuidora JONATHAN SAC. Callao 2018. 

Hipótesis especificas 

Ha: La propuesta de valor se relaciona significativamente con las estrategias de venta de la 

distribuidora JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 

Ho: La propuesta de valor no se relaciona con la satisfacción del cliente de la 

distribuidora JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 

Ha: La estrategia de venta se relaciona significativamente con las ventajas 

competitivas de la distribuidora   JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 

Ho: La estrategia de venta no se relaciona con las ventajas competitivas de la 

distribuidora   JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 

Ha: La organización de la empresa se relaciona significativamente con el talento 

humano en la distribuidora JONATHAN S.A.C. 2018. 

Ho: La organización de la empresa no se con el talento humano en la distribuidora 

JONATHAN S.A.C. 2018. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

II: MÉTODO 
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2.1 Diseño de Investigación 

Hernández, Fernández y Baptista (2010) “Se basa fundamentalmente en la observación de 

fenómenos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos. […] Se basa 

en categorías, conceptos, variables, que ya ocurrieron o sucedió sin la intervención directa 

del investigador” (p.149). 

 En el presente trabajo de investigación está realizado por un diseño no experimental 

de corte transversal, puesto que no se manipulan ni una de las variables, sino sobre recolectar 

datos de información relacionando con las variables. 

Nivel de investigación 

Tomando como base a Hernández y Baptista (2014) “Se considera un tipo de estudio 

Descriptiva Correlacional puesto que describe la situación encontrada y tiene como finalidad 

conocer la asociación o grado relación de las variables de estudio” (p. 92, 93). 

El nivel de investigación es descriptivo correlacional, ya que se podrá medir la 

magnitud de la relación y cómo interactúan dos o más variables.  

Diagrama de Correlación 

 

V1 

m  

 V2 

Dónde: 

m: Tamaño de la muestra  

1: Marketing operativo 

2: Ventas 

r: Grado de relación entre el marketing operativo y las ventas. 

Tipo de investigación  

Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) manifestaron: 

Tiene por finalidad la búsqueda y consolidación del saber y la aplicación de   los 

conocimientos para el enriquecimiento del acervo cultural y científico, y de esta 
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manera poder brindar una posible solución o mejora al problema que se intenta 

resolver (p.37). 

En el presente estudio es de tipo de investigación aplicada porque aplicaremos 

nuestros conocimientos para saber si el marketing operativo tiene una relación 

significativa con las ventas de productos de la distribuidora JONATHAN S.A.C. 

2.2 Variables y operacionalización de variables 

Variables en estudio 

VARIABLE 

Variable 1  Marketing operativo 

Variable 2 ventas   

Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 

VARIABLES DIFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICIÓN 

  

Para Kotler (2004)  
“El marketing operativo es la 

utilización de las estrategias de 

comercialización. Su principal 
función corresponde a la dimensión 

operativa. La estrategia de marketing 

es una serie de decisiones tácticas, 
que muestre las políticas del 

producto, distribución, precio y 

comunicación y de esta manera 
aumentar demanda por ello 

favorecerá a la aprobación y la 
compra del producto, que constituyen 

el mercado objetivo” (p.64). 

 

 

 
 

En el marketing operativo se utilizaran las 

siguientes dimensiones que son: Propuesta 
de valor, estrategia de ventas y 

organización de la empresa. 

PROPUESTA DE VALOR  PRECIO 

 VARIEDAD DE PRODUCTOS 

 

 

 

 

Ordinal/cuantitativo 
 

 

Dicotómica 

ESTRATEGIAS DE VENTAS  DESCUENTOS 
 

 PROMOCION 

ORGANIZACIÓN DE LA 

EMPRESA 
 PUNTUALIDAD 

 

 UBICACIÓN DE LOS 
PRODUCTOS 

 

 
 
Para Fischer (2005) 

“La venta es una de las tareas más 

importantes por las compañías, 
organizaciones o personas que 

venden productos o servicios. Su 

triunfo implica principalmente del 
número de veces que realicen ésta 

tarea, de lo bien que se desempeñan y 

si es rentable ejecutarlo. La venta es 
el intercambio de un producto entre 

una persona y otra, el intercambio 

procede porque existe un pago en 
efectivo que es un ingreso importante 

para la compañía. Las estrategias de 

ventas son las elecciones más 
importantes que son necesarias para 

alcanzar un objetivo” (p.84).  

 

 
 

 

En la venta se utilizaran las siguientes 
dimensiones que son: Satisfacción al 

cliente, ventajas competitivas y talento 

humano. 

SATISFACCION DEL CLIENTE  FRECUENCIA DE COMPRA 

 

 SERVICIO ESPERADO 

 

 

 

 

Ordinal/cuantitativo 

 

 
Dicotómica 

VENTAJAS COMPETITIVAS  NUEVOS CLIENTES 

 MAYOR PUBLICIDAD 

 

TALENTO HUMANO  HORARIO DE ATENCION 

 

 PERSONAL CAPACITADO 

M
a
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s
 
Tabla 1. Matriz de operacionalización de las variables 
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2.3 Población y muestra 

Población 

Según el informe de la INEI del 2016, la población del distrito del callao es de 406,889. 

Muestra  

Para Tamayo y Tamayo (2010), “Afirma que la muestra […] es el grupo de individuos que 

se toma de la población, para estudiar un fenómeno estadístico” (p.38). 

La muestra a la cual se aplicó el instrumento final la conformaron 50 clientes. 

Muestreo 

Se utilizó el tipo de muestreo aleatorio simple, para poder obtener la información necesaria 

para nuestra investigación. 

Según Malhotra (2004) “El muestreo es uno de los componentes de un diseño de 

investigación. La elaboración del diseño de investigación es la tercera parte del proceso de 

investigación” (p.153). 

2.4 Técnicas e instrumentos, validación y confiabilidad  

Técnica 

Se empleó como técnica la encuesta, según Gómez (2006) “Es una técnica para la 

indagación, exploración y recolección de datos, mediante preguntas formuladas directa o 

indirectamente a los sujetos que constituyen una unidad de análisis” (p. 165). 

Instrumento 

Según Gómez (2006). “Los cuestionarios consisten en presentar a los encuestados unas hojas 

conteniendo una serie ordenada y coherente de preguntas formuladas, con claridad, precisión 

y objetividad, para que sean resueltas de igual modo” (p. 128). 

El instrumento es un cuestionario que corresponde a la técnica de encuesta, para el 

trabajo de investigación se realizaron 21 preguntas que tiene relación con los indicadores de 

la variable. Para el diseño del instrumento se partió la operacionalización de los indicadores, 

procedimiento que permite la composición de los correspondientes ítems. 
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Validación 

Para Hernández (2014) “La validez en términos generales se refiere al grado en que un 

instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p. 200). 

Validación de expertos  

a) Dr. Costilla Castillo Pedro 

b) Dr. Aliaga Correa Fernando 

c) Mg. Núñez Gutiérrez Enrique 

Confiabilidad 

Para Hernández (2014) “La confiabilidad de un instrumento de medición se refiere al grado 

en que su aplicación repetida al mismo sujeto u objeto produce resultados iguales” (p. 200). 

 En esta investigación se analizó la confiabilidad de los instrumentos teniendo en 

cuenta que el estudio se centra en la perspectiva de los clientes a los cuales se les aplicó la 

encuesta usando dos instrumentos, en una sola administración, es decir, de corte transversal, 

por este motivo se usó el modelo alfa (Modelo de consistencia interna de Cronbach), de la 

siguiente manera. 

 

 

Formula, de Alpha de Cronbach 

 

 

 

El tamaño de muestra 50 encuestados. El nivel de confiabilidad de la investigación es 87% 
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Resumen de procesamiento de casos 

   Tabla 2 

Procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 50 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 50 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en 

todas las variables del procedimiento. 

 

                 Tabla 3 Estadísticos de fiabilidad 

 
Alfa de Cronbach N de elementos 

,874 21 

 

  Tabla 4 Baremo de coeficiente de confiabilidad 

Coeficiente Relación 

0,00 a +/- 0,20 Muy baja 

0,20 a 0,40 Baja 

0,40 a 0,60 Regular 

0,60 a 0,80 Aceptable 

0,80 a 1,00 Elevada 

     Fuente: elaborado por Hernández (2006) 

 

Aplicando el programa SPSS y herramienta alfa de cronbach se puede registrar los datos 

obtenidos con un total de 21 preguntas y la prueba de 50 personas, se obtuvo el resultado de 

0.874, lo cual nos indica que la relación es elevada. 
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2.6 Aspectos éticos   

Es oportuno precisar que en todo el desarrollo de este proyecto de investigación se tuvo en 

cuenta los valores y principios del perfil de un Administrador, preparándose dentro del 

marco legal. 

Lo que implica referir a la ética, tiene como finalidad tener un orden en la conducta 

humana. El experto en administración busca solucionar dificultades con carácter social, con 

bases consistentes, mentalidad emprendedora y de respeto con los demás. 
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3.1 Estadística descriptiva – tabla de frecuencia 

TABLA 5 

Distribución de frecuencias sobre la propuesta de valor  

Propuesta 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido si 31 62,0 62,0 62,0 

no 19 38,0 38,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

 

En la tabla 5, un 38% opinan que “NO”; esto quiere decir que el 62% de la muestra observada 

perciben que la propuesta de valor si se está aplicando en la distribuidora Jonathan S.A.C. 

callao, 2018. 
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TABLA 6 

Distribución de frecuencias sobre la estrategia de ventas 

Estrategia 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido si 41 82,0 82,0 82,0 

no 9 18,0 18,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

En la tabla 6, un 18% opinan que “NO”; y esto quiere decir que el 82% de la muestra 

observada perciben que la estrategia de ventas si se está aplicando en la distribuidora 

Jonathan S.A.C. callao, 2018. 
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TABLA 7 

Distribución de frecuencias sobre la organización de la empresa 

Organización 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido si 36 72,0 72,0 72,0 

no 14 28,0 28,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

En la tabla 7, un 28% opinan que “NO”; esto quiere decir que el 82% de la muestra observada 

perciben que la organización si se está aplicando en la distribuidora Jonathan S.A.C. callao, 

2018. 
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TABLA 8 

Distribución de frecuencias sobre la satisfacción al cliente 

Satisfacción 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido si 31 62,0 62,0 62,0 

no 19 38,0 38,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

En la tabla 8, un 38% opinan que “NO”; esto quiere decir que el 62% de la muestra observada 

perciben que, si existe una satisfacción al cliente en la distribuidora Jonathan S.A.C. callao, 

2018. 
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TABLA 9 

Distribución de frecuencias sobre las ventajas competitivas 

Ventajas 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido si 27 54,0 54,0 54,0 

no 23 46,0 46,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

En la tabla 9, un 46% opinan que “NO”; esto quiere decir que el 54% de la muestra observada 

perciben que las ventajas competitivas si se está aplicando en la distribuidora Jonathan 

S.A.C. callao, 2018. 
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TABLA 10 

Distribución de frecuencias sobre talento humano 

Talento 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido si 32 64,0 64,0 64,0 

no 18 36,0 36,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0  

 

 

En la tabla 10, un 36% opinan que “NO”; esto quiere decir que el 64% de la muestra 

observada perciben que el talento humano si se está aplicando en la distribuidora Jonathan 

S.A.C. callao, 2018. 
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3.2 Estadística inferencial  

Prueba de normalidad 

• Hipótesis de normalidad: 

H0: La distribución es normal  

H1: La distribución no es normal 

• Nivel de Significancia:  

α: (0 < α < 1); donde α=0,05  

• Prueba estadística a usar: 

Kolmogórov-Smirnov (n≥50) puesto que la muestra estudiada la conformaron 50 

elementos.  

p > α: Se acepta H0  

p < α: Se rechaza H0  

• Cálculo de la Significación:  

p = Sig. 

TABLA: 11 Prueba de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing 

Operacional 
,421 50 ,000 

Ventas ,451 50 ,000 

Fuente: Reporte del SPSS.20 

Interpretación:  

Según la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov que se muestra en la Tabla 11 

realizada a una muestra de 50 elementos, dio como resultado un nivel de significancia menor 

a 0,05. Por ende, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna de normalidad, 

es decir, que la distribución de los datos no es normal y por tanto serán tratados bajo pruebas 

no paramétricas (análisis de Spearman). 
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3.3 Prueba de hipótesis 

Contrastación de Hipótesis 

Hipótesis general: Correlación entre Marketing operativo y las ventas. 

Ha: El marketing operativo se relaciona significativamente con la venta de productos de la 

distribuidora JONATHAN SAC. Callao 2018. 

Ho: El marketing operativo no se relaciona con la venta de productos de la distribuidora 

JONATHAN SAC. Callao 2018. 

Nivel de significancia:  

α: (0 < α < 1); donde α = 0,05  

 Regla de decisión: 

 p < α: Se rechaza H0 p > α: Se acepta H0  

Valor significativo:  

Sig = p 

TABLA 12 - Resultados de la Marketing operativo y las ventas 

   Correlaciones 

 Marketing 

operativo 

Ventas 

Marketing operativo Correlación de Spearman 1 ,748 

 Sig. (bilateral)  ,000 

 N 50 50 

Ventas Correlación de Spearman ,748** 1 

 Sig. (bilateral) ,000  

 N 50 50 

 **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas) 

Tabla 13. Baremo de correlación 
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INTERPRETACION: 

Sometido a la prueba estadística de Rho de Spearman, se aprecia que si existe relación 

significativa entre marketing  operativo y las ventas, hallándose una correlación  de 0.748 

(La correlación es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)) con un valor calculado para  p = 

0.000 a un nivel de significancia de 0.010 (bilateral); lo cual indica que la correlación es 

buena, ante las evidencias estadísticas presentadas se toma la decisión de rechazar la 

hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación. Por lo cual se concluye que: El 

marketing operativo se relaciona significativamente con la venta de productos de la 

distribuidora JONATHAN SAC. Callao 2018. 

Contrastación de Hipótesis 

Hipótesis especifica 1: Correlación entre propuesta de valor y estrategias de venta 

Ha: La propuesta de valor se relaciona significativamente con la satisfacción del cliente de 

la distribuidora JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 

Ho: La propuesta de valor no se relaciona con la satisfacción del cliente de la distribuidora 

JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 

TABLA 14 - Resultados de la propuesta de valor y la satisfacción del cliente 

  Correlaciones 

 Propuesta de 

valor 

Satisfacción 

al cliente 

Propuesta de valor Correlación de Spearman 1 ,677 

 Sig. (bilateral)  ,000 

 N 50 50 

Satisfacción del cliente Correlación de Spearman ,677** 1 

 Sig. (bilateral) ,000  

 N 50 50 

 **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas) 

 

INTERPRETACION: 

Sometido a la prueba estadística de Rho de Spearman, se aprecia que si existe relación 

significativa entre marketing  operativo y las ventas, hallándose una correlación  de 0.677 

(La correlación es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)) con un valor calculado para  p = 

0.000 a un nivel de significancia de 0.010 (bilateral); lo cual indica que la correlación es 
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buena, ante las evidencias estadísticas presentadas se toma la decisión de rechazar la 

hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación. Por lo cual se concluye que: La 

propuesta de valor se relaciona significativamente con la satisfacción del cliente de 

productos de la distribuidora JONATHAN SAC. Callao 2018. 

Contrastación de Hipótesis 

Hipótesis especifica 2: Correlación entre estrategia de venta con las ventajas competitivas. 

Ha: La estrategia de venta se relaciona significativamente con las ventajas competitivas de 

la distribuidora   JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 

Ho: La estrategia de venta no se relaciona significativamente con las ventajas competitivas 

de la distribuidora   JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 

TABLA 15 - Resultados de la estrategia de venta y las ventajas competitivas 

Correlaciones 

 Estrategias de 

ventas 

Ventajas 

competitivas 

Estrategia de venta Correlación de Spearman 1 ,628 

 Sig. (bilateral)  ,000 

 N 50 50 

Ventajas competitivas Correlación de Spearman ,628** 1 

 Sig. (bilateral) ,000  

 N 50 50 

 **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas) 

 

INTERPRETACION: 

Sometido a la prueba estadística de Rho de Spearman, se aprecia que si existe relación 

significativa entre marketing  operativo y las ventas, hallándose una correlación  de 0.628 

(La correlación es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)) con un valor calculado para  p = 

0.000 a un nivel de significancia de 0.010 (bilateral); lo cual indica que la correlación es 

buena, ante las evidencias estadísticas presentadas se toma la decisión de rechazar la 

hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación. Por lo cual se concluye que: La 

estrategia de venta se relaciona significativamente con las ventajas competitivas de la 

distribuidora   JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 
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Contrastación de Hipótesis 

Hipótesis especifica 3: Correlación entre organización de la empresa y talento humano. 

Ha: La organización de la empresa se relaciona significativamente con el talento humano en 

la distribuidora JONATHAN S.A.C. 2018. 

Ho: La organización de la empresa no se relaciona significativamente con el talento humano 

en la distribuidora JONATHAN S.A.C. 2018. 

TABLA 16 - Resultados de la organización de la empresa y talento humano 

   Correlaciones 

 Organización 

de la empresa 

Talento 

humano 

Estrategia de venta Correlación de Spearman 1 ,619 

 Sig. (bilateral)  ,000 

 N 50 50 

Ventajas competitivas Correlación de Spearman ,619** 1 

 Sig. (bilateral) ,000  

 N 50 50 

 **. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas) 

 

INTERPRETACION: 

Sometido a la prueba estadística de Rho de Spearman, se aprecia que si existe relación 

significativa entre marketing  operativo y las ventas, hallándose una correlación  de 0.619 

(La correlación es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)) con un valor calculado para  p = 

0.000 a un nivel de significancia de 0.010 (bilateral); lo cual indica que la correlación es 

buena, ante las evidencias estadísticas presentadas se toma la decisión de rechazar la 

hipótesis nula, y se acepta la hipótesis de investigación. Por lo cual se concluye que: La 

organización de la empresa se relaciona significativamente con el talento humano en la 

distribuidora JONATHAN S.A.C. 2018. 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

IV. DISCUSIÓN 

  



46 
 

4.1 El objetivo general de la investigación fue determinar la relación entre el marketing 

operativo y las ventas de la distribuidora Jonathan SAC. Callao, 2018. De acuerdo a los 

resultados se ha determinado que existe una correlación (R= 0,748) entre el marketing 

operativo y las ventas. El nivel de la investigación es descriptivo correlacional. 

 Dicho resultado es coherente con la investigación científica de Camilo (2015) titulada 

“EL MARKETING MIX Y SU INFLUENCIA EN LAS COLOCACIONES DE 

CRÉDITOS DE LA CAJA MUNICIPAL DE AHORRO Y CRÉDITO MAYNAS 

AGENCIA HUÁNUCO”, cuyo objetivo es como influenciara el marketing mix en la caja 

municipal de ahorro y crédito maynas agencia Huánuco. Y como resultado la empresa 

sostiene que utilizando las estrategias del marketing se puede tener una mejor organización 

y aumentara sus ventas de crédito de manera estable. Esta investigación tiene un nivel 

descriptivo correlacional. 

 Asimismo, existe coherencia en la investigación científica de Carricajo (2015) 

titulada “MARKETING DE INFLUENCERS: UNA NUEVA ESTRATEGIA 

PUBLICITARIA”, Cuyo objetivo fue la utilización del marketing de influencers y conocer 

su plan de organización, y se obtuvo como resultado que el marketing de influencers es una 

forma de comunicación cada vez más utilizada por las empresas debido a su efectividad. 

Esta investigación tiene un nivel descriptivo correlacional. 

4.2 El objetivo específico 1 de la investigación fue determinar la relación entre la propuesta 

de valor y satisfacción del cliente de la distribuidora JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 

De acuerdo a los resultados se ha determinado que existe una correlación (R=0,677) entre la 

propuesta de valor y satisfacción del cliente. 

 Dicho resultado es coherente con la investigación científica de Alberga y Rodríguez 

(2012) en su tesis titulada “CRECIMIENTO DE LA RENTABILIDAD EN LA EMPRESA 

EL CARRETE”, Cuyo objetivo es crear plan Estratégico para aumentar la Rentabilidad de 

la y obtener eficiencia en los procesos administrativos en un corto periodo, y como resultado 

la rentabilidad de la empresa tendrá rendimientos favorables mediante a un plan estratégico. 

4.3 El objetivo específico 2 de la investigación fue determinar la relación entre estrategia de 

venta con la ventaja competitiva de la distribuidora JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. De 

acuerdo a los resultados se ha determinado que existe una correlación (R=0,628) entre 
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estrategia de venta y la ventaja competitiva. Con tipo de investigación aplicada y tiene un 

enfoque cuantitativo. 

 Dicho resultado es coherente con la investigación científica de Orellana (2013) en su 

tesis titulada: “IMPLEMENTACIÓN DE SISTEMAS DE INFORMACIÓN DE GESTIÓN 

COMERCIAL PARA MEJORAR LOS PROCESOS DE COMERCIALIZACIÓN DEL 

GRUPO AUTONORT”, Cuyo objetivo implementar Sistemas de Información de Gestión 

Comercial para el Grupo Autonort, y se concluye que implementando los sistemas de 

información de gestión comercial mejorara los procesos de comercialización. Y su 

investigación es de tipo aplicada. 

 Asimismo, existe coherencia en la investigación científica de Sologuren (2013) en su 

tesis titulada “EL SOCIAL MEDIA MARKETING COMO ESTRATEGIA PARA 

POTENCIAR UNA EMPRESA”, Cuyo objetivo es diseñar una estrategia de social media 

marketing y el sistema web en la empresa, y de resultado se obtuvo que el social media 

marketing si funciona ya que se basa en los instrumentos interactivos de la web y las redes 

sociales. Esta investigación tiene un enfoque cuantitativo y cualitativo. 

4.4 El objetivo específico 3 de la investigación fue determinar la relación entre organización 

de la empresa y talento humano de la distribuidora JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. De 

acuerdo con los resultados se ha determinado que existe una correlación (R=0,619) entre 

organización de la empresa y talento humano. 

 Dicho resultado es coherente con la teoría científica y planteada por Chávez (1994) 

quien sostiene que la función administrativa describe a la gestión que ayudara a la 

implementación y creación de una unidad social, sea de producción o comercial. 

4.5 La hipótesis general de la investigación establece que existe relación entre el marketing 

operativo y las ventas de la distribuidora JONATHAN SAC. Callao 2018. Al respecto en la 

tabla 11 se observa que la prueba estadística de Rho de Spearman, se aprecia que si existe 

relación significativa (bilateral); lo cual indica que la correlación es buena (R=0.748) ante 

las evidencias estadísticas presentadas se toma la decisión de rechazar la hipótesis nula, y se 

acepta la hipótesis alterna. Por lo cual se concluye que: El marketing operativo se relaciona 

significativamente con la venta de productos de la distribuidora JONATHAN SAC. Callao 

2018. 
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4.6 La hipótesis específica 1 de la investigación establece que existe relación entre la 

propuesta de valor y satisfacción del cliente de la distribuidora JONATHAN SAC. Callao 

2018. Al respecto en la tabla 12 se observa que la prueba estadística de Rho de Spearman, 

se aprecia que si existe relación significativa (bilateral); lo cual indica que la correlación es 

buena (R=0.677) ante las evidencias estadísticas presentadas se toma la decisión de rechazar 

la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis alterna. Por lo cual se concluye que: La propuesta 

de valor se relaciona significativamente con la satisfacción del cliente de productos de la 

distribuidora JONATHAN SAC. Callao 2018. 

4.7 La hipótesis específica 2 de la investigación establece que existe relación entre la 

estrategia de venta y las ventajas competitivas de la distribuidora JONATHAN SAC. Callao 

2018. Al respecto en la tabla 13 se observa que la prueba estadística de Rho de Spearman, 

se aprecia que si existe relación significativa (bilateral); lo cual indica que la correlación es 

buena (R=0.628) ante las evidencias estadísticas presentadas se toma la decisión de rechazar 

la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis alterna. Por lo cual se concluye que: La estrategia 

de venta se relaciona significativamente con las ventajas competitivas de la distribuidora   

JONATHAN SAC.  CALLAO 2018. 

4.8 La hipótesis específica 3 de la investigación establece que existe relación entre la 

organización de la empresa y talento humano de la distribuidora JONATHAN SAC. Callao 

2018. Al respecto en la tabla 14 se observa que la prueba estadística de Rho de Spearman, 

se aprecia que si existe relación significativa (bilateral); lo cual indica que la correlación es 

buena (R=0.619) ante las evidencias estadísticas presentadas se toma la decisión de rechazar 

la hipótesis nula, y se acepta la hipótesis alterna. Por lo cual se concluye que: La organización 

de la empresa se relaciona significativamente con el talento humano en la distribuidora 

JONATHAN S.A.C. 2018. 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V. CONCLUSIÓN 
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Con los objetivos planteados y con la contrastación de hipótesis se llegaron a las siguientes 

conclusiones: 

1.- En la hipótesis general se determinó que existe una correlación positiva de 7.48% entre 

el marketing operativo y las ventas. Por lo cual se entiende que los clientes perciben que se 

está aplicando el marketing operativo en la distribuidora Jonathan S.A.C. 

2.- En la hipótesis específica 1 se determinó que existe una correlación positiva de 6.77% 

entre la propuesta de valor y satisfacción del cliente. Por lo cual se entiende que de los 50 

clientes (muestra), 31 perciben que si se está aplicando una propuesta de valor en la 

distribuidora Jonathan S.A.C. 

3.- En la hipótesis específica 2 se determinó que existe una correlación positiva de 6.28% 

entre la estrategia de venta y las ventajas competitivas. Por lo cual se entiende que de los 50 

clientes (muestra), 41 perciben que si se está aplicando una estrategia de venta en la 

distribuidora Jonathan S.A.C. 

4.- En la hipótesis específica 3 se determinó que existe una correlación positiva de 6.19% 

entre la organización de la empresa y talento humano. Por lo cual se entiende que de los 50 

clientes (muestra), 36 perciben que si existe una buena organización en la distribuidora 

Jonathan S.A.C. 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VI. RECOMENDACIONES 
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1.- Se ha podido determinar que existe una relación entre el marketing operativo y las ventas. 

En consecuencia, se propone que se siga desarrollando el marketing operativo 

implementando un sistema de ventas acorde con la cantidad de pedidos de los clientes, ya 

que esta se relaciona con las ventas logrando que la empresa se pueda mantener estable en 

su posicionamiento. 

2.- La propuesta de valor tiene una relación con la satisfacción del cliente de la distribuidora 

Jonathan S.A.C. Se recomienda que se siga usando la propuesta de valor como herramienta 

del marketing operativo, ya que la distribuidora aumentará sus ventas y la empresa tendrá 

resultados favorables. 

3.- Se pudo mostrar que estrategia de venta tiene una relación con las ventajas competitivas 

de la distribuidora Jonathan S.A.C. Se recomienda implementar más estrategias de venta 

como más publicidad y mayores promociones en los distintos productos, de esta manera 

tendremos más ventajas competitivas de nuestros competidores. 

4.- La organización de la empresa tiene una relación con el talento humano de la distribuidora 

Jonathan S.A.C. Se recomienda que se siga manteniendo un orden en la distribuidora, de 

esta manera se le hará más fácil al trabajador ubicar el producto que el cliente solicita.  
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PROBLEMA 

 

OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIÓN  METODOLOGÍA POBLACION Y 

MUESTRA 

Problema general  

¿Cómo se relaciona el marketing 

operativo en las ventas de los 

productos de la distribuidora 

JONATHAN SAC 2018? 

 
 

Objetivo general: 

Determinar la relación del marketing 

operativo con las ventas de la distribuidora 

JONATHAN S.A.C. 2018. 

GENERAL 

Ha: El nivel de marketing operativo se relaciona 

significativamente con la venta de productos de la 

distribuidora JONATHAN SAC. Callao 2018. 

Ho: El nivel de marketing operativo no se relaciona 

significativamente con la venta de productos de la 

distribuidora JONATHAN SAC. Callao 2018. 

 

 

Variable 1:  

 Marketing 
operativo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Propuesta de valor 

 

 
 

    HIPOTETICO 
    DEDUCTIVO 

 

50 clientes de la 

distribuidora 

JONATHAN SAC. 

2018 

 

ENFOQUE 

CUANTITATIVO Estrategias de 

venta 
 

 
TIPO 

APLICADA 

TECNICAS 

Encuestas con escala 

tipo dicotómica 

Organización de 

la empresa 
 

 

 

NIVEL 

Descriptivo - 

correlacional 

ESPECIFICOS 

H1: La propuesta de valor se relaciona 

significativamente con las estrategias de venta de la 

distribuidora JONATHAN SAC. 2018. 
Ho: La propuesta de valor no se relaciona 

significativamente con las estrategias de venta de la 

distribuidora JONATHAN SAC. 2018. 
 

 

Ha: La satisfacción del cliente se relaciona 
significativamente con las ventajas competitivas de la 

distribuidora   JONATHAN SAC. 2018. 

Ho: La satisfacción del cliente no se relaciona 
significativamente con las ventajas competitivas de la 

distribuidora   JONATHAN SAC. 2018. 
 

Ha: La organización de la empresa se relaciona 

significativamente con el talento humano en la 
distribuidora JONATHAN S.A.C. 2018. 

Ho: La organización de la empresa no se relaciona 

significativamente con el talento humano en la 
distribuidora JONATHAN S.A.C. 2018. 

 

 

INSTRUMENTO 

Cuestionario de 21 

ítems 

Problemas específicos  

- ¿Cuál es la relación entre propuesta 

de valor y estrategias de venta en la 

distribuidora JONATHAN SAC. 

2018? 

- ¿Cuál es la relación entre satisfacción 

del cliente y ventajas competitivas en 

la distribuidora JONATHAN SAC? 

2018?  

- ¿Cuál es la relación entre 

organización y talento humano en la 

distribuidora JONATHAN SAC? 

2018? 

 

Objetivos específicos. 

- Conocer la relación entre propuesta de valor 

y estrategias de venta de la distribuidora 

JONATHAN S.A.C. 2018. 

- Conocer la relación entre satisfacción del 

cliente y ventajas competitivas en la 

distribuidora JONATHAN S.A.C. 2018. 

- Conocer la relación entre organización de la 

empresa y talento humano en la distribuidora 

JONATHAN S.A.C. 2018. 

 

 

Variable 2:  

Ventas 

 

 

 

Satisfacción del 
cliente 

 

 
DISEÑO 

No experimental 

Ventajas 

competitivas 

Talento humano 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA: MARKETING OPERATIVO Y VENTAS DE PRODUCTOS DE LA DISTRIBUIDORA JONATHAN S.A.C. 
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CUESTIONARIO SOBRE LA RELACIÓN DEL MARKETING OPERATIVO 

EN LAS VENTAS  

EDAD         SEXO  

 

La distribuidora Jonathan S.A.C desea evaluar cuáles son los factores que inciden en la 

decisión de compra de los clientes para adquirir los productos. Le agradeceremos 

brindarnos unos minutos de su tiempo y responder las siguientes preguntas: 

Marca con un aspa: (X) 

1) ¿Está de acuerdo con los precios de nuestros productos? 

a) SI     b) NO  

2) ¿Está de acuerdo que reduzcamos los precios en nuestros productos? 

a) SI     b) NO  

3) ¿Se siente satisfecho con los productos que ofrecemos? 

a) SI     b) NO  

4) ¿Cree usted que se debería implementar más variedad de productos? 

a) SI     b) NO  

5) ¿Le parece agradable los descuentos que ofrecemos en nuestros productos? 

a) SI     b) NO  

6) ¿Considera que deberíamos brindar descuentos a los productos menos demandados? 

a) SI     b) NO  

7) ¿Está de acuerdo que pongamos más promociones en nuestros productos? 

a) SI     b) NO  

8) ¿Se entregan los pedidos delivery en el tiempo establecido? 

a) SI     b) NO  

9) ¿Ha encontrado todos los artículos que buscaba? 

a) SI     b) NO  
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10) ¿Le ha resultado fácil encontrar los productos en la tienda? 

a) SI     b) NO  

11) ¿Usted considera que debemos otorgar facilidades de pago a los clientes? 

a) SI     b) NO  

12) ¿El trato del personal es amable y considerado? 

a) SI     b) NO  

13) ¿Está satisfecho con el servicio delivery que brindamos? 

a) SI     b) NO  

14) ¿Usted considera que deberíamos mejorar la atención al cliente? 

a) SI     b) NO  

15) ¿Cree usted que se debería abrir otro local en otro distrito? 

a) SI     b) NO  

16) ¿Cree usted que se debe implementar más iluminación al local?  

a) SI     b) NO  

17) ¿Está de acuerdo que se implemente más publicidad? 

a) SI     b) NO  

18) ¿Cree usted que deberíamos contar con una página web?  

a) SI     b) NO  

19) ¿Está de acuerdo con el horario de atención al cliente? 

a) SI     b) NO  

20) ¿Se siente satisfecho con la atención al cliente? 

a) SI     b) NO  

21) ¿Volvería comprar en nuestra tienda? 

a) SI     b) NO  

Muchas gracias..!
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