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Resumen

La investigacion titulada “marketing mix y control de ventas para la empresa Sodimac Peru,
Huacho - 2018.”, tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre el
marketing mix y control de ventas que se brinda en la empresa Sodimac Peru, Huacho -
2018. La poblacion estuvo constituida por 103 trabajadores, los cuales fueron considerados
de manera probabilistico como muestra 100 trabajadores de la poblacion y en los cuales se
aplico las variables de estudio.

El método que se ha empleo fue el hipotético deductivo con un enfoque cuantitativo, ademas
la investigacion tuvo un disefio no experimental de nivel correlacional y de corte transversal,
que recopild los datos en un momento determinado el cual fue desarrollado al aplicar los
cuestionarios: cuestionario sobre marketing mix, formado por 18 items en la escala de Likert
y el cuestionario sobre control de ventas, formado por 18 items en la escala de Likert, estos
lograron brindar informacion importante sobre las variables de estudio, mediante la

evaluacion de cada una de sus dimensiones.

De igual forma, luego de haber realizado el procesamiento de la informacidn después de
haber aplicado los cuestionarios, se prosiguio al analisis estadistico de los datos y se arribo
a la siguiente conclusion: el marketing mix se relaciona directamente (Rho = 0,914) con
control de ventas , lo cual significa que existe una correlacion alta entre las variables y
significativamente (p = 0,000 < 0,05), en la Empresa Sodimac Perd, Huacho -2018;

comprobandose de esta manera la hipdtesis alterna de la investigacion.

Palabras claves: marketing mix, control de ventas y prondstico de fuerza de ventas.



Abstract

He research entitled "marketing mix and sales control for the company sodimac Peru, huacho
- 2018.", had as its general objective to determine the relationship that exists between the
marketing mix and sales control that is provided in the company sodimac Peru, huacho -
2018. The population consisted of 103 workers, who were considered probabilistically as
100 workers from the population and in which the study variables were applied.

The method used was the hypothetical deductive with a quantitative approach, in addition
the research had a non-experimental design of correlational and cross-sectional level, which
collected the data at a specific moment which was developed when applying the
questionnaires: questionnaire about marketing mix, consisting of 18 items on the Likert scale
and the questionnaire on sales control, formed by 18 items on the Likert scale, these managed

to provide important information on the study variables, by evaluating each of its dimensions

Similarly, after having processed the information after applying the questionnaires, we
proceeded to the statistical analysis of the data and reached the following conclusion: the
marketing mix is directly related (Rho = 0.914) with control of sales, which means that there
is a high correlation between the variables and significantly (p = 0.000 <0.05), in the
company Sodimac Peru, huacho -2018; thus checking the alternative hypothesis of the

investigation.

Keywords: marketing mix, sales control and sales force forecast.
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I. Introduccién
1.1 Realidad Probleméatica

En el &mbito internacional comenzando el Gltimo periodo se ha analizado varios
escenarios en enlace al marketing mix y ventas en varias empresas que quieren reconocer el
indicador y seran razon de esfuerzo y variedad para aumentar la produccion y utilidad de las
empresas. Segun Rodriguez (2013), “El Marketing Mix, es la correlacion que tiene varios
argumentos en la que incluye en la venta de los productos, a fin de cumplir con las exigencias

y conformidad de los clientes” (p. 46).

En el &mbito regional sabiendo lo importante que es la variable ventas hay
organizaciones en Latino América, invierten para el estudio de las variables, donde recoge
datos proporcionado que son conveniente en el beneficio de las empresas, el marketing mix
en este ultimo decenio ha habido gran demanda en una buena posicion en las organizaciones
de Latino América. Segun Johnston y Marshall (2015), en el proceso de venta, algunas
personas no tienen bien en claro cual es su definicion, asi como los procesos, caracteristicas
necesarias para tener una carrera emprendedora en el rubro de las ventas. Asimismo, incluye

destrezas, capacidades y varias tareas, el cual hace tedioso estos trabajos.

A nivel nacional, aparece la obligacion de investigar acerca de las ventas ante el
aumento del momento econémico que sucede en este Ultimo periodo, porque en ventas y el
marketing mix se muestran los primeros argumentos de provecho en el analisis, por
examinar las variables donde existe efecto rapido en el rendimiento y la ganancia en el
objetivo que se proyectan las empresas a nivel nacional. Segun Noguera (2015), “Las
cualidades de trabajar y que los deméas puedan involucrarse. Con lleva a la cooperacion y
colaboracion entre todos, para asi formar equipos y trabajar unidos, y paralelamente para

evitar la competitividad o individualidad” (p. 07).
Segun Monferrer (2014), nos indica:

En mercadotecnia tenemos el instrumento la distribucién y enlazar la funcion de la
adquisicion en la produccion. Quiere decir, que pone a disposicion el producto para
el consumidor final, segun la cantidad solicitada, de acuerdo lo requiera y en el sitio

de recojo. (p. 129)



1.2 Trabajos Previos

Antecedentes Nacionales

Tarazona, M (2016). Los objetivos son determinar si las estrategias, se relacionaron
con la venta y si comprendieron por el cliente y no cliente, se realizaron con lugares de 103
personas, utilizando muestras de 81, con margenes de errores de 1% y niveles de
confiabilidades del 99%. El dato se recolecto mediante las técnicas de las encuestas usando
como instrumentos a las preguntas, conformado por 15 cuestionarios en las escalas de Likert.
Las confirmaciones de los instrumentos se realizaron mediante juicios de especialista y las
fiabilidades de los calculos de los coeficientes Alfa de Cron Bach. Se acumulo el dato y con
los apoyos de los programas SPSS 20 se procesd mediante las matrices de dato en los
paquetes estadisticos. Los resultados que las estrategias, tienen conexiones altas. Se
concluyeron que buenas propuestas de estrategias, bien fijado, genera repercusiones

positivas que logro mayor venta en las empresas.

Marcaquispe, M. (2018). Con el presente proyecto de investigacion, el cual lleva
como titulo “La Mercadotecnia y la demanda de los clientes en la empresa Soldexa S.A.,
San isidro 2019, tuvo como objetivo establecer la relacién que hay entre la mezcla de
mercadotecnia y ubicacion de los clientes, la metodologia que se utilizo en el proyecto fue
de forma cuantitativa, su disefio fue experimental y la poblacion fue compuesta 100 clientes
que compran diversos productos de la empresa. El instrumento de recolecciones de dato
fueron las encuestas y cuestionarios, la cual se conformaron por 32 items, la cual la medicién
con las escalas de Likert, el dato que se recopilo fueron procesado por el programa SPSS y
Microsoft Excel, se realizd para las obtenciones de las pruebas de hipotesis y obtenerse la
tabla y figura estadistica (la cual fue interpretada) Las confiabilidades del instrumento de
mediciones de la variable y los posicionamientos se realizaron a través de los alfas de Cron
Bach las cuales tuvo cotizaciones de 0.750, las cuales indicaron que las pruebas fueron
confiables, que los grados de fiabilidades fue altos tanto para los instrumentos como de los
items. El resultado obtenido mediante las correlaciones de Spearman 0,321, indico que

existen correlaciones positivas bajas, los investigadores concluyeron que si existen



relaciones entre el posicionamiento y marketing mix en los compradores de la empresa
Mark., Ate 2018.

Caramantin, X. (2016), con su tesis: “Desarrollo un Sistema de Almacén para el
Control de Ventas e Inventario en la empresa NOTEZU sac, afio 2016 poblacion: Las
poblaciones fueron 28 trabajadores, las mismas que se utilizaron en las muestras, las cuales
se obtuvieron como variables independientes en los sitemas de almacenes y variables
dependientes y los controles de venta e inventarios, Metodos: En estas investigaciones se
utilizo los disefios, que se desarrollaron al aplicarse los instrumentos de cuestionarios y la
guia de observaciones, que brindaron informacfiones acerca de los controles de inventario,
a traves de las evaluaciones de su dimension, cuyo resulatdo: se presentan en grafico
estadistico.. Se utilizaron las pruebas estadisticas de T de Student si los sistemas de
almacenes en el pre test los resultados fue deficientes en un 39.49% con los desarrollos de
los sistemas aumentaron la eficiencias en un 60.51%, que se explicaron con el indicador de
mediciones correspondiente a los tiempos de pedido, venta, cuyas fiabilidades se obtuvieron
el 96% colocando las coeficientes de Alfa de Cronbach, otorgo resultado significativo en las
presentes investigaciones. Las investigaciones concluye: que las implementaciones de los
sistemas de almacenes influyeron significativamente en los controles de venta e inventario
en las empresas NOTEZU SAC.

Antecedentes Internacionales

Hernandez, J (2014). Con su tesis: “el impactante marketing mix desempefio las
pymes de Aguascalientes”. L0S estudios en la practica de marketing mix a cargo de la pymes,
Gltimamente son importantes para los investigadores, los empresarios estas en incognita por
conocer si la practica de marketing es redituable en su organizacion. Asi, que investigan los
métodos de marketing mix, realizadas por otras empresas en Aguascalientes, para medir el
desempefio de la organizacion. Con 1342 empresas en Aguascalientes siendo muestra 162
organizaciones, es una investigacion cuantitativa de disefio correlacional e indole no
experimental. En base a una investigacion es pirica se realizo una escala la que se encargada
de calcular el marketing mix, y se uso la escala de Rohrbaugh y quién (1983) y cuantificar
la relacion en la recuperacion empresarial. Conclusion mejorar la tactica de marketing mix,
orientadas al mercado objetivo, en la recuperacion empresarial en la pymes de

Aguascalientes sera mayor.



Astudillo , m .(2015) , “sistemas de control de ventas y stock para minimarkets —
futuro” . universidad catolica valparaiso . chele . objetivo: se quiere hacer un sistema
preparado, que Se base con crontrolar los inventarios de los minimarkets “futuro”. Para que
esto se realice, se comensara a comprender la problematica de su disefio. metodologia . la
que se usara se orientara a objetos, es beneficiosa para el equipo de trabajo, da utilidad,
algunos son destacables , al realizar modificaciones o mantenimiento al software tiene que
ser flexible , para incrementar la productividad se puede reutilizar el codigo, se creara un
sistema practico y sencillo para los usuarios (datos inecesario se ocultaran) y lo que facilitara
el trabajo en equipo. tipo descriptivo. 15 proveedores como poblacion . resultados : un buen

desarrollo del sistema.

Ramon, (2017), Objetivo: Evaluando el Marketing mis de las campanas “lava, tapa,
voltea, tira” en el drea de Tabasco México se estima el elemento de Marketing de esta mision
“lava, tapa, voltea, tira” en las zonas de Tabasco México. Métodos y materiales: una
inquisicion de 2 periodos Analizar documentacion y labor de campo, se efectuaron
muestreos no probabilisticos, con gran exposicién de contagio y grandes percances de
circunstancias ciertas de dengue, los espontaneos que colaboraron eran habitantes de
ayuntamientos (2014-2016). Resultados: La carencia de agua dentro de los domicilios se
corrobora como conminacion del plan tv, la divulgacion a ras nacional es su fundamental
fibra, hasta en hablas autdctonas ,en las labores de campo se not6é que realizan acciones de
anticipacion del plan lavar (97%) tapar(92%),voltear (91%) vy tirar (91%),las familias
sondeadas .el 74% de los integrantes evidenciaron poseer discernimiento del contagio, el
82% conocer los sintomas, el 87% reconocer las dificultades, EI 91% nos da a conocer el
procedimiento, y con el 89% se informa que las medidas de advertencia del dengue. El
marketing mix se examind, con el elemento “promocion el 96% de las personas encuestadas
Pudo averiguar la comparia, resultados comprensible (57%) sugestion (59 %) identificable
(54%) y motivadora (49%) para la mayoria de los integrantes. Los canales de trasmision
tuvieron un mayor efecto fue los talleres sociales 38% dados por unidades de salud.
Enlazar a los productos esperado un 52% de los investigados mencionado “lavar”
continuamente con jabén y cepillos los envases 50% tapa recipientes y objetos de
almacenamiento de agua. Conclusién lo que dificulta las transmisiones de los mensajes es la
expansion de la poblacion y rezago social, pero gracias a las unidades de salud los habitantes

rurales obtienen conocimiento de tomar acciones similares por medio de la campana.



Marco tedrico

Variable Marketing Mix

Definiciones

Segun Monferrer (2014), indica:
Las claves son los instrumentos que se pueden introducir para utilizarse como plan
de marketing con un planteamiento comercial, puede ser con la forma de que los
conceptos puedan acoplarse de tal manera que se unen con la monopolizacidn.

Tomando en cuenta las 4p: productos, precio, distribucion y comunicacion. (p.10)

Segun Kotler (2013), menciona: “El marketing se enfoca en el placer o clasificacion
de sus necesidades de las personas en la comunidad, teniendo en cuenta la descripcion

pequefia del marketing el gusto de toda su indigencia de la forma mas lucrativa” (p. 05)

Segun Kotler (2015), menciona: “Consiste en el placer o clasificacion de la necesidad
de los individuos en su sociedad. La primera de los conceptos mas pequefias del marketing

se dice que el marketing consiste en el ser lucrativos en los placeres necesarios” (p. 05)

Segtn Rodriguez (2015), manifiesta “El Marketing Mix, es la correlacion que tiene
varios argumentos en la que incluye en la venta de los productos, a fin de cumplir con las

exigencias y conformidad de los clientes” (p. 46).

Segun Fernandez (2015) indica: “El mix de marketing se puede clasificar como las
variedades de variables y estrategias que son contables para la organizacién, que pueden ser

mescladas que puedan dar resultados para la sociedad como principal” (p. 9).

Armstrong, G. (2017) manifiesta: “los procesos mediante los cuales las empresas del
sector marketero crean valor respecto a quienes lo consumen, estableciendo una relacién

solida con ellos que les permita la obtencion de valor al momento de cambiarlos” (p. 4).



1.3 Teorias relacionadas al tema

Teorias del Marketing Mix

Marketing Mix en la organizacion

Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2017), manifiestan:
El marketing es la organizacion graduable en el servicio con el cliente. La meta doble
del marketing es un primer punto de vista a captar a recientes compradores
prometiendo un mejor servicio, otro punto de vista, sostener y hacer crecer, dandoles
placer a los clientes principales. EI marketing esta rodeandonos como nosotros
mismos lo sabemos. Mire los promedios del marketing en la multitud de objetos que
hay en los centros comerciales. Mira el marketing en los anuncios que hay en las
pantallas en sus televisores que salen en las revistas, en sus correos electronicos al
llenarse de que dan utilidad a las paginas web.
En la casa, en el colegio en el centro de trabajo, veras el marketing en casi todo lo
que hacemos. Entonces, el marketing llega en lo més casual al consumidor. Atras de
esto hay muchas enormes redes de personas y en movimientos que pelean por las
compras y el cuidado. Es decir el marketing un proceso social y administrativo

mediante el cual los conjuntos de personas llegan a tener lo que necesitan y quieren.

Factores del marketing

Segun Kotler y Armstrong (2017), manifiestan:
Tal vez la zancada mas accesible del marketing sea el crecimiento de relaciones
redituables y con mucho valor con las metas de los clientes. A lo amplio del proceso,
los gerentes de marketing ponen en desarrollo en el vinculo con los clientes para

lograr el placer de este.

a. Factores culturales: los factores culturales desempefian una amplia e intenso
dominio sobre el comportamiento del consumidor. el supermercado necesita
entender los roles que tienen las culturas, las subculturas y las clases sociales

del consumidor.



b. Factores sociales: el comportamiento de los consumidores tiende a que sus
acciones sean usadas por otros individuos o grupos sociales, la familia y las

redes sociales y estatus.

c. Factores personales: los consumidores tienen decisiones que pueden estar
dafiadas por las caracteristicas personales como las edades y etapas de la vida,
las ocupaciones, las situaciones econdmicas, los estilos de vida,
personalidades y auto conceptos.

d. Factores psicologicos: las diferentes alternativas que los clientes consumen
también obtienen las influencias de 4 factores psicolégicos principales:
motivaciones, percepciones, aprendizajes, creencias, y actitud (p.152)

Caracteristicas del nuevo marketing

Segun Kaotler (2015), manifiesta:
Las peculiaridades usadas hoy en dia que se define el nuevo marketing:
a. El consumidor ahora se admite que tiene el privilegio

b. Solo a la audiencia seleccionada se desarrollara las ofertas de bienes o servicios.

c. Organizar las estrategias de marketing teniendo en cuenta la forma de pensar del

cliente.

d. Enfocarse en como se entrega / despachar el producto, no en el producto en si.

e. Ir al cliente para tenga una quimica en ambos: el trabajo de la empresa se ha

modificado.

f.  Usar formas nuevas de llegar al cliente con nuestro mensaje.

g. Laestructura de desarrolla e investiga el rio)



h. En alta tecnologias de puede desarrollar el marketing.

Enfocarse en hacer activos a largo plazo

i.  Observar al marketing como un todo, la influencia en tu misma organizacién)

Tipos de marketing

Segun Kotler (2015), manifiesta:
Hay 3 tipos de marketing, el 1ro de ellos es el marketing 1.0, que es con el que labora

la mayor parte de las empresas en la actualidad

a. El marketingl.0 es importate por llegar al cliente, explica Philip Kotler. “las
compaiiias 1.0 haciendo una buena labor, mostrando productos con una gran
calidad a la sociedad y tiene muchas ganancias mas que es el marketing 2.0, unas
compafiias deciden aprender cada vez mas sobre quienes estan ofreciendo sus
productos y dan el siguiente paso de solo fabricar y vender bienes de calidad a
comprender a los comensales por medio del estudio de buenas servicios y buenas

bases de informacion y mostrarlas al cliente.

b. Marketing3.0, de esta forma. el marketing 3.0 encuentra no solo poder vender

sus productos de la mejor manera, haciendo a la vez el mundo un sitio mejor.
(p.1)

Proceso del marketing mix

Segun Amstrong, G. (2017), manifiesta:
En otras definiciones simples, el marketing es el disefio en diversas vinculaciones
rentables para los compradores mediante las formaciones de los diversos valores para
ellos mismos y la buena atencion de las variaciones. Los principales 4 pasos del
proceso de marketing se enfocan en el crecimiento de los valores para los clientes.

La empresa. (p. 28)



Mercadotecnia

Las variables de marketing

Segun Rodriguez (2015), nos menciona:
Se manifiesta que las diversas posibilidades se ordenan en cuatro conjuntos de
variables identificadas como las “cuatro P”. El enunciado es la mezcla de bienes y
servicios que la corporacion brinda al mercado meta. El precio es la suma de efectivo
que los clientes tienen que acreditar para obtener el articulo. La plaza o la distribucion
adjunta las actividades de la entidad que se realiza en el enunciado este a disposicion
de los clientes proposito. La promocion implica actividades en cuanto a las ventajas

del articulo y asimismo convencen a los consumidores proposito que lo requieran.
(p. 47)

La direccion de marketing

Segun Kaotler (2015), nos menciona:
El buen marketing no es fruto del destino, sino de una planeacién y una ejecucion
cuidadosa. Las préacticas de marketing se acomodan y se reformulan continuamente
en todas las empresas para aumentar las posibilidades de triunfo. Sin embargo, la
magnificencia no es habitual dentro del marketing, y obtenerla resulta muy

complicado. (p. 03)

Dimension 01: Producto
No obstante, en esta época los tiempos son cortos, los mercados no llegan seguidos
de innegables sintesis complementarias, a fin de diversos anexos, hacen busquedas
de nuevas costumbres, Asimismo, por muestra, cuando conseguimos un simple
automovil no solo conseguimos el justo material que este admite sino igualmente
semblantes agrupados a él como la precaucion, medios de inversion terminantes,

prestacion de taller y satisfaccion, demas. (p.95)



Indicadores

Producto béasico

Segun Monferrer (2014), nos indica:
Es el fondo del beneficio integral. simboliza la prestacion o el bien capital que el
interesado rastrea cuando adquiere un lucro, envuelve los elementos importantes del
beneficio como los rasgos utilitarios, el costo apreciado, el perfil o la ciencia aplicada
sindicada (muestra el lucro elemental al captar la sublime fragancia habiendo el

tufillo oloroso que despega gozo en el balsamo. (p. 97)

Producto real

Segun Monferrer (2014), nos indica:
Nos muestra: Una ganancia primordial se cambia a una ganancia histdrica cuando se
le incrementan las naturalezas como la del sello, el rotulado, el frasco, la cualidad, la
condicidn, la eficacia. Sobreentendido. (En el patron del tema de la colonia el

provecho efectivo clasifica el provecho tal cual se alcanza en el negocio. (p.97)

Producto aumentado

Segun Monferrer (2014), nos indica:
Nos explica que: radica en todas las envolturas afiadidos el beneficio autentico, como
son la asistencia posventa, la manutencion, la caucién, el establecimiento, la
liguidacion y la inversion (en el prototipo del tema de la fragancia, podria ser desde
de 1 a 30 dias, que se brinda para reintegrar el beneficio o un locutorio de vigilancia

al usuario. (p.97)

Dimension 02: Precio

Segun Monferrer (2014), nos menciona:
Cada producto tiene precio, asi mismo poseen una importancia. Las organizaciones
que venden su producto les ponen un monto que representa la estimacién de
negociacion en la feria de mercados de manera que les facilite salvar los costos que

han invertido y que les deje un margen de ganancia. (p.115)
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Indicadores:

Coste

Segun Monferrer (2014), nos menciona:

Estas formas se enfocan en las estadisticas del costo que realizan las empresas para
poner los precios que llevard su producto. De esta forma se realizan los
procedimientos con mayor objetividad y justificacién, a su vez son censurados
porque tienen una perspectiva muy corta del perfil de sus mismos productos. Las
formas de estos procedimientos son muy usadas: En esta ocasion los tratamientos

de los costos tienen un motivo mas beneficioso. (p.120)

Competencia

Segun Monferrer (2014), nos indica:

El sistema de forma veridica que se centra en objetivos de un elemento de mayor
probabilidad. Por los consiguiente siempre usan un suplemento a los que les
anteceden, esto sucede en el mercado de mayor demanda: las modalidades mas
importantes son dos: La forma del precio actual y la subasta. Los mecanismos para
poner precio parte del ejercicio del precio ofertado por la contra parte y como
reaccion ante el aumento o baja de precio de sus productos. Por el cual este
procedimiento fundamentarse en que las empresas, ante el cambio de valor de los
rivales, se maneja que pasara si continua con lo mismo de este cambio si por lo tanto
va permanecer a la altura vigente de precios, ademas debe tener en cuenta que va
pasar con los rivales directos por eso la empresa debe hacer otras estrategias ante
ellos cambia o nada su valor y procurar medir frente a diferentes hechos de los rivales

que ocurrira. (p.122)
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Dimension 03: Distribucion

Segun Monferrer (2014), nos indica:
Colocacion del cliente final o del consumidor empresario ante la cantidad de solicitud
en la ocasion que requiera y en lugar donde guste conseguir, en esta interpretacion la
reparticion hace tres utilidades esenciales como el beneficio del tiempo, su ganancia
en el lugar y de altura entre la resolucion téctica de largo tiempo tenemos que escoger
la tactica de reparto localizacion y los sitios de venta. (p.129)

Indicadores

Canales de distribucion

Segun Monferrer (2014), nos manifiesta:
El canal de distribucion cada una de etapas que componen la trayectoria de la
mercaderia desde el fabricante hasta el consumidor final, de otra manera la
distribucién de ndémina esta establecido por todo de aquel equipo de personas o
instituciones que facilitan los movimientos de la mercaderia fabricado hasta llegar a
los brazos del comprador, el género de personas 0 empresas que estan en fabricador
y comprador se mandan a intercesores. (p.132)

Tipos de intermediarios

Segun Monferrer (2014), nos manifiesta:
Como se ha podido apreciar en el capitulo anterior una pregunta fundamental
relacionada al reparto de los articulos, es escoger al comerciante. A través del
presente capitulo se explicara las diferentes clasificaciones de los comerciantes en
base a distintas tipologias. Se tiene dos clases de comerciantes: los mayoristas y los
minoristas. (p.138)
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Distribucion fisica

Segun Monferrer (2014), nos indica:
Para planificar una reparticion estratégica, a la empresa no le sera suficiente con
definir los medios de reparto, sino que tendrd que asumir diversas decisiones
relacionadas a los flujos fisicos de los bienes, gracias a esos medios. La distribucion
fisica o provision comprende agrupar los trabajos que se encargan del movimiento y
manejo de los bienes, no solo dentro de la empresa, sino que también en los canales
de distribucion. De acuerdo a esto, implica la tarea de planificar, implementar y
controlar el flujo fisico de los materiales y productos finales desde el principio hasta
el final (consumidor). (p.145)

Dimension 04: Comunicacion

Segun Monferrer (2014), nos menciona:

El nivel de los productos es el elemento basico para sostener a los comensales en esta época
que las empresas ya obtienen, pero, por su propio merito, no es lo necesario para llamar la
atencion a los nuevos compradores. En este caso, es necesario que los empresarios den
informacion (informe) a los que van a ser abastecidos de los productos y las utilidades que
generan por su manejo hacia los comensales En un apoyo a ello, por una indagacion
entendemos la difusion del informe del comerciante al cliente, cuya informacion da a cuenta
a los insumos o a la compafiia que produce u ofrece. Esta se efectia entre los diferentes
métodos (tanto de uno como impersonal) y su fin es el estimular la oferta. Como la
herramienta del marketing, la efusion tendra como asunto difundir acerca de la existencia de

los insumos y dar a conocer sus caracteres y excelencias de las penurias que colman. (p. 153)

13



Indicadores

Publicidad

Segun Monferrer (2014), nos menciona:
Difusion de la investigacién imprecisa (porque se centra a todo los mercados) y
pagada para la muestra y difusion de los pensamientos, capital o funciones, realizada
por medio de los centros de comunicar a las poblaciones mediante las publicidades o
importaciones abonadas por el que vende, cuyo misiva es por los anunciantes. (p.
153)

Relaciones publicas

Segiin Monferrer (2014), indica “agrupacion de tareas con el objetivo de perfeccionar,
mantener o cuidar el prestigio de un producto u organizacion ante la sociedad y la poblacion”
(p. 153)

Marketing directo

Segtn Monferrer (2014), menciona “diferentes medios de comunicacion directa que agrupa
los instrumentos como el internet, television, teléfono, e-mail, etc. a fin de promocionar las
ventas a los segmentos de mercado escogidos a través de base de informacion” (p. 153).
Variable: Control de Ventas

Definicion

Segin Hair (2015) indica: “el control de tareas de los colaboradores de venta de una
determinada empresa contiene la seleccion, capacitacion, reclutamiento, equipamiento,

determinacion, asignacion, remuneracion, supervision y motivacién; de acuerdo como las

actividades se usan en la fuerza de ventas” (p.4).
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Segun Acosta (2018) menciona “para tener un adecuado control de las fuerzas de
ventas, esta debe estar compuesta de aspectos claves como son la rentabilidad, costo y

volumen de las ventas”. (p. 41)

Segun Johnston y Marshall (2015), menciona: “Es el uso de adecuadas medidas para
una apropiada supervision y evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas de modo que
sea factible realizar ajustes a los programas de ventas, o también la aplicacién segin se

requiera” (p. 4).

Segun Navarro (2014) menciona “radica en la construccion de procedimientos y
métodos con la finalidad de evaluar el desempefio de la fuerza de ventas. Cuando el resultado
no es el deseado, se puede realizar ajustes al programa de las ventas o restablecer las

estrategias de la mercadotecnia” (p. 21).

Segin Jobber y Lancaster (2015), mencionan que “no se muestra labor en
determinados sitios del comercio que generen debates, en ciertos individuos que sean
comprometidos, asi como los individuos que no estan en la tarea de despachar.

La forma directa e indirecta de los tratos, nos sorprende los temas que gran cantidad
de personas respetan. Que agregan aquella gente que no tienen nada que ver de esta

manera al instante y comunica otros autores:

Reid (2013), autor del libro " Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones”,

afirma que las transacciones fomentan un canje de productos y servicios”.

Fischer y Espejo (2012), autores del libro "Mercadotecnia”, Piensan que la rebaja es
un mix de aspectos y partes del crecimiento arreglado de la mercadotecnia y la
manifiestan como “todo acto que origine en el publico el definitivo estimulo que lo
lleve al canje”. Los distintos autores indican también, que es “en esta situacion (las
rebajas), donde es confiable el trabajo de los movimientos previos (investigacion del
entorno, determinacion de la mercaderia y determinacion del precio”). Fischer y

Espejo (2012), autores de libro “Mercadotecnia”.
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Segun Jobber y Lancaster, (2015), La manera mas sencilla de pensar en el
ambiente de las rebajas es confirmar su trabajo con el acto de alcanzar una de ellas,
esta severidad es irrebatible, estd oculto un crecimiento con frecuencia de dificultad,
que ocupa el empleo de una clase terminada de inicio y formas. (p.05)

Teoria de control de ventas

Segun Jobber y Lancaster, (2015), nos indica:
Es de vital valor que el gerente de ventas posea alguna nocion de lo que pueda ocurrir
més adelante para realizar un plan con una correcta determinacion. Con diferente
manera, Nno existiria una idea para hacerlo, y se tendria que rechazar todo lo
manifestado en el capitulo anterior. Muchos gerentes de ventas no ven que las
estimaciones de rebajas son sus deberes y se los pasan a los deberes de los contadores,
quienes requieren las predicciones para gestionar los presupuestos (como se
mencionara mas adelante). EI Gerente de Ventas, no siempre observan el apuro de
presagiar y sienten que vender es mas apremiante. Sin duda, la actividad de presagiar
del Gerente de ventas constantemente se retrasa hasta el Gltimo momento y la
respuesta final es una valoracion apresurada y sin argumento cientifico, al igual que

un pronostico. (p. 458)

Control de ventas

Segun Jobber y Lancaster, (2015), nos indica:
Esta conformada por prondstico de ventas y el presupuesto. Los pronosticos al
momento de vender tienen una gran importancia en la cual esta basado las ventas
siendo los planes de la empresa su eje fundamental. Asi mismo se pronostica de
manera incorrecta, siendo los planes para los negocios también sean medidos de

manera incorrecta. (p. 455)
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Importancia del control de ventas

Segun Salesforce (2017), manifiesta:
Los controles de Ventas tienen un rol importante tanto en la labor del gerente cuanto
en el desarrollo de los conjuntos de ventas de la organizacion. El Seguimiento en los
comercios genera informes que logra que el gestor sepa con exactitud como es el
escenario de la empresa y que los equipos de ventas utilicen nimeros para mejorar
su productividad y pensar en las mejores acciones de ventas. (p.1)

Factores que influyen en el control de ventas

Caracteristica en el control de las ventas modernas

Segun Jobber y Lancaster (2015), nos menciona:
Actualmente, las fuerzas de ventas deben trabajar con diversas habilidades para llegar
al éxito. Hubo dias en que los colaboradores de ventas necesitaban buenas

presentaciones y habilidades para concretar el trato y lograr obtener el éxito. (p. 05)

Procesos de control de ventas

Factores claves del control en las ventas

Segun Johnston y Marshall (2015), nos menciona:
Aun cuando los asesores de ventas tienen muchas oportunidades para hacer carrera a
su alcance, es una afirmacion que no todos los reclutas de ventas llegan a ser exitosos.
Algunos son retirados, otros renuncian y buscan otras carreras, y varios simplemente
declinan en los sedimentos bajos de ventas.
No todas las personas tienen las caracteristicas y amplitudes que se necesitan para
disfrutar en las ventas. Debido a la variacion del prototipo de intercambio al de
conformidad, es comprensible creer que todos los elementos que toman en cuenta los
gerentes de ventas para conducir eficientemente los vinculos con los clientes difieren

de los que eran necesarios en los patrones viejos de ventas.
Estos elementos de éxito adoptan la forma de competencia, razén de argumento y

otras caracteristicas que los gerentes de ventas buscan cuando establecen un convenio

con un vendedor. Tener conocimiento que estudian los gerentes de venta. (p. 38)
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Auditoria organizacional para el control ventas

Segun Hair (2 015) indica:
Un buen perfil para realizar un estudio del Desempefio de la Organizacion de Ventas
en su grupo se basa mediante una auditoria de la fuerza de ventas, que viene a ser
muy Util y que se integra sistematicamente, diagnostica y prescriptiva disefiada para
hacer un analisis o un examen de aptitud o conocimiento para el proceso de
administracion de ventas de una compafiia, Fija un camino para mejorar su potencial

determinando las imperfecciones necesarias. (p. 391)

Teoria de administracion de ventas de Likert

Segun Jobber y Lancaster, (2015), nos indica:
Distinto de Herzberg y Vroom quienes transformaron la teoria general de aliento
Likert propuso sus teorias de las administraciones de venta en el estudio basico de
incentivacion del personal de marketing. Su estudio conjuga ambas similitudes y
estilo de administrar con el desempefio. El estudio formado por Likert nos dice que
para formar un equipo de marketing totalmente efectivo, la gerencia de ventas debe
marcar objetivos altos de cooperacion también debe influir en estudio de ejecucion
de la union laboral y los errores durante el metodo de equipo para orientar las

reuniones de ventas. (p. 406)

Dimension 01: Prondsticos de la fuerza de ventas

Segun Jobber y Lancaster (2015), nos menciona:
La compafiia puede sugerir la venta, advirtiendo la venta de comercio (en tal caso se
pronuncia de un diagnostico de comercio) y luego resumiendo las ventas de la
empresa exclusivamente. Las bases para realizarlo se estudian en el proximo
capitulo. En adelante quiere decir los que planean les interesan los resultados cuando

son divididos en los productos individuales de la empresa. (p. 458)
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Pronostico al mediano plazo.

Segun Jobber y Lancaster (2015), nos menciona:
Tiene una participacion recta para aquellos que hacen una Planeacién. Son mas
considerables para el area de presupuesto de negocio; el punto de inicio es la
prediccién de ventas. Si la prediccion de venta esta errada, todo el presupuesto estara
errado. Si la prediccion es demasiado optimista, la empresa tendréd inventarios no
vendidos, que deben financiarse con capital de trabajo. (p.459)

Pronostico a largo plazo.

Segun Jobber y Lancaster (2015), nos menciona:

Tienden a conseguir en un tiempo de 3 temporadas a mas, dependiendo mucho del
tipo de empresa en la cual se esta trabajando. Empresas de Computadoras, 3
temporadas se considera un extenso plazo, mientras que, para la manufactura de
acero, el horizonte es un amplio plazo tipico de 10 temporadas. Las predicciones se
laboran después de presentarse los factores macro ambientales como politicas de
gobierno, tendencias econdmicas, etc. Se requieren primordialmente en el area de
Contabilidad Financiera, la cual nos da a conocer las implicaciones de los recursos a
un periodo de largo plazo y en general llegan a ser la angustia de los de los consejos
directivos. (p. 459)

Dimension 02: Presupuesto de la fuerza de ventas

Segun Jobber y Lancaster (2015), nos menciona:
Se puede Predecir que el presupuesto de ventas es la entrada total que la empresa
desea obtener, de todos los bienes y servicios vendidos. Asi afectando a los demas
competidores del mismo rubro. El presupuesto de ventas viene en forma recta y bien

alineada después de una prediccién de ventas.

Se puede decir que el presupuesto de ventas es el inicio para elaborar todo un proceso
que la compariia hace, ya que las otras actividades dependen de las ventas y de la
prediccion de entrada que se ha anticipado de los diferentes bienes y servicios que se
dan. Este presupuesto altera a las otras areas funcionales del negocio, finanzas y
produccidn, ya que estas dos funciones estan directamente ligada a las ventas. (p.
480).
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El presupuesto del departamento de ventas

Presupuestos de la produccion

Segun Jobber y Lancaster (2015), nos menciona “cubriendo el costo que implica las

fabricaciones de todo producto” (p. 481).

El presupuesto administrativo

Segun Jobber y Lancaster (2015), nos menciona “cubriendo todo costo, asi como de los
trabajadores, del area de finanzas, etc. Todo costo no atribuible de manera directa a las

producciones y las ventas” (p. 481).

Dimension 03: Evaluacion de la fuerza de ventas

Segun Jobber y Lancaster (2015), nos menciona:
Los objetivos de la fuerza de venta con los resultados se comparan con la evaluacion.
Es muy importante empezar con los objetivos que pueden ser gastos, ganancias o
ingresos de venta, de acuerdo al mercado, los porcentajes, los clientes, satisfaccion
del cliente y el nivel de servicio; de esta manera decidir la estrategia de ventas para
obtener los objetivos, se determinara estandares de desempefio para la compaifiia,

por areas, vendedores, cuentas y productos.

De tal manera que los resultados se comparen y se midan de manera frecuente en

todo el proceso administrativo, que se permita las correcciones dadas. (p. 492)
Satisfaccion del cliente
Segtin Jobber y Lancaster (2015), nos menciona “el buscar satisfacer y medirlo realmente al
consumidor, hace que sea una tarea dificil de lograrlo, es que siempre tiendan a subir las

metas programadas, ya que cuando los consumidores les brindan un trato muy bien, después

estan a la expectativa de algo superior” (p. 113).
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Marco conceptual

Marketing: es todo estudio sobre el marketeo que incluyan diversas técnicas para
investigarlo y aplicarlo en el campo de ventas.

Participacion: Es toda accion de involucramiento en cualquier actividad o suceso. La cual
implica en la toma o recepcion de ser parte de algo.

1.4 Formulacion De Problemas

Problema General

e ;Cual es la relacion entre Marketing Mix y control de Ventas para la empresa

Sodimac Peru, Huacho - 20187

Problemas Especificos

e P.E.1: ;Cudl es la relacion entre marketing mix y pronosticos de la fuerza de ventas

para la empresa Sodimac Per0, Huacho - 2018?

e P.E.2: ;Cudles larelacidon entre marketing mix y presupuesto de la fuerza de ventas

para la empresa Sodimac Per(, Huacho - 2018?

e P.E.3: (Cuél es larelacion entre marketing mix y Evaluacion de la fuerza de ventas

para la empresa Sodimac Per(, Huacho - 2018?
1.5 Justificacion del estudio
Teorica
Podemos decir que parte importante de una investigacion es poder investigar en los

documentos que juntemos de varias fuentes que trate de sacar informacion de Marketing en

el aumento de ventas para la compafia Sodimac Perd, Huacho-2018.
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Segun el planteamiento tedrico nos permite comprender todos los tipos de problemas y nos
ayude a encontrar una solucion. En este estudio, tomamos e n cuenta la investigacion a nivel
internacional y local que participen con el antecedente del trabajo que venimos realizando.
Epistemoldgica

El analisis cientifico de este estudio se desarrolla en un enfoque cuantitativo, donde
se utiliza procedimientos cientificos para que organizando el proceso que debemos seguir,
Es descriptiva de modo comparativo, que recolecta las diversas informaciones por encuestas
de la empresa que trabaja, el método, técnica, procedimiento e instrumento g se empleara en

el presente estudio de investigacion, demostrara la validez y su confiabilidad.

Metodologia

El procedimiento, técnica, instrumento y metodologia tomada para la investigacion
probara su autenticidad y a la vez la confiabilidad pudiendo asi ser comparados con
diferentes trabajos de investigacion. Esto permitira conocer lo importante de las
investigaciones cuantitativas la cual podra ser tomada por otras organizaciones, la clave del
estudio es netamente la observacidn, con la cual se podra reconocer lo efectivo de la
comunicacion en la organizacion y a la vez lo que delimita los procesos en las

organizaciones.

1.6 Hipotesis

Hipdtesis General

e Existe relacion entre Marketing Mix y control de Ventas para la empresa Sodimac
Perd, Huacho - 2018.

Hipdtesis Especificos

e H.E.1: Existe relacion entre marketing mix y prondsticos de la fuerza de ventas para

la empresa Sodimac Peru, Huacho - 2018.

e H.E.2: Existe relacion entre marketing mix y presupuesto de la fuerza de ventas

para la empresa Sodimac Peru, Huacho - 2018.
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e H.E.3: Existe relacion entre marketing mix y Evaluacion de la fuerza de ventas para
la empresa Sodimac Peru, Huacho - 2018.
1.7 Objetivos

Objetivo General
e Determinar la relacion entre Marketing Mix y control de Ventas para la empresa
Sodimac Peru, Huacho - 2018.

Obijetivos Especificos

e O.E.1: Determinar la relacion entre marketing mix y pronosticos de la fuerza de

ventas para la empresa Sodimac Peru, Huacho - 2018.

e O.E.2: Determinar la relacion entre marketing mix y presupuesto de la fuerza de

ventas para la empresa Sodimac Peru, Huacho - 2018.

e O.E.3: Determinar la relacion entre marketing mix y Evaluacion de la fuerza de

ventas para la empresa Sodimac Peru, Huacho - 2018.
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I1. Método
2.1 Tipo y Disefio de Investigacion
Tipo de investigacion

La investigacion es del tipo basico, basado en las teorias que brinda el autor
Walabonso, las investigaciones del tipo basico son recopilaciones de informaciones del tipo

tedrico sin ningun tipo de aporte a la literatura.
Segun Walabonso (2011). Manifiesta:

Es toda actividad que se orientada en hallar conocimientos nuevos en campos de
investigacion nuevos con la finalidad especifica y de manera inmediata. El que
investiga se exige para aumentar su conocer y poder asi mejorar toda relacion entre
fendbmenos sin la preocupacion por utilizar de manera practica lo que haya

descubierto.

Basado en una busqueda de caracter desinteresado del conocimiento, que se motiva
de manera inicial por el deseo intelectual de absorber mayores conocimientos, de

manera mas perfecta incrementando asi el corpus que existe tedricamente. (p.36)
Disefio de investigacion:

Segin Hernandez y Fernandez (2014) “Las investigaciones del tipo transversales son
los responsables de la recoleccion de datos en un momento dado, en un momento Unico,
siendo el propdsito que permita la descripcion de todas las variables y poder asi analizarlo
respecto a su incidencia, asi como esta se interrelaciona en los momentos realizados. Como

si se tomara fotografias de un suceso que va a ocurrir” (p. 155).

Herndndez y Fernandez (2014) “Las investigaciones no experimentales son aquellas
investigaciones que se realizan sin alterar de manera deliberada la variable y la que permite
observar todo fendmeno de manera natural, que permita posteriormente el analizarlo” (p.
205).
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Investigacion descriptiva

Segun Hernadndez y Fernandez (2014), “Desea detallar toda propiedad, rasgo de

importancia y caracteristicas de distintos fenomenos que sean analizados” (p. 80).

Investigacion correlacional

Segun Hernandez (2014), menciona que:

Estas investigaciones tienen como unico fin al dar a exponer las relaciones o grados
que existen entre varios tipos de concepto, categoria o la variable en su muestra
particular, siendo analizadas de manera ocasional dichas relaciones entre sus

variables, sien frecuente que se investigue la vinculacion entre méas de 3 variables.

(p. 93)

Disefio de la investigacion

Segun Herndndez y Fernandez (2014) “Las investigaciones del tipo transversales son
los responsables de la recoleccion de datos en un momento dado, en un momento Unico,
siendo el propdsito que permita la descripcion de todas las variables y poder asi analizarlo
respecto a su incidencia, asi como esta se interrelaciona en los momentos realizados. Como

si se tomara fotografias de un suceso que va a ocurrir” (p. 155).

Herndndez y Fernandez (2014) “Las investigaciones no experimentales son aquellas
investigaciones que se realizan sin alterar de manera deliberada la variable y la que permite
observar todo fendmeno de manera natural, que permita posteriormente el analizarlo” (p.
205).
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Disefio tipo correlacional:

V1
/ 1 M: Muestra del estudio.
V1. Marketing Mix
M =
r
V2: Ventas
il r: Correlacion
V2

El esquema de variables V1 'y V2

No experimental

Segun Ramirez indica que: “No se manipulan de ninguna manera la variable”. (p. 47)

Investigacion Cuantitativa

Segin Hernandez (2014) manifiesta: “Se enfocan de manera cuantitativa utilizando
el recoger todos los datos que permitan comprobar la hipdtesis basados en medir de manera
numérica y al analizar de manera estadistico, con el proposito del establecimiento de pautas

de los comportamientos para poder probar asi toda teoria existente” (p. 04).

2.2 Variables, Operacionalizacion
Variable

Segun Fernandez y Baptista (2014), Define toda variable con caracteristicas y

propiedades que fluctta con variacion susceptible al ser observado o medido. (p. 105)

Variable Ventas
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Identificacion de Variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variable Marketing Mix

Variable

Definicién conceptual

Definicién Operacional

Marketing Mix

Segin Monferrer (2014), EI
instrumento es clave para las
organizaciones que pueden
utilizar con tal de implantar la
estrategia de marketing con un
enfoque comercial, es decir, con
tal de aplicarse conceptos de tal
manera  que integren la
comercializacidn esta se basan en
las 4p: productos (product),
precios  (Price), distribucion
(place) y comunicacién
(promotion). (p.10).

El marketing mix se evalta tomando
en cuenta los productos, precios,
distribucién 'y comunicacion,
analizando sus atributos mediante su
cuestionario

. . . Escala de
Dimensiones Indicadores L
medicion
- Bésico.
Producto. - Real
- Aumentado.
- Coste.
precio. - Valor recibido.
- Competencia.
Ordinal
- Canal de distribucién
distribucion.

- Tipo de intermediarios

- Distribucién fisica

L - Publicidad
Comunicacion

- Relaciones publicas

- Marketing directo

Nota: adaptado de Monferrer (2014) Fundamentos de Marketing.
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Tabla 2. Operacionalizacion de variable Ventas

Variable

Definicion conceptual

Definicion Operacional

Definicion operacional

Indicadores

Escala de medicion

Control de
Ventas

Segin Jobber, D y Lancaster, G
(2013) No existen actividades en las
diversas areas del negocio que genera
mas controversia, en aquellos
individuos que estén implicados, asf
como los individuos que no lo estan,

en todo los procesos llamado ventas.
(p4)

Control de ventas se evaltia tomando
en cuenta los pronoésticos de la fuerza
de ventas, el presupuesto de la fuerza
de ventas y la evaluacion de la fuerza
de ventas, analizando sus atributos
mediante un cuestionario

1.

Prondsticos de la

fuerza de ventas.

Presupuesto de la
fuerza de ventas

Evaluacién de la
fuerza de ventas

- Pronostico a corto plazo
- Pronostico a mediano plazo

- Pronostico a largo plazo

- El presupuesto del departamento de
ventas

- El presupuesto de produccién

- El presupuesto administrativo

- participacion de mercado
- satisfaccion del cliente

- servicio al cliente

Ordinal

Nota: adaptado de Jobber, D y Lancaster, G (2015) Administracion de ventas.
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2.3 Poblacién y muestra

INEI (2012) indica “Son conjuntos de elementos definidos de manera clara, en tempo
y espacio, donde los que los componen llegan a ser la persona, el hogar, una granja, condado,
escuela, empresa, hospital o cualquier otro. La poblacion puede ser del tipo infinito o del tipo
finito” (p. 51)

En la presente investigacion se tiene 134 colaboradores en la Empresa Sodimac Per,
del afio 2018, siendo N = 134.

Muestra

Segln Chavez (2007), “Las muestras son porciones representativas de poblaciones que
permitan generar por medio de ellas el resultado de las investigaciones”. (p. 164).

Segun el Inei (2012) considera: “Toda muestra en una parte representativa o parte de un
conjunto representativa de una poblacion del cual se intenta hacer inferencia respecto a una

poblacion de la cual procede.” (p. 47).

Siendo la muestra presente probabilistico en su tipo, se usa la siguiente férmula para hallar

la muestra de la poblacion.

Tamario en muestra:
2
Nx*xZx*xp=x*q

n=—s
d*(N—1)+ZZ*p*q

La variable de la formula se lee en la siguiente leyenda:

Se obtiene:

2
103 % 1.96 *0.05 * 0.95
0.05™ (103 - 1) + 1.96% 0.05 = 0.95

Remplazandose el valor, se tiene por muestra: n= 100 participantes
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Muestreo

Segun Kinnear y Taylor (2013) manifiesta “En todo muestreo del tipo probabilistico,
cada participante de las poblaciones, tienen la mismas posibilidades en ser escogido para ser

usado como muestras.” (p. 404)

2.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas.

Seglin Tamayo y Tamayo, M. (2012) indica:
Larecoleccion de todo dato es una técnica que tiene como significado ser el lado operativo
para los disefios de investigacion. Haciendo relacion con los procedimientos, lugar y
condicion para recolectar los datos. Asi mismo se considera de importancia el manifestar
la metodologia de recolectar los datos asi como la calidad de las informaciones recibidas,
dependiendo de ellos que todo dato sea preciso, obteniendo asi un resultado util y
aplicable. (p.74)

Instrumentos.
Sampieri, R. (2012), nos indica:

Los instrumentos que se usaron, fueron los cuestionarios, que se basa en el conjunto
de interrogantes anclados a las variables a ser medidas. Debiendo mantener la
congruencia con los planteamientos del problema y la hipotesis. El cuestionario es
utilizado en varios tipos de encuesta. Asi mismo son implementados en diversos
campos de estudio. Tomando como ejemplo, los ingenieros de una mina usan los
cuestionarios como herramientas para que los conocedores de otros lugares o paises
aporten algun tipo de opinion calificada cuyo proposito sea la resolucion a problemas

del area de produccion. (p. 217)
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La escala es Likert.
Validacion y confiabilidad del instrumento

Son validados por un juicio de expertos, el cual es conformado por tres profesionales que

dominan y tienen un expertis del tema.

Procedimientos de recoleccion de datos. Segun Hernandez (2013), indica: “toda validez de
manera general es referido a los grados que los instrumentos logran de manera real la

medicion de la variable pretendida a ser medida” (p. 278).

Confiabilidad
Segun Sampieri, R. (2010), manifiesta:

El nivel de confiabilidad es calculado y evaluado para los instrumentos que permiten
medir y ser utilizado para su fin, determinando para cada uno de los que lo componen.
Asi mismo los instrumentos contienen diversos tipos de escalas para diversas
variables, siendo asi que la fiabilidad es establecida para cada escala y para la suma
de estas. (p. 300).

Alfa de Cronbach

Se usa para medir la confiabilidad, la cual medira toda variable y la correlacidn interna de la

entidad empresarial

2.5 Métodos de andlisis de datos

Fue usado el SPSS version 22, a fin de interpretar el resultado.

2.6 Aspectos éticos

Los componentes usados en la tesis de investigacion son reservados e imparcialmente

desarrollados, donde se valoran los derechos del autor citado en este trabajo.
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I11. Resultados

3.1 Resultados descriptivos

Tabla 3. Niveles de variable Marketing mix

Marketing Mix

Frecuencia Porcentaje

Véalido Bajo 50 50,0
Medio 23 23,0

Superior 27 27,0

Total 100 100,0

Fuente: Cuestionario propio

Marketing Mix

Porcentaje

Meldio
Marketing Mix

Figura 1. Niveles de Marketing mix

En la tabla 3 y figura 1 se observa, que, de una poblacion de 100 trabajadores, 50% de ellos
manifiestan que no se trabaja de manera adecuada el marketing mix en la empresa Sodimac
Peru, siendo que 23% de los trabajadores considera que se aplica medianamente y 27% de

ellos que, si se aplica en la empresa Sodimac Per(, Huacho — 2018.
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Tabla 4. Niveles de Control de ventas

Control de ventas

Frecuencia Porcentaje

Valido Bajo 57 57,0
Medio 24 24,0

Alto 19 19,0

Total 100 100,0

Fuente: Cuestionario propio

Control de Ventas

Porcentaje

T
Bajo Medio Superior

Control de Ventas

Figura 2. Niveles de Control de ventas

En la tabla 4 y figura 2 se observa, que, de una poblacion de 100 trabajadores, que en su
mayoria 57% de los trabajadores indican que no existe un control de ventas en la empresa
Sodimac Peru, 24% de los trabajadores que existe cierto control de ventas y 19% de los
trabajadores indican que existe un adecuado control de ventas en la empresa Sodimac Perd,
Huacho — 2018.
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Tabla 5. Niveles de Pronostico de fuerza de ventas

Pronostico de la fuerza de ventas

Frecuencia Porcentaje

Valido Bajo 43 43,0
Medio 33 33,0

Alto 24 24,0

Total 100 100,0

Fuente: Cuestionario propio

Pronostico de la fuerza de ventas

507

Porcentaje

Bajo Meclio Afto

Pronostico de la fuerza de ventas

Figura 3. Niveles de Pronostico de fuerza de ventas.

En la tabla 5 y figura 3 se observa, que, de una poblacion de 100 trabajadores, que en su
mayoria 43% de los trabajadores indican que no existe pronostico de fuerza de ventas en la
empresa Sodimac Peru, 33% de los trabajadores que esta implementado regularmente el
prondstico de fuerza de ventas y 24% de los trabajadores indican que existe un adecuado

prondstico de fuerza de ventas en la empresa Sodimac Perd, Huacho — 2018.
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Tabla 6. Niveles de Presupuesto de la fuerza de ventas

Presupuesto de la fuerza de ventas

Frecuencia Porcentaje

Vélido Bajo 33 33,0
Medio 29 29,0

Alto 38 38,0

Total 100 100,0

Fuente: Cuestionario propio

Presupuesto de la fuerza de ventas

40

Porcentaje

Bajo Medlic Alto

Presupuesto de |la fuerza de ventas

Figura 4. Niveles de fuerza de ventas

En la tabla 6 y figura 4 se observa, que, de una poblacion de 100 trabajadores, que en su
mayoria 38% de los trabajadores indican que existe un buen presupuesto de la fuerza de
ventas, 33% de los trabajadores que existe una regular implementacién del presupuesto de la
fuerza de ventas y 29% de los trabajadores indican que no existe un adecuado presupuesto

de la fuerza de ventas en la empresa Sodimac Per(, Huacho — 2018.
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Tabla 7. Niveles de Evaluacién de la fuerza de ventas

Evaluacion de la fuerza de ventas

Frecuencia Porcentaje

Valido Bajo 46 46,0
Medio 31 31,0

Alto 23 23,0

Total 100 100,0

Fuente: Cuestionario propio

Evaluacion de la fuerza de ventas

Porcentaje

|
Baijo Mecdlio Alto

Evaluacion de la fuerza de ventas

Figura 5. Niveles de Evaluacion de la fuerza de ventas

En la tabla 7 y figura 5 se observa, que, de una poblacion de 100 trabajadores, que en su
mayoria 46% de los trabajadores indican que no existe una adecuada evaluacion de la fuerza
de ventas en la empresa Sodimac, 31% de los trabajadores que existe cierta evaluacion de la
fuerza de ventas y 23% de los trabajadores indican que existe una adecuada evaluacion de la

fuerza de ventas en la empresa Sodimac Per(, Huacho — 2018.
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Prueba de confiabilidad

Tabla 8. Nivel de confiabilidad de la variable Marketing mix.

Estadisticos de Marketing
mix
Alfa de N de
Cronbach elementos
,864 18

Fuente: Alfa de Cronbach

La herramienta que se utilizo para determinar la confiabilidad de la escala para la
variable Marketing mix fue alpha de Cronbach. Con una prueba realizado a 100 trabajadores,

obteniendo 0,864 y evidenciando que la escala aplicada es una prueba de alta confiabilidad.

Tabla 9. Nivel de confiabilidad de la variable Control de ventas.

Estadisticos de Control de

ventas
Alfa de N de
Cronbach elementos
,846 18

Fuente: Alfa de Cronbach

La herramienta que se utilizé para determinar la confiabilidad de la escala para la
variable Control de ventas fue alpha de Cronbach. Con una prueba realizado a 100
trabajadores, obteniendo 0,846 y evidenciando que la escala aplicada es una prueba de alta

confiabilidad.
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Tabla 10. Nivel de confiabilidad de Prondstico de fuerza de ventas.

Estadisticos de Pronostico de
fuerza de ventas

Alfa de N de
Cronbach elementos
124 6

Fuente: Alfa de Cronbach

La herramienta que se utiliz6 para determinar la confiabilidad de la escala para la
dimension Prondstico de fuerza de ventas fue alpha de Cronbach. Con una prueba realizado
a 100 trabajadores, obteniendo 0,724 y evidenciando que la escala aplicada es una prueba de

fuerte confiabilidad.

Tabla 11. Nivel de confiabilidad de la dimension Presupuesto de la fuerza de ventas.

Estadisticos de Presupuesto
de la fuerza de ventas

Alfa de N de
Cronbach elementos
723 6

Fuente: Alfa de Cronbach

La herramienta que se utilizd para determinar la confiabilidad de la escala para la
dimension Presupuesto de la fuerza de ventas fue alpha de Cronbach. Con una prueba
realizado a 100 trabajadores, obteniendo 0,723 y evidenciando que la escala aplicada es una

prueba de fuerte confiabilidad.
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Tabla 12. Nivel de confiabilidad de la dimensién Evaluacion de la fuerza de ventas.

Estadisticos de Evaluacién
de la fuerza de ventas
Alfa de N de

Cronbach elementos
132 6

Fuente: Alfa de Cronbach

La herramienta que se utiliz6 para determinar la confiabilidad de la escala para la
dimension Evaluacién de la Evaluacion de la fuerza de ventas fue alpha de Cronbach. Con
una prueba realizado a 100 trabajadores, obteniendo 0,732 y evidenciando que la escala
aplicada es una prueba de fuerte confiabilidad.

3.2 Prueba de hipotesis

Prueba de hipotesis general

HO: No existe relacion entre marketing mix y control de ventas para la empresa sodimac
Peru, huacho - 2018.

H1: Existe relacion entre marketing mix y control de ventas para la empresa sodimac Peru,
huacho - 2018.
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Tabla 13. Nivel de correlacion y significacion de marketing mix y control de ventas

Correlaciones

Marketing Control de

mix ventas
Coeﬂue_rlte de 1,000 914™
Marketing mix correlacion
arketing Sig. (bilateral) | 000
Rho de N 89 89
Spearman ici
p Coeflme_r]te de 914™ 1,000
Control de ventas correlacion
on Sig. (bilateral) 000
N 89 89

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Enlatabla 13, se observa la relacion entre las variables determinada por el Rho de Spearman p=
0.914, lo cual significa que existe una correlacion fuerte entre las variables, frente al p = 0.000
< 0.05, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna: Existe relacion
entre marketing mix y control de ventas para la empresa sodimac Peru, huacho - 2018.
Prueba de hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1:

HO: No existe relacion entre Marketing mix y prondéstico de fuerza de ventas para la empresa

sodimac Per(, huacho - 2018.

H1: Existe relacion entre Marketing mix y prondstico de fuerza de ventas para la empresa

sodimac Per(, huacho - 2018.
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Tabla 14. Nivel de correlacién y significacion Marketing mix y pronostico de fuerza de

ventas.

Correlaciones

Trabajoen  prondstico de
Equipo fuerza de
ventas

Coeficiente de correlacion 1,000 ,700™
Marketing mix Sig. (bilateral) ,000

N 89 89

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,700™ 1,000
prondstico de fuerza . .

Sig. (bilateral) ,000
de ventas

N 89 89

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En latabla 14, se observa la relacion entre las variables determinada por el Rho de Spearman p=

0.700, lo cual significa que existe una correlacion fuerte entre las variables, frente al p = 0.000

< 0.05, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna: Existe relacion

entre marketing mix y pronostico de fuerza de ventas para la empresa sodimac Peru, huacho

- 2018.

Hipotesis especifica 2:

HO: No Existe relacién entre Marketing mix y Presupuesto de la fuerza de ventas para la

empresa sodimac Peru, huacho - 2018.

H1: Existe relacion entre Marketing mix y Presupuesto de la fuerza de ventas para la empresa

sodimac Per(, huacho - 2018.

41



Tabla 15. Nivel de correlacion y significacion de Marketing mix y Presupuesto de la fuerza

de ventas.

Correlaciones

Marketing mix  Presupuesto
de la fuerza
de ventas
Coeficiente de correlacion 1,000 779"
Marketing mix Sig. (bilateral) ,000
N 89 89
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 779" 1,000
Presupuesto de la ) .
Sig. (bilateral) ,000
fuerza de ventas
N 89 89

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

En latabla 15, se observa la relacion entre las variables determinada por el Rho de Spearman p=

0.779, lo cual significa que existe una correlacion fuerte entre las variables, frente al p = 0.000

< 0.05, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna: Existe relacion

entre Marketing mix y Presupuesto de la fuerza de ventas para la empresa sodimac Perd,

huacho - 2018.

Hipotesis especifica 3:

HO: No Existe relacion entre Marketing mix y Evaluacion de la fuerza de ventas para la

empresa sodimac Peru, huacho - 2018.

H1: Existe relacion entre Marketing mix y Evaluacion de la fuerza de ventas para la empresa

sodimac Per(, huacho - 2018.
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Tabla 16. Nivel de correlacion de Marketing mix y Evaluacion de la fuerza de ventas.

Correlaciones

Marketing mix Evaluacion de la

fuerza de ventas

Coeficiente de correlacion 1,000 ,686™
Marketing mix ~ Sig. (bilateral) . ,000
N 89 89
Rho de Spearman
Evaluacion de  Coeficiente de correlacién 686" 1,000
la fuerza de Sig. (bilateral) ,000
ventas N 89 89

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En latabla 16, se observa la relacion entre las variables determinada por el Rho de Spearman p=
0.686, lo cual significa que existe una correlacion moderada entre las variables, frente al p =
0.000 < 0.05, por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna: Existe
relacion entre Marketing mix y Evaluacion de la fuerza de ventas para la empresa sodimac
Perd, huacho — 2018.
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V. Discusion

Los convenios son el efecto de encontrar las demostraciones de los censos con los
argumentos, para calcularse los niveles fundamentales de los cuestionarios de 18
interrogatorio que se construyeron a 100 diligente de un lugar de 103 personas de empresa
Sodimac, huacho, acertaron con demostrarse correlaciones altas, con categorias puntuales en
sus casos de 0.864 y 0.864 de las conclusiones del interrogatorio, cumplir los requisitos de
apoyos de informacion confiables, para analizar, la correspondiente respuesta, encontradas
para el objetivo del tema..

Con los apoyos de material se realizaron cuadros de sintesis generales a niveles de
frecuencia y proporcion hallada que se rechaza la teoria nula y se acepta la conjetura alterna

de las presentes investigaciones.

Lo que permite hacer un aporte al estudio de la variable marketing mix, sus cuatro
dimensiones 1, llamado Producto; su dimension 2, llamado Distribucion, su dimension 3,
Ilamado Precio, y su dimension 4 llamado Comunicacion. La segunda variable control de
ventas con su dimension 1, llamado prondstico de fuerza de ventas; su dimension 2, llamado
Presupuesto de la fuerza de ventas; y su dimension 3, llamado Evaluacion de la fuerza de

ventas. Lo que otorgaron ayudarse a los estudios de las variables.

100 trabajadores de la empresa sodimac Per(, huacho - 2018; que ocupan cargos de
responsabilidad en la organizacion empresarial, Lo cual fue un argumento de estudios de
proletariado de las empresas Sodimac, que ocuparon carga de responsabilidades en las
organizaciones empresariales, el cual fue seleccionado de formas aleatorias con cortes Unicos
en los tiempos de averiguaciones de las ciudades totales, pudiendo medirse con los
instrumentos que le permitié tenerse consecuencias de altura de correlaciones entre la
variable mencionada, asi como altas fiabilidades de las variables y dimensiones descritas en

las presentes averiguaciones..

Expresaron que existen concordancias y relaciones altas. Las cuales son indicativos a
iguales que las presentes tesina, que también existen relaciones altas entre la variable

estudiada.
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Con el trabajo de investigacion realizada se comprueba que el marketing mix tiene una
relacion significativa con los controles en ventas lo cual es un indicativo en las
organizaciones para trabajar mas en el marketing, la cual se necesita capitales sélidas para
poder implementarlo, a su vez esta se puede obtener con las ganancias que se logran en el
marketing para su control de ventas, las cuales aumentan la rentabilidad de las empresas.

Segun Fernandez (2015), refiere:
El marketing mix es la herramienta utilizada por la organizacion u empresa para lograr
sus metas y su impacto deseado a través de combinar o mezclar todas las variables de
marketing mix o también llamado 4p, dichos elementos son controlados totalmente
por la organizacién, ya que es la interior de esta, donde se planea sus caracteristicas

del producto, precio, plaza y promocion. (p. 5)

Considerando que el marketing mix es fundamental en los tiempos actuales para posicionar
a las organizaciones por la alta competitividad en os ultimos afios es que se hacen diversos
estudios del tema para identificar sus principales procesos como el tipo de producto que se
lanza al mercado, el precio correcto para poder competir, la plaza en la que se va a colocar la
mercancias asi como las promociones correspondientes que van ayudar a posicionar dichos

productos o servicios.

Segun Salesforce (2017), manifiesta:

El control de ventas tiene los papeles esenciales en los empleos del gestor de las
fechas del equipo de ventas de las acciones. Las compafiias de la venta generaron
estudio que permiten que los gestores, tengan conocimientos como estar en los
escenarios de las empresas y que el equipo de venta utilice el numero para mejorarse
las productividades y reflexionarse con mejor accién de venta. El principal beneficio
de tener los controles de venta eficientemente son las posibilidades de entenderse el
resultado de los negocios en los niveles mas profundizados a través de nimero y dato
exacto. Se consigue identificarse y concentrase tus fuerzas de venta y volver en
acompafiamientos de lead y oportunidad mas visibles, asertivos y agiles, ademas de

mapearse, cual es el proximo paso para acabarse la venta. (p.1)
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La razon bésica por el cual el control de las ventas es importante en las organizaciones se
debe a que ayuda a lograr un progresivo aumento de las ventas logradas segun las cuotas
establecidas por la organizacién. Y también mantiene una relacién significativa con el
marketing desplegado para su mejor despliegue de ventas, por ello que el control de ventas
es una de las principales preocupaciones ya que de este depende los ingresos de toda
organizacion, la cual repercute en un mayor presupuesto para gastos de diversas areas y

mayores dividendos para sus duefios y trabajadores
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V. Conclusiones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Tomando el objetivo general y dando respuesta a la hipétesis general, se puede
concluir que la correlacion es de nivel significativa alta (r=0.914*) dandose
una correlacion efectiva entre marketing mix y control de ventas para Sodimac

Per(, Huacho — 2018, con el nivel de significancia de 0.01 y p=0.000<0.05

En el objetivo especifico 1 y en respuesta a la hipotesis especifica, se llega a
la conclusion que hay un nivel de correlacion positivo entre marketing mix y
prondstico de fuerza de ventas para la empresa Sodimac Per(, Huacho — 2018,
siendo el nivel de significancia de 0.01 y p= 0.000<0.05.

Tomando el objetivo especifico 2 y dando respuesta a la hipotesis especifica
2, se finaliza que existe un nivel de correlacion significativa fuerte (r=0.779%)
dandose una correlacion positiva entre marketing mix y presupuesto de la
fuerza de ventas para la empresa Sodimac Peru, Huacho — 2018, dando el nivel
de significancia de 0.01 y p=0.000<0.05.

En el objetivo especifico 3 y en respuesta de la hipdtesis especifica 3, se
determina la existencia de un nivel de correlacion significativa moderada
(r=0.686*) dando una correlacion positiva entre marketing mix y evaluacion
de la fuerza de ventas para la empresa Sodimac Perud, Huacho -2018, siendo

el nivel de significancia de 0.01 y p= 0.00<0.05.
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V1. Recomendaciones.

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

A los responsables de la empresa; segun el analisis, se recomienda darle la
importancia del caso; asi como priorizar dicha area de marketing mix ya que
este ayuda a posicionar la empresa con mejores promociones, asegurar la plaza

y aumentar la rotacion de productos vendidos.

A los altos mandos de la empresa se recomienda un mayor control de ventas
en general, apoyandonos con el software necesario para dichos controles y la
asignacion de profesionales especialistas en control y analistas, aumentando
asi la rentabilidad y el cumplimiento de cuotas.

Destinar una mayor partida que permita aumentar el del area de fuerzas de
ventas para poder hacer las evaluaciones necesarias a dicha area y permitir
hacer pronosticos de las ventas que permitan hacer las correcciones del caso
para el cumplimiento de cuotas de ventas en la empresa.

Asi mismo se recomienda aumentar las inversiones y los presupuestos para el
area de marketing que permitan desplegar su potencial para el
posicionamiento de la marca, productos y la empresa misma en la mente de
los clientes permitiéndole competir de manera exitosa ante la competencia

logrando tener la mayor cuota de ventas en su rubro.
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