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RESUMEN

El presente trabajo de investigacidn tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
las estrategias de marketing y la gestion de ventas de la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C
Ate 2019. El tipo de investigacion que desarrollamos es aplicada, la poblacién como objeto
fueron clientes mayoristas de los mercados en Ate, contando con una muestra de 100
clientes. Ademas de ello la técnica utilizada fue la encuesta teniendo como instrumento un
cuestionario conformado por 18 preguntas de la variable independientes estrategias de
marketing y 18 preguntas de la variable dependiente gestion de ventas. Para la medicion se
utiliz6 la escala de Likert para el procesamiento de la informacion se utilizo el software SPSS
25 y se pudo determinar la confiabilidad del instrumento a través del alfa de Conbrach
ademas para medir la influencia de las 2 variables se utilizé el Rho de Speaman. Por ello
finalmente se determind que existe relacion entre las estrategias de marketing y la gestion

de ventas de la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C Ate 2019.

Palabras claves: estrategias de marketing, gestion, ventas, evaluacion e medicion

viii



ABSTRACT

The objective of this research work was to determine the relationship between the marketing
strategies and the sales management of the Biochanin company Our SAC Ate 2019. The type
of research that we developed in applied, the population as object were wholesale clients of
the markets in Ate, with a sample of 100 customers. In addition to this, the technique used
was the survey, with a questionnaire consisting of 18 questions from the independent
marketing strategies variable and 18 questions from the sales management dependent
variable. For the measurement, the Likert scale was used for the processing of the
information, the SPSS 25 software was used and the reliability of the instrument could be
determined through the Conbrach alpha, in addition to measuring the influence of the 2
variables, Speaman's Rho was used. . Therefore, it was finally determined that there is a
relationship between the marketing strategies and the sales management of the company
Biochanin la Nuestra S.A.C Ate 2019.

Keywords: marketing, management, sales, evaluation and measurement strategies



I.  INTRODUCCION

En la actualidad existen empresas altamente innovadoras, por ello es fundamental
extender las ventajas competitivas para mantener participacion en el mercado. Las
estrategias de marketing en la mayor parte de las empresas tienen como objetivo dar a
conocer un producto nuevo, satisfacer las necesidades del consumidor y generar mayores
ventas. La gestion de ventas es un factor clave ya que esta &rea busca elevar las ventas de
cualquier tipo de empresa. El &rea esta conformada por profesionales y un equipo de trabajo
donde se planificara estrategias para posicionar la marca en los mercados y brindar una buena

atencion al cliente.

A nivel mundial, las estrategias de marketing fueron cambiando tal como la tecnologia
avanza es por ello que las empresas buscan influir en los clientes para dar a conocer el valor
de los productos o servicios. Segun Leon & Cerdn (2018) realizaron una investigacion
cientifica en una industria de calzados Pole en Santo Domingo de los Colorados — Ecuador,
donde se menciond que las estrategias de marketing brindan soluciones de inmediato para
los distintos problemas que pueda tener la empresa. En Estados Unidos se estima que alberga
las 500 empresas mas grandes del mundo como Facebook, Apple, Coca cola y etc. La
mayoria de las empresas exitosas son innovadoras, realizan un trabajo de marketing digital
para poder captar a mas clientes y priorizan la calidad en sus productos o servicio que ofrecen

al mercado.

En el ambito latinoamericano, las estrategias de marketing y gestion de ventas, estan
atravesando un proceso de innovacion, actualizacion y oportunidad. Por ello una de las
empresas exitosas en Latinoamérica, como es Ambev mejora sus ventas anualmente
aplicando estrategias como el neuromarketing, diferenciacién del producto, estrategias de
publicidad y el marketing digital a través de redes sociales, logrando crear fidelidad en sus

consumidores finales e identificacién con la marca.

En el ambito nacional, José Aburto, vicepresidente de creatividad en Wunderman
Phantasia, sostuvo (ElI Comercio 2017), que el panorama publicitario esta cambiando, la
transformacion digital ha permitido que las marcas incrementen el nimero de canales para
llegar a los diferentes publicos objetivos. Esto nos quiere decir que en el Perd muchas de las

organizaciones, sean grandes o pequefias, implementan el marketing con distintas



estrategias, que les esta permitiendo establecer posicionamiento de las marcas en la mente
de los clientes finales generando asi buenos resultados en sus ventas. Por consiguiente, en la
empresa Biochanin La Nuestra S.A.C se dedica a desarrollar, producir, comercializar y
distribuir productos 100 % naturales, para una alimentacion saludable, los cuales son

elaborados a base de cereales andinos y otros productos de nuestra Biodiversidad.

Por ello la realidad problemética de la empresa tiene un punto de partida, en el afio 2019
en el mes de enero se identifico una baja en las ventas, esto se debe a distintos factores que
se identificaron en la empresa que a continuacion se redactara con mas detalle. De acuerdo
con las variables mencionadas no contaban con el seguimiento y las ideas de innovacion al
realizar un plan estratégico para ser competitivos en el mercado, se evidencio que existen
distintas empresas que ofrecen productos similares y los consumidores finales entraban en
una confusion es por ello que se identificd que no realizaban la estrategia de diferenciacion
en sumarca ya que el producto estrella como las 7 semillas no le brindaban un valor agregado
y era muy sencillo en copiar para la competencia. EI marketing digital era un
desconocimiento para la empresa ya que no contaban con tecnologia digital, por ejemplo,
redes sociales, publicidad gréfica o teléfonos mdviles. Asi mismo el marketing influye
mucho en las ventas de la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C; Ate 2019. Hoy en dia la
mayor parte de los usuarios en redes sociales optan en buscar informacion de los Alimentos
saludables, ya que buscan mejorar su estado de vida alimenticia de sus hogares por las
distintas enfermedades que se generan. Por ello el area de degustacion brindar un servicio
de campo a los distintos distritos de Lima y provincia para difundir a los consumidores
finales en consumir un Alimento sano y que tiene muchos beneficios para nuestro organismo
y asi poder posicionarnos como un alimento nutritivo y nacional en los mercados. Ya que se
identificd que el area de ventas no estd cumpliendo un buen desempefio en poder fidelizar a
nuestros clientes mayoristas, minoristas y consumidores finales es por ello que se solicita al
vendedor tenga una relacién con su cliente ya que esto permitird generar un ambiente de
confianza moderada para que pueda optimizar su trabajo de campo en las zonas. Por ello en
la investigacion se analizara que el vendedor genere una direccion al cliente para generar un
valor superior como la satisfaccién y su fidelizacion y asi se realizard una mejor gestion de

los distintos medios sociales.

A continuacion, se presenta una serie de trabajos previos internacionales que daran

sustento a la presente investigacion.



Godon (2015), nos menciona en su tesis para obtener el grado de ingeniero en marketing
y gestion de negocios denominada “Estrategias de Marketing Digital y el posicionamiento
de marca en el mercado, de la empresa Indutex de la ciudad de Ambato” cuyo objetivo fue
observar como es el proceso de la carencia de estrategias de marketing digital en el
posicionamiento de marca en el mercado de la Empresa Indutex de la ciudad de Ambato. La
metodologia empleada fue descriptivo correlacional y disefio no experimental. En
conclusion, tuvieron una muestra de 147 clientes que son clientes externos de la empresa
Indutex, donde el 75% de las personas indican que las estrategias de marketing digital son

una buena alternativa para mejorar la posicion de la marca.

Carrillo (2017), nos menciona en sus tesis para optar el grado académico de Doctor en
gestion de empresas denominada. Estrategia “Customer Relationship Management — CRM”
para Servicios de Alimentacion de Mariscos y su influencia en la fidelidad de los comensales
de la cadena restaurantes de Brisa Marina, Riobamba Ecuador”, cuyo objetivo fue
Establecer el grado de influencia de la Estrategia CRM para Servicios de Alimentacion de
Mariscos en la Fidelidad de los Comensales de la Cadena de Restaurantes Brisa Marina de
la ciudad de Riobamba-Ecuador. La metodologia empleada fue descriptiva y el disefio de
investigacion fue pre experimental. En conclusion, tuvieron una muestra 345 clientes, donde

el 51% de los clientes estan satisfechos con el servicio.

Vera & Veliz (2015), “Plan estratégico de marketing emocional para el lanzamiento y
promocion del producto, talco medicado a base de almidén de yuca, dirigidos a las madres
infantes de Guayaquil.” Tesis realizada para optar el titulo de ingeniero comercial con
mencion marketing comercio exterior, dicho autor tuvo como objetivo general. Disefiar un
plan estratégico de marketing emocional para el lanzamiento y promocion del producto. El
enfoque del estudio fue cualitativo- cuantitativo, investigacion exploratoria, donde la
poblacién fue de 384 personas. Dicho trabajo llego a la conclusion que la investigacion del
mercado realizada dio como resultado que el producto NATUBABY tendra una aceptacion
del 94.27% en el mercado de las madres infantes.

Vera & Llerena (2016), “Plan de marketing internacional para el producto sazonador
con sabor a lefia 0 ahumado de la empresa gestion estratégica de negocios gen S.A.S”. Tesis
realizada para optar el titulo de Ingeniero en Marketing. Dicho autor tuvo como objetivo

general, “Analizar el dominio de competencias de disciplinas como el marketing en la baja



rentabilidad de la microempresa Hotel Boutique EI Escalon”. El enfoque del estudio fue
cuantitativo- cualitativo, investigacion exploratoria, donde la poblacion fue indefinida.
Dicho trabajo llego a la conclusion que el panorama de presente proyecto es favorable ya
que el turismo es uno de los sectores de la economia que crece con mayor rapidez, esto ha
motivado a que el gobierno invierta en este sector con la finalidad de convertir a Ecuador
como una potencia turistica, a pesar de que la inflacion tiene un impacto negativo en el sector
hotelero por la sobreoferta los hoteles deben ver esto no como algo negativo, sino mas bien
analizar sus estrategias actuales para ofrecer propuestas novedosas que le permitan
diferenciarse de sus competidores y llenar sus habitaciones en temporadas consideradas

como bajas.

Bravo (2018) “Plan de marketing para el Restaurante “Techo del mundo” del Hotel
Quito.” Tesis realizada para optar el titulo de Ingeniera en Mercadotecnia, dicho autor tuvo
como objetivo general. Desarrollar un Plan de Marketing de acuerdo al entorno actual del
restaurante Techo del Mundo para mejorar sus resultados financieros con clientes
satisfechos, el enfoque del estudio fue cualitativo, investigacion exploratoria, donde la
poblacién fue de 12 personas que forman parte de la investigacion. Dicho trabajo llego a la
conclusién que las estrategias que se plantean implementar y que se sefialan en la propuesta
del plan de marketing esta en ofrecer nuevas variedades de comida gastrondémica tanto
nacional como internacional, brindando una atencion amable y cordial con los clientes tanto
nacionales como internacionales, se establecen acciones consecutivas que facilitan su

ejecucion y responsabilidades por parte la Gerencia Administrativa, de Marketing.

A continuacion, se presenta una serie de trabajos previos nacionales que daran sustento a

la presente investigacion.

Cruz, (2016), “Marketing estratégico y su relacion con la Gestion de ventas en la
empresa Servtec Solution, Cercado de Lima 2016.” Tesis realizada para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion, cuyo objetivo fue determinar la relacion del
Marketing Estratégico en la gestion de ventas del rubro del servicio de capacitacion de la
empresa Servtec Solution SAC -Cercado de Lima. La metodologia del estudio fue
descriptiva correlacional, el enfoque del estudio fue cuantitativo y disefio no experimental.

Donde la poblacion fue de 25 trabajadores, los resultados de la prueba estadistica Rho



Spearman con un coeficiente corelacion Rho: 0.640 y Sig. Bilateral: 0.010 demuestra que

existe una correlacion positiva media entre el elemento del producto y la gestion de ventas.

Rodriguez (2017), “Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la
Universidad Tecnoldgica del Peru, en alumnos del primer ciclo de Derecho, San Juan de
Lurigancho, 2017 Tesis realizada para obtener el titulo profesional de licenciado de
marketing y direccion. Cuyo objetivo fue determinar la relacion entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento en la universidad tecnologica del Peru, el enfoque del
estudio fue cuantitativo. Esta investigacion fue descriptiva correlacional no experimental,
Donde la poblacion fue de 32 estudiantes de la universidad tecnoldgica del Peru, los
resultados de la prueba estadistica Rho Spearman con un nivel de correlacion de 0,755 y un
nivel de significancia que esta debajo del 0,05 lo cual indica que tiene un nivel de correlacion
muy significativo, motivo el cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna
que nos indica que existe relacion entre la estrategias de marketing digital y el

posicionamiento.

Meza (2018), “Marketing estratégico y ventas del area comercial de la empresa VILMAR
SAC, en el Callao, 2018 |

administracion. Dicho autor tuvo como objetivo, Determinar la relacion que existe entre

tesis realizada para obtener el titulo profesional de

marketing estratégico y ventas del area comercial de la empresa VILMAR S.A.C, Callao,
2018. EIl enfoqué del estudio fue cuantitativo, investigacion, Esta investigacion fue
descriptiva correlacional no experimental, donde la poblacion fue 30 colaboradores de la
empresa VILMAR S.A.C, Dicho trabajo indica que la hipotesis es confirmada por la prueba
estadisticas Rho Spearman que nos muestra un coeficiente de correlacion de 1.000 con un
nivel de significancia bilateral de 0.000, es decir, se acepta la hipotesis general. El trabajo
llego a la conclusion que objetivo general, se sustenta en la conclusion el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho=1.000); con un Sig. (Bilateral)=0.000;(p>0.05). Se pudo
determinar que si existe una relacion positiva perfecta entre marketing estratégico y ventas
del area comercial de la empresa VILMAR S.A.C; 2018.

Zurita (2017), nos indica en su tesis para optar el titulo profesional de maestra en
administracion de negocios. “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de
los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad-2017 ” cuyo objetivo general es

Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de los colegios privados



en el distrito de Trujillo, La Libertad-2017. La metodologia fue descriptivo correlacional, el
enfoque del estudio fue cuantitativo y el disefio no experimental. En conclusion, tuvo una
muestra de 108 clientes registrados a través de los resultados. Existe una relacién directa
moderada entre las variables marketing digital y posicionamiento en el colegio privados en
el distrito de Trujillo, La Libertad- 2017, ello lo demuestran los resultados estadisticos
obtenidos, se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman es p = 0,5986 lo cual
denota una correlacion directa es decir a mayor aplicacion del marketing digital mayor sera
el posicionamiento de los colegios privados.

Villavicencio (2017), nos indica en sus tesis para optar el titulo profesional de licenciado
en marketing y direccion de empresa. “Estrategias de marketing y posicionamiento en la
empresa Intcomex Peru S.A.C., Lima, 2017.” cuyo objetivo fue determinar la relacion entre
las estrategias de marketing y el posicionamiento en la empresa Intcomex Pert S.A.C, la
metodologia fue descriptivo correlacional, el enfoque del estudio fue cuantitativo y el disefio
no experimental. En conclusién, tuvo una muestra de 83 clientes. Existe relacion entre las
estrategias de marketing y el posicionamiento de la empresa Intcomex porque segin los
resultados del coeficiente de correlacion de Spearman es de R= ,714 que es correlacion

positiva alta.

Por ende, en el presente trabajo de investigacion, se dara sustento a través de trabajos
relacionados al tema por ende se analizara distintos libros e articulos cientificos de distintos

autores.

El mercadeo es una nueva tendencia que avanza de manera silenciosa pero impecable
abarca la atencién del cliente, las compras programaticas y ofertas. Las empresas a nivel
global deben enfocarse en un solo objetivo en cumplir las necesidades del consumidor a
través de las estrategias de marketing que aplican para relacionar un vinculo con el cliente.
Jackson (2018). Sustenta que el marketing experimenta un fortalecimiento definitivo con un
beneficioso elemento ya que la prioridad es la satisfaccion del cliente para tomar cualquier
decision del marketing (p.2). Hamid (2016) y Whshintong & Vaca (2015) sustentan que las
tendencias a nivel mundial de investigacion en marketing estan cambiando por el cambio del
entorno empresarial es por ello que importante tener un anélisis de contenido general sobre
el marketing (p.12). Simona (2019), Farhana y Bimenyimana (2015), sustentan que la

prioridad de las empresas para obtener una mayor ventaja competitiva en la actualidad es la



innovacion de modernos servicios y bienes ya que muchas de estas industrias gastan millones
de ddlares en investigaciones o innovar por nuevos productos los rendimientos no son los
esperados (p.11). Por otra parte, Quesada (2018) sostiene que, la estrategia de diferenciacion
define a las organizaciones por el rendimiento que tienen en el mercado, la diferenciacion es
de mucha importancia ya que es una de las estrategias fundamentales para que la marca se
posicione en la mente del consumidor (p.26) De igual manera Park, Chintagunta y Suk
(2019) indican que cuando la organizacion planifique lanzar un nuevo producto al mercado
debe analizar debe analizar la segmentacion para establecer un presupuesto de
comercializacion para identificar la aceptacion del mercado (p. 107). Nolega, Oloko,
William y Oteki (2015) indican que la diferenciacion de productos es una estrategia
comercial y competitiva por lo cual las empresas desean adquirir una ventaja competitiva
para tener resultados efectivos (p.101) Crawford (2018), sostiene que el desarrollo de
nuevos productos son una de las pocas formas en que una organizaciéon puede seguir para
aumentar su produccion ya que para desarrollar los nuevos productos se requiere de un
personal capacitado que garantice los procesos 6ptimos de la calidad de producto. (p.3). Por
consiguiente, el marketing digital ha abarcado distintas ramas, las redes sociales actualmente
se convirtieron en medios de interaccion masivas, por ello Rihan (2016) y Minculete (2019),
sustentan que las empresas a nivel mundial el marketing digital obtiene resultados eficientes
para las empresas, el marketing entro a una etapa revolucionaria la tecnologia avanza
rapidamente y la competitividad es méas fuerte, el marketing digital combina factores
psicoldgicos, factores, humanisticos y tecnoldgicos para poder tener resultados eficientes el
proceso de comercializacion del producto (p.6). Lopez, Lizcano, Ramos y Matos (2019), las
ofertas digitales son muy fundamental ya que capta al consumidor final y pueda realizar su
compra via internet (p. 2). Por lo tanto, la estrategia de liderazgo en costo es un aspecto muy
fundamental para ganar competitividad en el mercado. Segin Roberts y Micken (2015), nos
indica que. La estrategia de reduccién de costo se analiza de distintos enfoques, distintas
empresas toman la minimizacion de costos como solucién a los problemas como una opcion
mas factible, aspecto que no es recomendable ya que se desvaloriza al bien o servicio. Por
ello las entidades deben adaptarse al mercado mas competitivo, la estrategia de liderazgo y
costos en costo es una herramienta fundamental con el objetivo de analizar y contar con
resultados eficientes que la empresa busca a lanzar un producto o servicio al mercado (p.90).
Kingsnorth (2016), sostiene que, el marketing digital a menudo se confunde con el marketing

en linea, la mayoria de las empresas al finalizar el siglo XXI lanzaban sus paginas web, hay



muchos factores a tener en cuenta y la tendencia reciente a la modernizacion en forma de
transformacion digital, esto ciertamente pueden crear cambios en competitividad (p.17).
Vasiliki (2018) La estrategia de segmentacion para empresas, generan en base la decision a
la decision al mercado u publico objetivo que se desea atender, dicha estrategia nos permite
conocer al maximo a nuestro cliente para poder llegar a el de una forma més efectiva (p.4).
Segun Gichuru y Limiri (2017) resalta que, emplear una buena segmentacion para analizar
el comportamiento del consumidor y asi tener resultados efectivos (p.594). La estrategia de
segmentacion consiste en la division de mercados a través de diferentes procedimientos
estadisticos ya que se entenderan los cambios del comportamiento del consumidor. Ademas,
Menendez, (2016) sostiene que, el ingreso de un producto o servicio que ofrezcan,
implementando distintas estrategias de marketing como publicidad, promociones y etc, para
que el consumidor tenga en su mente el tipo de producto que ofreces y asi puedas fidelizarlo.
Kimutai (2015) nos dice que las empresas deben analiza para aplicar una efectiva
segmentacion deben obtener informacion sobre las motivaciones y actitudes del
comportamiento del consumidor como también analizar los resultados de la primera etapa y
empezar a segmentar por grupos. Por otra parte, Rise y Trout (2017), Alvarez y Adalina
(2019) y Blackson y Ketron (2017) manifiestan que el posicionamiento es una de las
estrategias para poder tener éxito en el mercado, en ocasiones el posicionamiento no siempre
es lo que mostramos al cliente sino las estrategias de mercadeo que ayudan a fortalecer la
fidelizacion de los clientes hacia el producto o servicio, Alcaide (2015), indica que si cada
dia se aumente el placer del cliente se podra desarrollar una conexién armoniosa, apreciable,
lucrativa y de extensa continuidad (p.24). Kotler y Keller (2016), considera que el precio es
parte fundamental que genera ingresos ya que los demas elementos solo generan costos, el
precio informa al mercado el posicionamiento que la empresa investiga para su marca y para
que pueda generar mayores utilidades. Josiah, Nyagara (2013), indican que la ventaja
competitiva es la capacidad de adelantarse al presente o la posible competencia por lo tanto
la ventaja se produce cuando una empresa adquiere atributos diferentes que permitan superar
a sus competidores, estos recursos pueden ser por la calidad del producto o el precio. (p.1).
Atikiya (2015), nos dice que, las estrategias de liderazgo en costo es un conjunto integrado
de medidas tomadas para producir bienes o servicios con caracteristicas que son aceptables
para todos los clientes p. (136). Ciribeli y Miquelito (2015), la segmentacion también
consiste en analizar el comportamiento de personas de un mercado determinado, dicha

estrategia permite realizar otros tipos de estrategias que ayuden a realizar mejoras en la



organizacion. Chun Kim y Park (2019), la gestion de ventas efectiva de la fuerza de ventas
es vital para cualquier entidad orientada a las ventas.

A continuacion, se definird la variable ventas, por ello se citara a distintos autores que

respalden la redaccion del trabajo de investigacion.

Segun Ural (2017), En los ultimos afios los métodos de presentacidn de nuevos productos
y servicios estan brindando a los consumidores muchas oportunidades de ingresa libremente
al mercado que es practicada por la mayoria de las organizaciones es por ello que se enfocan
en brindar una producto o servicio de calidad para asi tener mayores ganancias (p.28) .Leon
(2015), En la actualidad en los mercados globales el vendedor debe tener todos los perfiles
competitivos ya que es vital para las empresas y su desarrollo econdémico. Shaney (2019)
nos dice que, la gestion de ventas era estrechamente referida como la direccion personal de
la fuerza de ventas en la organizacion tiene mucha relacion con el equipo de ventas ya que
en las empresas siempre se delega a un responsable para que realice el seguimiento a los
objetivos planteados (p.3). Cates (2019), sustenta que los clientes se han vuelto més exigente
y sensibles al precio debido a la competitividad en linea las condiciones socioecondmicas.
Samanta (2016) indica que, el marketing ha desarrollado relaciones comerciales profundas,
duraderas y rentables, uno de los factores claves para que la marca se fidelice es la relacion
del cliente y vendedor. Magnificus y Dzolji¢ (2018), sostiene que cada vez las redes sociales
influyen mucho el contacto con el cliente mientras que las relaciones de ventas cada vez
estan basadas en informacion. Khadka y Maharjan (2017), sostienen que el éxito de toda
organizacién radica en la satisfaccion de los clientes, las empresas que cubran estas
necesidades van a tener la primera posicion en el mercado (p.3). Nguyen y Chi (2018), nos
dicen que, la satisfaccién del cliente juega un rol importante por las estrategias y es un factor
clave en el desarrollo sostenible de una empresa Acosta, Salas, Jimenez y Guerra (2016),
indica que los miembros del equipo de ventas son muy importantes ya que sus opiniones
ayudaran a cumplir con los objetivos de la organizacion (p.12). Ortega, Cotado y Martinez
(2015) sustentan que a medida que las nuevas tecnologias y el mundo se esta globalizando
de una manera muy rapida, muchas de las empresas estan descuidando a sus clientes. (p.9)
También Calle y Montoya (2018) sostienen que las empresas gestionan distintas capacidades
de comercializacion que lideran un rol muy importante para la implementacion eficaz de las
estrategias de mercadeo (p.15). Valenzuela y Martinez (2015) sostienen que la orientacion

al cliente es de suma importancia para las organizaciones ya que administra y gestiona los



recursos ya que esto influye positivamente a las ventas y fidelizacion del cliente. (p.337).
Frambach, Fiss y Ingenbleek (2015), sostienen que la orientacion al cliente es un factor clave
para la relacién de cualquier tipo de empresa con sus mercados como también en un impulsor
importante para el rendimiento de la empresa (p. 1428) Mangus y Rubio (2019) nos dicen
que, el vendedor debe identificar carencias de los consumidores finales y brindarle solucion
de una manera efectiva (p.20), Petron, Strutton y Lumpikin (2019), sostienen que los canales
de comercializacion tengan un resultado eficaz en el mercado, las areas de marketing deben
organizar sus recursos para lograr los objetivos trazados. (p.22). Fayaz y Azizinia (2016),
indican que el mercadeo en red tiene una naturaleza cultural y se relaciona profundamente
con los clientes reconociendo las necesidades y cubriendo satisfactoriamente sus
necesidades, los canales de distribucion es un lugar donde ayuda a los inversores en buscar
empresas innovadoras ya que utilizan sus redes comerciales para llegar a todos los clientes
(p.77). Pineda (2016) sostiene que las empresas en la actualidad tienen la libre decision de
elegir su canal de distribucion, el canal de comercializacion es un sistema donde se lleva
procesos de ofrecer un producto o servicio al consumidor final (p.5). Shpak, Kyrylych y
Greblikaite (2016), Las fluctuaciones del mercado, se observan notablemente en condiciones

de moderna de incertidumbre y desproporciones entre el estado esperado y real del mercado.

El problema general de la empresa Biochanin La Nuestra S.A.C; Ate 2019, se formulé de
las siguientes formas: ;De qué manera las estrategias de marketing, se relaciona con la
gestion de ventas en la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C; Ate 2019? Los problemas
especificos son los siguientes, ¢(De qué manera el marketing digital se relaciona con la
gestion de ventas en la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C; Ate 2019?, ;De qué manera la
estrategia de diferenciacion se relaciona con la gestion de ventas en la empresa Biochanin la
Nuestra S.A.C; Ate 2019? y ¢ De qué manera la estrategia de diferenciacion se relaciona con

la gestidn de ventas en la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C; Ate 2019?

A través de la justificacion tedrica, metodoldgica y préactica, ya que permite dar las
razones por el cual se realiza el proyecto de investigacion. El trabajo de investigacion busca
reforzar la informacion ya existente de las variables de la investigacion. La primera resalta
las lineas maestras de la comunicacion y la comercializacion del producto o servicio,
mientras que la segunda se enfoca en analizar los avances de ventas de los productos. Por
ende, los estudios que se relacionan son escasos. La empresa Biochanin la Nuestra S.A.C

(produccion de alimentos) presenta poca informacion del tema a investigar. La investigacion
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presente reforzara la relacion entre ambas variables para la mejora de la organizacion. Por
ello en la presente investigacion es de tipo correlacional el cual comprende analizar y
describir los fendmenos que ocurren en la empresa. Se aplicara instrumentos: Estudio de
mercado lo cual incluird Reporte de ventas de cada zona (Norte, Sur y Este), Informes del
desarrollo de producto, Informe de la competencia en el mercado, es por ello que se utilizara
la herramienta: cuestionario el cual seré validada por los expertos en el tema. Por lo tanto,
sera aplicada a los clientes mayoristas mas frecuentes en los distritos con méas volumen de
ventas. Estos meétodos serdn presentados a los especialistas correspondientes que lo
evaluaran y sustentar si es confiable y viable para la investigacion. Ya que esta investigacion
es de suma importancia, por cuanto se pretender, aportara conocimiento, en la constatacion
de hipdtesis lo cual se dara a la empresa Biochanin la Nuestra, permitira analizar la
problematica que existe por la falta de implementacion del mercadeo digital para poder
realizar mejoras. Ya que se realizara un plan para cubrir los puntos que sean fragiles, con la
perspectiva del equipo de ventas con la seguridad que brinde un servicio eficiente a los

clientes.

A continuacion, se presentara la hipotesis general de la empresa Biochanin la Nuestra
S.A.C; Ate 2019. Existe relacion entre las estrategias de marketing y la gestion de venta. Por
ende, también se redactara la hipotesis especifica, existe relacion entre la estrategia de
diferenciacion y la gestion de ventas en la empresa, existe relacion entre el marketing digital
y la gestion de ventas, por ultimo, existe relacion entre la estrategia de posicionamiento y la
gestion de ventas. Por consiguiente, se presentard el objetivo general de la empresa
Biochanin la Nuestra S.A.C; Ate 2019 que nos permita tener un enfoque mas claro del
resultado del presente trabajo de investigacion. Analizar las estrategias de marketing y su
relacién con la gestion de ventas. Por ello, se redactard los objetivos especificos de la
presente investigacion, Determinar la relacion entre la estrategia de diferenciacion y la
gestion de ventas, determinar la relacion entre el marketing digital y la gestion de ventas,
Por ultimo determinar la relacion entre la estrategia de posicionamiento y la gestion de ventas

en la empresa.
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1 METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion

En el siguiente punto a tratar es el enfoque cuantitativo

Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014) Sostiene que el enfoque cuantitativo se utilizo en
la recoleccion de datos para probar la hipétesis con base a la medicion numérica y el andlisis
estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias (p. 4), por
ello, el enfoque de este proyecto de investigacion es cuantitativo ya que se realizd una
medicion estadistica a través de los datos de la encuesta a los clientes mayoristas de la

empresa Biochanin la Nuestra S.A.C.
En relacion al tipo de investigacion

El trabajo de investigacion es de tipo aplicada, se recopil6 todo tipo de informacidn y teorias
dadas por distintos autores. Segun Vargas (2008), la investigacion aplicada es una estructura
de estudio que da al investigador conocer en una forma las realidades cientificas. Esta dicha
investigacion es también conocida como empirica dado que se buscé la aplicacion del
conocimiento adquirido para resolver problemas del entorno. El tipo de investigacion que se
utilizara sera descriptivo correlacional por ello se calculé de una manera independiente las
variables ya que se analiz6 una existencia de diferentes probabilidades. Hernandez (2010)
sostiene que, se identificd el comportamiento del estudio y asi relacionar las variables

naturalmente.
En relacién al disefio de investigacion

Segun Kerlinger (1999) nos dice que. El estudio no experimental es aquella que el
investigador no interfiere en el comportamiento de las variables. La investigacion se empled
un disefio de investigacion no experimental de corte transversal, ya que no se manipul6 las
variables a favor de la investigacion; es decir, se observé el comportamiento de las variables

tal y COMO Sse presentan en su entorno natural.

El diagrama representativo de este disefio es el siguiente:
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1. Donde: M: muestra (clientes mayoristas de la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C.)

2. O1= Variable 1(Estrategias de marketing)

3. O2=Variable 2(Gestion de Ventas) r= Relacion de las variables marketing estratégico y
ventas

2.2 Variables de Operacionalizacion
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Variable 1: Estrategias de Marketing

Estrategias de Marketing

V1 DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES items Escala de valoracion
Estrategias de Marketing digital Volumenes de trafico y 1,2 Escala de Likert:
Marketing Jackson (2018). Sustenta que  La medicién de esta variable captacion de intereses 1 = Nunca
el marketing experimenta un se obtuvo a base del Difusion de contenidos 3,4 2 = Casi Nunca
Converince Lests 56 3= Aes
o ' en ventas 4 = Casi siempre
ya que la prioridad es la 5= g
satisfaccion del cliente para Estrategias de Innovacion de nuevos 7,8 - Sempre
tomar cualquier decisién del . gias ¢ vacl uev '
marketing. diferenciacion productos
Calidad de productos 9,10
Satisfaccion del cliente 11,12
Estrategias de Notoriedad de la marca 13,14
posicionamiento Frecuencia del 15,16
consumo
Perfil 17,18
sociodemografico de
los clientes

15



Variable 2: Gestion de ventas

La medicion de esta variable  Relacion cliente y Motivacion y 19, 20 Escala de Likert:
se obtuvo a base del vendedor compromiso del 1 = Nunca
cuestionario tipo Likert con vendedor 2 = Casi Nunca
5 alternativas. N# de pedidos, ventas 21,22 3= Aveces
u operaciones cerradas 4 = Casi siempre
N° de visitas a los 23,24 5 = Siempre
clientes
Segln Garcia  (2011)
manifiesta que: “Las ventas La orientacion al Experiencia del cliente 25,26
es considerado como una cliente Entorno del cliente 27,28
0 forma de acceso al mercado Comunicacion 29, 30
2 que es practicada por la
o mayor parte de las empresas Canales de NUmero de clientes 31,32
> gue tiene una saturacién en distribucion del canal
o
® su produccion cuyo objetivo Cobertura de la 33,34
§ es vender lo que producen en _distribucion
g lugar de producir lo que el Antlguggﬁgaﬁlcllente 35, 36

mercado desea” (p.12).
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2.3  Poblaciéon y muestra

Con respecto a la poblacion

Hernandez, Sampieri (2014), sostiene que la poblacion es el grupo de todos los individuos
asi mismo el autor deduce que la poblacién representa el total del fendmeno en estudio,
donde los participantes de la poblacion poseen una caracteristica similar el cual es estudiado

y da origen a las referencias de la investigacion.

La poblacion de la investigacion es de 100 clientes mayoristas de la empresa Biochanin la
Nuestra S.A.C, Ate 20109.

Con respecto a la muestra

La muestra es una herramienta de la totalidad o generalidad de la poblacion en el que se
enfoco la investigacion para analizar la informacion relevante para determinar la cantidad
representativa de la poblacion. En un gran nimero de investigaciones el tamafio de la
muestra es grande e imposible de analizarla en su totalidad por los costos elevados y es
necesario utilizar procedimientos como formulas, l6gica u otros. Arias (2006) sostiene que
cuando la poblacion es pequefia se tomara todo para el estudio de la investigacion y esta se
denomina muestra censal. En esta investigacion por ser una poblacion finita y accesible para
la utilizacion del instrumento es un estudio censal ya que es una poblacion pequefia y es
importante tomarlo en su totalidad porque mientras mas grande y representativa sea la

muestra o la cantidad de informacién acumulada menor serd el error.

Por ser una muestra pequefia se decidié en coger toda la poblacion de 100 clientes mayoristas

de la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Técnica: Encuesta
La técnica a utilizar es la encuesta que segin Gomez (2013) son procedimientos de los para
una investigacion en el cual un individuo busco informacion por medio de un cuestionario
previamente disefiado por el autor, sin modificar el campo. (p. 84). Por ello, el uso de dichas
encuestas estuvo enfocado a los clientes mayoristas de la empresa Biochanin la Nuestra

S.A.C 2019 para determinar la fijacion de las variables en su entorno laboral.

Instrumento: Cuestionario
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Es la informacion que se implementd a la investigacion, el cual se realiza la recopilacion de
datos fundamentales para el cuestionario. Hernandez (2010). El instrumento de medicion
nos ayudo a recolectar datos de la investigacion. De la misma forma dicho autor considerd
que un instrumento de medicion es favorable, para registrar los datos que emple6 en el

cuestionario y que fueron elaborados por el investigador.

La presente investigacion tuvo 36 items los cuales fueron divididos por cada variable items

para estrategia de marketing 18 items y 18 items para la gestion de ventas. El cuestionario
de estrategias de marketing y la gestion de ventas consta con 100 personas encuestadas
siendo validados por 3 experto de la carrera de administracion con el grado minimo de
maestro, de igual manera tuvo una confiablidad a través del alfa de Cronbach

Validez:

La validacion del instrumento se verificd por medio de la evaluacion de 3 expertos con
grados de Maestria y Doctorado con conocimiento extenso del tema, es decir, el instrumento
se basO en un juicio de expertos, ya que se le entregd un instrumento y una matriz de
evaluacion para cada uno de ellos, para que consideren objetivamente la calificacion de
forma independiente acerca del instrumento y su fiabilidad ya que esto se pretende utilizar

en la recoleccidn de datos de esta investigacion.

Confiabilidad

Para poder concluir con la confiabilidad del cuestionario se utiliz6 el programa estadistico
SPSS, de esa manera se pudo medir la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach, donde se
midié célculo el grado de consistencia de cada una de las preguntas y las respuestas de los

encuestados. Por ello Ruiz (2014) consideran la siguiente escala de medicion:
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Tabla 1: Rango de confiabilidad

RANGOS

MAGNITUD

0.81 a1.00

Muy Fuerte

0.61a0.80

Fuerte

0.41a0.60

Moderada

0.21a 0.40

Baja

0.01a0.20

Fuente: Ruiz (2014)

Muy baja

Tabla 2: Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach global — Estrategias de marketing

y gestion de ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,942

36

Fuente: elaboracion propia

Para corroborar la fiabilidad del instrumento, se comenz6 a realizar el analisis del coeficiente

del Alfa de Cronbach global, el cual oscila entre 0 y 1. La presente investigacion obtuvo

como resultado 0,942 lo cual permite corroborar que el instrumento tiene viabilidad muy

fuerte.
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Tabla 3: Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach cuestionario de Estrategias de

marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,909 18

Fuente: elaboracion propia

Para corroborar la fiabilidad del instrumento, se comenzo a realizar el analisis del coeficiente
del Alfa de Cronbach de la variable estrategias de marketing, el cual oscilaentre 0y 1. La
presente investigacion obtuvo como resultado 0,909 lo cual permite corroborar que el
instrumento tiene viabilidad muy fuerte.

Tabla 4: Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach cuestionario Gestion de ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,902 18
Fuente: elaboracion propia

Para corroborar la fiabilidad del instrumento, se comenzd a realizar el andlisis del coeficiente
del Alfa de Cronbach de la variable gestion de ventas, el cual oscila entre 0 y 1. La presente
investigacion obtuvo como resultado 0,902 lo cual permite corroborar que el instrumento
tiene viabilidad muy fuerte.

Por otro lado, el proceso de validacién del contenido que se utilizé para el instrumento fue
sujeto a la aprobacion por juicio de expertos en la materia y en su contenido, previo de su

aplicacion.
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Formula de coeficiente de validacion

o] & .
C — Lf:lllexl %

. c=*k
Donde: "

CWV: Coeficiente de validacién

Xij: Valoracion del criterio “i7, por el experto 7
C: N*® de criterios

K: N® de expertos que validan

Validacion por juicio de expertos

Tabla 5: Validacion de la Variable 1 Estrategias de marketing

Variable 1: Estrategias de marketing

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 80% 80% 80% 240%
Objetividad 80% 80% 8% 240%
Pertenencia 80% 80% 80% 240%
Actualidad 80% 80% 80% 240%
Organizacion 80% 80% 80% 240%
Suficiencia 80% 80% 80% 240%
Intencionalidad 80% 80% 80% 240%
Consistencia 80% 80% 80% 240%
Coherencia 80% 80% 80% 240%
Metodologia 80% 80% 80% 240%

TOTAL 2400%
CVv 80%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable estrategias de
marketing es de 80%, en consecuencia, se obtuvo una calificacién de muy bueno (80% -
100%).
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Tabla 6

Validacion por juicio de expertos

Variable 2: Gestion de ventas

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 82% 80% 81% 243%
Objetividad 82% 80% 81% 243%
Pertinencia 82% 80% 81% 243%
Actualidad 82% 80% 81% 243%
Organizacion 82% 80% 81% 243%
Suficiencia 82% 80% 81% 243%
Intencionalidad 82% 80% 81% 243%
Consistencia 82% 80% 81% 243%
Coherencia 82% 80% 81% 243%
Metodologia 82% 80% 81% 243%

TOTAL 2430%
CVv 80%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la gestion de ventas es de

80%, en consecuencia, se obtuvo una calificacion de muy bueno (80% - 100%).

Por consiguiente, se observa la magnitud y los respectivos nombres de los expertos

involucrados en la validacion del instrumento.

Tabla 7

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre
Experto N°1 Mg. Perez Huaman, Julio Roberto
Experto N°2 Mg. Aramburu Geng, Carlos Abrahan
Experto N°3 Mg. Villar Castillo. Freddy
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2.5 Procedimiento

El cuestionario se realizé con la participacion de los clientes mayoristas de la empresa
Biochanin la Nuestra S.A.C., que son 100. El analisis que se empled dentro de los datos es
el estadistico, dado que se esta aplicando el cuestionario como instrumento para mis dos
variables el cual estara constituido por 36 preguntas utilizando la escala de Likert, ya que
culminada la informacion obtenida se ingresaron los datos a una base de datos de Excel,
posteriormente al programa IBM SPSS V.24, el cual confirmo la confiabilidad del

instrumento a través del coeficiente de alfa de cron Bach.

2.6 Métodos de Analisis de datos

Dentro de este trabajo de investigacion también se realiz6 el anélisis estadistico descriptivo
tanto de Estrategias de marketing como la Gestion de ventas, a su vez se estudid las
dimensiones obtenidas por los autores que seran distribuidas en frecuencias y comparadas
en la tabla cruzada de este programa. Por Gltimo, para contrastar la hipotesis se utilizé la
prueba el coeficiente de correlacion de Spearman, y después de adjuntar todos los
requerimientos se concluyo con la realizacion de los resultados a través de figuras como

tablas y sus conclusiones en detalle

Mondragon (2014). EI método de correlacion de Rho de Spearman es una técnica bivariada
y no paramétrica ya que se aplican en estudios en los que no se cumple con los supuestos de
normalidad en los datos y que permiten establecer similaridades o disimilaridades entre las
variables e individuos. Se realizO este andlisis estadistico porque las variables con

cualitativas y esta dentro de la escala no paramétrica y tiene una escala de valor ordinal.

2.7 Aspectos éticos

En esta investigacion se utilizé diferentes citas bibliogréficas de diversos autores, se tomo la
informacidn con ética sin alterar los conocimientos intelectuales, los derechos que por
autores les pertenece y la calidad de los datos que se obtuvieron por este investigador
(profesional ya en formacion), siempre se trabajé bajo ética profesional para demostrar
mediante esta investigacion el grado de profesionalismo que tienen los estudiantes de esta
universidad. Por otro lado, la investigacion realizada no es solo un procedimiento técnico,

sino es un acto responsable frente a la informacion obtenida en la recoleccion de datos, por
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ello, no se oculta a los influyentes ni clientes ya que tuvieron el conocimiento de las
encuestas que se les realizo, no existi6 actos para perjudicarlos, fue de forma voluntaria, no
invadié su privacidad porque hubo un permiso de por medio y de esa manera se puede decir
que los datos obtenidos son verdaderos, reales y fieles a su propia naturaleza de
investigacion, sin manipulacion alguna. Por ultimo, se contd con el permiso necesario de la
persona encargada de esta institucion para realizar la encuesta dentro de los establecimientos
en actividad de la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C y de esa firma se toma en
consideracién que el trato obtenido por los clientes potenciales de esta organizacion fue de
amable, confiable y comprensivo, por ello se respetd la confiabilidad de los datos ya que es

una informacién privada que solo serd compartida con la institucion.

I11. RESULTADOS

3.1 Andlisis descriptivos de los resultados estadisticos

Tabla 8: Frecuencia dimension 1 Marketing digital

MARKETING DIGITAL

SCMA oo poromvTa  TOSEMTAE ronemae
Nunca 7 1% 1% 1%
Casi Nunca 22 4% 4% 5%
A veces 129 22% 22% 27%
Casi siempre 160 27% 27% 54%
Siempre 282 46% 46% 100%
600 100% 100%
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MARKETING DIGITAL
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Figura 1. Encuesta sobre el marketing digital, realizada a los clientes de la empresa
Biochanin la Nuestra S.A.C Ate 2019

Interpretacion: Segun la tabla 8 referente a la dimension marketing digital considerando un
total de 100 clientes mayoristas donde se obtuvo los siguientes resultados. Del 100% de los
encuestados un 45% selecciono la opcion que mas le favorecia, fue de “siempre” en
referencia que el marketing digital es importante para la empresa sin embargo un 7% opto

por la opcién de “Nunca” ya que de ello no depende sus ventas.

Tabla 9: Frecuencia dimension 2 Estrategias de diferenciacion

E
STRATEGIAS DE DIFERENCIACION

ESCALA  fpecuenciA  PORCENTAJE  PORCENTAUE PORCENTAJE
Nunca 6 1% 1% 1%
Casi Nunca 31 5% 5% 6%
A veces 132 22% 22% 28%
Casi siempre 173 23% 23% 51%
Siempre 258 49% 49% 100%
600 100% 100%
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ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION
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Figura 2. Encuesta sobre las estrategias de diferenciacion, realizada a los clientes de la
empresa Biochanin la Nuestra S.A.C Ate 2019

Interpretacion: Segun la tabla 9 referente a la dimension estrategias de diferenciacion
considerando un total de 100 clientes mayoristas donde se obtuvo los siguientes resultados.
Del 100% de los encuestados un 49% selecciono la opcién que mas le favorecia, fue de
“siempre” en referencia que las estrategias de diferenciacion es importante para la empresa

sin embargo un 22% opto por la opcion de “A veces” ya que de ello no depende sus ventas.

Tabla 10: Frecuencia dimensién 3 Estrategias de posicionamiento

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

SOMR mmecumnon poromTw  TORSEITAE roncenTAx
Nunca 0 0% 0% 0%
Casi Nunca 32 5% 5% 5%
A veces 131 22% 22% 27%
Casi siempre 179 30% 30% 57%
Siempre 258 43% 43% 100%
600 100%
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Figura 3. Encuesta sobre las estrategias de posicionamiento, realizada a los clientes de la
empresa Biochanin la Nuestra S.A.C Ate 20109.

Interpretacion: Segun la tabla 10 referente a la dimension estrategias de posicionamiento
considerando un total de 100 clientes mayoristas donde se obtuvo los siguientes resultados.
Del 100% de los encuestados un 48% selecciono la opcién que mas le favorecia, fue de
“siempre” en referencia que las estrategias de posicionamiento es importante para la empresa
sin embargo un 22% opto por la opcidon de “A veces” ya que de ello no depende mucho las

ventas realizadas

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

0 0%
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32
% %

600

258

179

Tabla 11: Frecuencia dimension 4 Relacion cliente y vendedor

RELACION CLIENTE Y VENDEDOR

ESCALA PORCENTAJE PORCENTAJE

LIKERT RS PORCENTAJE VALIDO ACUMULADO
Nunca 9 2% 2% 2%
Casi Nunca 36 6% 6% 8%
A veces 205 34% 34% 42%
Casi siempre 167 28% 28% 70%

Siempre

183

30%

30%

100%

600

100%

100%




RELACION CLIENTE Y VENDEDOR
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Figura 4. Encuesta sobre la relacion cliente y vendedor, realizada a los clientes de la
empresa Biochanin la Nuestra S.A.C Ate 20109.

Interpretacion: Segun la tabla 11 referente a la dimension relacion cliente y vendedor
considerando un total de 100 clientes mayoristas donde se obtuvo los siguientes resultados.
Del 100% de los encuestados un 30% selecciono la opcién que mas le favorecia, fue de
“siempre” en referencia que la relacion cliente y vendedor es importante para la empresa sin

embargo un 34% opto por la opcion de “A veces” ya que de ello no depende mucho el

volumen de ventas que solicita.

Tabla 12: Frecuencia dimension 5 La orientacion al cliente

LA ORIENTACION AL CLIENTE

E?Eé;.’? FRECUENCIA PORCENTAJE PO\F;EE:\IDTS‘JE ZCC)IE(I\:/IEUNL—%%
Nunca 6 1% 1% 1%
Casi Nunca 47 8% 8% 9%
A veces 174 29% 29% 38%
Casi siempre 165 28% 28% 66%
Siempre 208 34% 34% 100%
600 100% 100%
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Figura 5. Encuesta sobre la Orientacion al cliente, realizada a los clientes de la empresa
Biochanin la Nuestra S.A.C Ate 2019.

Interpretacion: Segun la tabla 12 referente a la dimension la orientacion al cliente
considerando un total de 100 clientes mayoristas donde se obtuvo los siguientes resultados.
Del 100% de los encuestados un 34% selecciono la opcién que més le favorecia, fue de
“siempre” en referencia que la orientacion al cliente es importante para la empresa sin

embargo un 29% opto por la opcién de “A veces” ya que de ello no depende mucho el

volumen de ventas.

Tabla 13: Frecuencia dimension 6 Canales de distribucion

CANALES DE DISTRIBUCION

SCMA mmeoumiom  corcevTai  TORSENIME moncanax
Nunca 0 0% 0% 0%
Casi Nunca 25 4% 4% 4%
A veces 111 19% 19% 23%
Casi siempre 185 31% 31% 54%
Siempre 279 46% 46% 100%
600 100% 100%
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Figura 6. Encuesta sobre los canales de distribucion, realizada a los clientes de la empresa
Biochanin la Nuestra S.A.C Ate 2019.

Interpretacion: Segun la tabla 13 referente a la dimension canales de distribucién
considerando un total de 100 clientes mayoristas donde se obtuvo los siguientes resultados.
Del 100% de los encuestados un 45% selecciono la opcién que maés le favorecia, fue de
“siempre” en referencia que la orientacion al cliente es importante para la empresa sin
embargo un 4% opto por la opcion de “Nunca” ya que de ello no depende mucho el volumen

de ventas.
3.2 Prueba de normalidad

Tabla 14: Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
MARKETING ,108 100 ,006 ,927 100 ,000
VENTAS 177 100 ,000 ,926 100 ,000

Fuente de elaboracion propia
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Para corroborar los datos de la presente investigacion, se comenz0 a realizar la prueba de
normalidad entre la variable estrategias de marketing y gestion de ventas por consiguiente
nos dio como resultado 0,006 ya que es menor que 0,05 nos indica que los datos no son

normales y es por ello que vamos a utilizar la prueba de Rho Spearman.

3.3 Contrastacion de hipotesis

Tabla 15: Indice de correlacion

Valor Significado
-1 = Correlacion negativa perfecta
-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 = Correlacion negativa alta.
-0.50 = Correlacion negativa moderada.
-0.25 = Correlacion negativa baja.
-0.10 = Correlacion negativa muy baja.

0 = Correlacion nula

+0.10 = Correlacion positiva muy baja.
+0.25 = Correlacion positiva baja.
+0.50 = Correlacion positiva moderada.
+0.75 = Correlacion positiva alta.
+0.90 = Correlacion positiva muy alta.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta.

Fuente Hernandez, Fernandez y Bautista (2014, p. 305)

Prueba de Hipdtesis correlacional entre las estrategias de marketing y la gestion de ventas

HO: No existe relacion entre estrategias de marketing con la gestion de ventas en la empresa
Biochanin la Nuestra S.A.C. Ate — 2019.

H1: Existe relacion entre estrategias de marketing con la gestion de ventas en la empresa
Biochanin la Nuestra S.A.C. Ate — 2019.
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Tabla 16: Prueba de hipotesis correlacional entre estrategias de marketing y la gestion

de ventas
Correlaciones
GESTION
ESTRATEGIA DE
MARKETING VENTAS
ESTRATEGIA Coeficiente de correlacion 1,000 ,914™
Rho de Spearman MARKETING Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
GESTION DE VENTAS Coeficiente de correlacion ,914™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

Fuente: Elaboracion propia — base de datos.

Considerando la hipotesis general planteada, se logra analizar de acuerdo a los resultados
conseguidos en la encuesta previamente ejecutada, haciendo uso del programa SPSS v25.
En la tabla 16 se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, el cual
quiere decir que es menor al p = 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipotesis nula, por ello

se llega a aceptar la hipotesis alterna, el cual indica que existe relacion entre las variables.

En conclusion, existe un alto nivel de evidencias estadisticas para poder llegar a afirmar la
relacion entre estrategias de marketing con la gestion de ventas en la empresa Biochanin la
Nuestra S.A.C. Ate — 2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman

= 0.914. Es decir, se establece una correlacién positiva.

3.4 Prueba de hipdtesis especificas

Prueba de hipotesis correlacional entre la gestion de ventas y las estrategias de
diferenciacion.

HO: No existe relacion entre la gestion de ventas y el marketing digital en la empresa
Biochanin la Nuestra S.A.C. Ate — 2019.
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H1: Existe relacion entre la gestion de ventas y el marketing digital en la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C. Ate — 2019

Tabla 17: Prueba de hipotesis correlacional entre la gestion de ventas y el marketing

digital
Correlaciones
GESTIONDE MARKETING
VENTAS DIGITAL

Rho de Spearman GESTION DEVENTAS Coeficiente de correlacion 1,000 714™
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 714™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,00 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia — base de datos.

Considerando la hipotesis general planteada, se logra analizar de acuerdo a los resultados
conseguidos en la encuesta previamente ejecutada, haciendo uso del programa SPSS v25.
En la tabla 17 se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, el cual
quiere decir que es menor al p = 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hip6tesis nula, por ello

se llega a aceptar la hipotesis alterna, el cual indica que existe relacion entre las variables.

En conclusion, existe un alto nivel de evidencias estadisticas para poder llegar a afirmar la
relacion entre la gestion de ventas y las estrategias de diferenciacion en la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C. Ate — 2019, a traves de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman
= 0.714. Es decir, se establece una correlacion positiva moderada.

Prueba de hipotesis correlacional entre la gestion de ventas y las estrategias de
diferenciacion.
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HO: No existe relacion entre la gestion de ventas y el marketing digital en la empresa
Biochanin la Nuestra S.A.C. Ate — 2019.

H1: Existe relacion entre la gestion de ventas y el marketing digital en la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C. Ate — 2019.

Tabla 18:

ESTRATEGIA
GESTIONDEV DIFERENCIAC
ENTAS ION
Rho de Spearman GESTION DE VENTAS Coeficiente de correlacion 1,000 857"
Sig. (bilateral) : ,000
N 100 100
ESTRATEGIA Coeficiente de correlacion 857" 1,000
DIFERENCIACION Sig. (bilateral) ,000 :
N 100 100

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

Considerando la hipotesis general planteada, se logra analizar de acuerdo a los resultados
conseguidos en la encuesta previamente ejecutada, haciendo uso del programa SPSS v25.
En la tabla 18 se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, el cual
quiere decir que es menor al p = 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipotesis nula, por ello

se llega a aceptar la hipotesis alterna, el cual indica que existe relacion entre las variables.

En conclusion, existe un alto nivel de evidencias estadisticas para poder llegar a afirmar la
relacion entre la gestion de ventas y las estrategias de diferenciacion en la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C. Ate — 2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman
= 0.857*. Es decir, se establece una correlacion positiva.

Prueba de hipotesis correlacional entre la gestion de ventas y las estrategias de
diferenciacion.

HO: No existe relacién entre la gestion de ventas y las estrategias de diferenciacion en la
empresa Biochanin la Nuestra S.A.C. Ate — 20109.
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H1: Existe relacién entre la gestion de ventas y las estrategias de diferenciacion en la
empresa Biochanin la Nuestra S.A.C. Ate — 20109.

Tabla 19: Prueba de hipotesis correlacional entre la gestion de ventas y las estrategias
de posicionamiento

Correlaciones

ESTRATEGIA
GESTION  POSICIONAMIEN
DE VENTAS TO
Rho de GESTIONDEVENTAS Coeficiente de correlacion 1,000 ,825™
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 100 100
ESTRATEGIAPOSICIONA Coeficiente de correlacion ,825™ 1,000
MIENTO Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

Considerando la hipotesis general planteada, se logra analizar de acuerdo a los resultados
conseguidos en la encuesta previamente ejecutada, haciendo uso del programa SPSS v25.
En la tabla 19 se puede observar que el valor de Sig. (Bilateral) equivale a 0.000, el cual
quiere decir que es menor al p = 0.05. Por ello, se llega a rechazar la hipotesis nula, por ello

se llega a aceptar la hipotesis alterna, el cual indica que existe relacion entre las variables.

En conclusion, existe un alto nivel de evidencias estadisticas para poder llegar a afirmar la
relacién entre la gestion de ventas y las estrategias de diferenciacion en la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C. Ate — 2019, a través de un coeficiente de correlacion del Rho de Spearman
= 0.825*. Es decir, se establece una correlacion positiva.

Prueba de hipotesis correlacional entre la gestion de ventas y las estrategias
posicionamiento.

HO: No existe relacion entre la gestion de ventas y las estrategias de posicionamiento en la
empresa Biochanin la Nuestra S.A.C. Ate — 20109.
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H1: Existe relacion entre la gestién de ventas y las estrategias de posicionamiento en la
empresa Biochanin la Nuestra S.A.C. Ate — 20109.

IV. DISCUSION

Segun el objetivo general, analizar las estrategias de marketing y su relacion con la gestion
de ventas de la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C en el distrito de Ate. Dentro de la
investigacion se verifico que las estrategias de marketing estan relacionadas
significativamente con la gestion de ventas ya que se obtuvo un valor de significancia
semejante a 0,000 dicho valor nos permitid aceptar la hipotesis alterna y rechazar la nula,
ademas con el coeficiente de Rho Spearman con un valor de 0,914, representa una
correlacion positiva muy fuerte es decir a mayor empleo de estrategias de marketing hay una
mayor gestion de ventas en la empresa Biochanin la Nuestra S.AC. Podemos indicar que
estos resultados fueron similares presentados por Meza (2018), en su tesis Marketing
estratégico y ventas del area comercial de la empresa VILMAR SAC, en el Callao; dicho
autor encontrd la relacion del Marketing estratégico y ventas del area comercial obteniendo
el valor de Sig. (Bilateral)=0.000 y el coeficiente Rho Spearman (Rho=1.000); el cual obtuvo
luego de realizar la encuesta a 30 personas, donde indica que se tiene una correlacion positiva
perfecta. Con estos resultados podemos afirmar que realizando mayores de estrategias de
marketing se tendra mejores resultados en las ventas. Ademas, Whshintong y Vaca (2015)
sustentan que las tendencias a nivel mundial de investigacion en marketing estan cambiando
por el cambio del entorno empresarial es por ello que importante tener un analisis de

contenido para cumplir los objetivos de la empresa.

En enlace al objetivo especifico 1 de la presente investigacion, determinar la relacion entre
el marketing digital y la gestion de ventas en la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C Ate
2019, ya que se analiz6 dicha dimension con la variable dos, se determin6 que existe relacion
ya que el coeficiente de correlacion arrojo 0,714, que corresponde a una correlacién positiva
considerable. Respecto a resultados similares como el presentado por Zurita (2017), en su
tesis EIl marketing digital y su influencia en el posicionamiento de los colegios privados del
distrito de Trujillo, La Libertad, donde encontro que existe relacion entre el marketing digital
y el posicionamiento, obteniendo el valor de Significancia 0,000 y el coeficiente de Rho
Spearman (Rho=0,5986) lo cual indica que es una correlacién positiva considerable. Con los

resultados encontrados podemos afirmar a mayor marketing digital tendremos mayor
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marketing digital tendrd como resultado posicionamiento de los colegios privados de
Trujillo. Ademas. Kingsnorth (2016) menciona que, el marketing digital la mayoria de las
empresas busca lanzar sus productos a través de paginas web o redes de interaccion social,
hay muchos factores a tener en cuenta y la tendencia reciente a la modernizacion en forma
de transformacion digital, crean mayores oportunidades de ventas y posicionamiento en la

mente del consumidor.

En relacion con el objetivo especifico 2, determinar la relacion entre la estrategia de
diferenciacion y la gestion de ventas en la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C Ate 2019,
ya que se analizé dicha dimension con la variable 2, el coeficiente de correlacion arrojo 0,
857 el cual corresponde una correlacion positiva alta. Por ello indicamos que estos resultados
fueron similares por Cruz (2016), en su tesis Marketing estratégico y su relacion con la
Gestion de ventas en la empresa Servtec Solution, Cercado de Lima, dicho autor obtuvo la
relacion entre las estrategias de marketing y la gestion de ventas obteniendo un valor de
significancia de 0,010 y el coeficiente de Rho Spearman de 0,640 donde indica que tiene una
correlacion positiva moderada, quien concluyo que a mayor estrategias de marketing y
diferenciacion se dara mayores ventas. Por ende, Quesada (2018) sostiene que, la estrategia
de diferenciacién define a las organizaciones por el rendimiento que tienen en el mercado,
la diferenciacion es de mucha importancia ya que es una de las estrategias fundamentales

para que la marca se posicione en la mente del consumidor

En relacion al objetivo especificd 3 de la presente investigacion, determinar la relacion entre
la estrategia de posicionamiento y la gestion de ventas en la empresa. en la empresa
Biochanin la Nuestra S.A.C ate 2019, ya que se analizé dicha dimension con la variable 2,
el coeficiente de correlacion 0,825 el cual corresponde que una correlacién positiva fuerte y
en la tabla de coeficiente arroja una significancia de 0,000. Considerando los resultados de
los trabajos previos estos resultados compatibilizan con Villavicencio (2017) en su tesis.
Estrategias de marketing y posicionamiento en la empresa Intcomex Pert S.A.C., Lima,
2017 dicha investigacion tuvo un coeficiente de correlacion 0,714 donde indica que tiene
una correlacion positiva alta. Con estos resultados se afirma que realizando estrategias de
marketing efectiva y lo que requiere el mercado se tendra mas posicionamiento de la marca
en las mentes de los consumidores. Ademas, Rise y Trout (2017) afirman que la estrategia
de posicionamiento es una de las estrategias para poder tener éxito en el mercado ya que

ayudan a fortalecer la fidelizacion de los consumidores.
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V. CONCLUSIONES

A continuacion, se enumera las conclusiones de la investigacion basadas en los objetivos

propuestos:

Primera: En cuanto a la hipdtesis especifica 1 Se encontré que existe relacion positiva
moderada 0,714 entre la primera dimension y la segunda variable, es decir, entre el
marketing digital y la gestion de ventas en la empresa Biochanin la Nuestra S.A.C, se puede
concluir que el marketing digital es parte fundamental para tener una exitosa gestion de
ventas ya que ayuda a captar mas consumidores por los distintos medios sociales que hoy en

dia es una tendencia mundial.

Segunda: En cuanto a la hipétesis especifica 2. Se ha inferido que existe relacion
significativa con la dimension estrategias de diferenciacion y la gestion de ventas en la
empresa Biochanin la Nuestra S.A.C Ate, siendo que el coeficiente de correlacion Rho
Spearman de 0,857 demostr6 una correlacion positiva alta entre las variables estrategias de

diferenciacion y gestion de ventas.

Tercera: En cuanto a la hipotesis especifica 3. La gestion de ventas tiene una relacion de
significancia con la dimension estrategias de posicionamiento y la gestion de ventas en la
empresa Biochanin la nuestra S.A.C Ate, siendo que el coeficiente de correlacién Rho
Spearman de 0,825 demostrd una correlacion positiva alta entre las variables se concluye
que las distintas estrategias de posicionamiento van a fidelizar la marca en la mente del

consumidor.

Cuarta: En cuanto a la hipotesis general se determiné que existe relacion significativa entre
las variables estrategias de marketing y la gestion de ventas en la empresa Biochanin la
Nuestra S.A.C Ate, se concluye que como resultado de correlacion Rho Spearman de 0,914
demostrd que existe una correlacion positiva alta entre las variables ya que al aplicar
efectivas estrategias de marketing se tendra una exitosa gestién de ventas para aumentar la

rentabilidad para la empresa.
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VI. RECOMENDACIONES

A continuacion, se realizara las siguientes recomendaciones para la empresa Biochanin la
Nuestra S.A.C

Primera: Se recomienda también desarrollar capacidades del personal de ventas y del area
de marketing tales como la relacion cliente y vendedor, la orientacion al cliente y nuevos
canales para impulsar el producto con el fin de que se trabaje de una forma sistémica con los
objetivos de la empresa para asegurar la gestion de marketing con el incremento de ventas
que se espera tener un mayor compromiso del vendedor asi mismo se requiere que el
personal debe ser calificado y cumplir con las habilidades comerciales que ayuden a cerrar

una venta eficaz.

Segunda: Se recomienda que la empresa cuente con estrategias de marketing digital tales
como mayor interaccién en las redes sociales, mejor contenido en publicaciones y
promociones u ofertas para llamar la atencion del consumidor final que facilite la penetracion
del mercado nacional para ello se debe contar con publicidad efectiva para poder captar
clientes nuevos y asi tener mas posicionamiento en la mente del consumidor y expandirse a

mas segmentos.

Tercera: Segun los resultados donde los encuestados se refieren que tendrian mas rotacion
de los productos si hubiera més publicidad en distintos medios como redes sociales, radio y

television.

Cuarta: De acuerdo a los resultados obtenidos se recomienda implementar plataformas
comunicativas tales como las redes sociales ya que, si bien se hace uso de ello, pero no esta
actualizado de manera constante, para lo cual deberian asignar a una persona constante que
se encargue de ello de comunicar sus promociones y todos aquellos eventos en el que se

pueda ver beneficiado la empresa.
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Anexo N° 1: Cuadro de Operacionalizacion de las variables

Estrategias de Marketing
V1 DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES items Escala de valoracion
Estrategias de Marketing digital ~ Volimenes de tréfico y 1,2 Escala de Likert:
Marketing i‘icr':;?Ee(t?r?giipsetr’is;?:;‘;‘aq&ﬁ La medicion de esta captacion de intereses 1=Nunca
i Difusién de contenidos 4 = '
fortalecimiento definitivo variable se ob_tuvo a . 3, 2 = Casi Nunca
con un beneficioso e|emento base del CUEStlonaFIO COﬂVGI’SIon de LeadS 5,6 3 = A veces
ya que la prioridad es la tipo Likert con 5 en ventas 4 = Casi siempre
satisfaccion del cliente para alternativas. 5 = Siempre
tomar cualquier decision del Estrategias de Innovacion de nuevos 7,8
marketing. diferenciacion productos
Calidad de productos 9,10
Satisfaccion del cliente 11,12
Estrategias de Notoriedad de la marca 13,14
posicionamiento Frecuencia del 15, 16
consumo
Perfil sociodemografico 17,18

de los clientes
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SEJUSA 9p U0QIISa9)

Segun Garcia  (2011)
manifiesta que: “Las ventas
es considerado como una
forma de acceso al mercado
que es practicada por la
mayor parte de las empresas
gue tiene una saturacién en
su produccién cuyo objetivo
es vender lo que producen en
lugar de producir lo que el
mercado desea” (p.12).

La medicion de esta
variable se obtuvo a
base del cuestionario
tipo Likert con 5
alternativas.

Relacion cliente y Motivacion y 19, 20
vendedor compromiso del
vendedor
N? de pedidos, ventas 21,22
u operaciones
cerradas
N° de visitas a los 23,24
clientes
La orientacién al ~ Experiencia del cliente 25,26
cliente Entorno del cliente 27,28
Comunicacion 29, 30
Canales de Numero de clientes 31, 32
distribucion del canal
Cobertura de la 33,34
distribucion
Antigliedad del 35, 36

cliente del canal

Escala de Likert:
1 =Nunca
2 = Casi Nunca
3 =Aveces
4 = Casi siempre
5 = Siempre

46



Anexo N°2: Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBIJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE E INDICADORES

Problema general:

Objetivo general:

Hipdtesis general:

VARIABLE 1: Estrategias de Marketing

éDe qué manera las

estrategias de
marketing, se

relaciona con la

gestién de ventas en

la empresa Biochanin

la Nuestra S.A.C; Ate

2019

Analizar las
estrategias de
marketing y su
relacién con la

gestion de venta en

la empresa Biochanin

la Nuestra S.A.C; Ate
2019.

Existe relacion
significativa entre las
estrategias de
marketing y la
gestion de ventas en
la empresa Biochanin
la Nuestra S.AC., Ate
2019.

Problemas especificos:

Objetivos especificos:

Hipotesis especificas:

éDe qué manerala
estrategia de
diferenciacidn se
relaciona con la
gestién de ventas en
la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C; Ate
2019?

Determinar la
relacién entre la
estrategia de
diferenciaciény la
gestion de ventas en
la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C, Ate
2019.

Existe una relacion
significativa entre la
estrategia de
diferenciaciény la
gestion de ventas en
la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C; Ate
2019.

Dimensiones Indicadores items Escala de valores
Volumenes de 1,2  1=Nunca
trafico y captacion 2 = Casi Nunca
Marketing digital de intereses 3= Aveces
Difusién de 3,4 4 = Casi si
contenidos - .aS' slempre
Conversion de 56 - =sSiempre
Leads en ventas 13,14
Innovacion de 7,8
nuevos productos
Estrategias de Calidad de 9,10
if .o productos
diferenciacion Satisfaccion del 11, 12
cliente
Notoriedad de la 13,14
marca
Frecuencia del 15,16
_ - , consumo
Estrategias de posicionamiento Perfi 17,18
sociodemografico

de los clientes

VARIABLE 2: Gestion de ventas

é¢De qué manera el
marketing digital se
relaciona con la
gestidn de ventas en

Determinar la
relacién entre el
marketing digital y la
gestidon de ventas en

Existe una relacidn
significativa entre el
marketing digital y la
gestion de ventas en

Dimensiones Indicadores items  Escala de valores
Relacién cliente y vendedor Motivacion y 19,20 1=Nunca
compromiso del 2 = Casi Nunca
vendedor
- 3=A
N de pedidos, 21,22 veces
ventas u
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la empresa Biochanin
la Nuestra S.AC; Ate

la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C, Ate

la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C; Ate

éDe qué manera la
estrategia de
posicionamiento se
relaciona con la
gestion de ventas en
la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C Ate

Determinar la
relacion entre la
estrategia de
posicionamiento y la
gestion de ventas en
la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C, Ate

Existe una relacién
significativa entere la
estrategia de
posicionamiento y la
gestion de ventas en
la empresa Biochanin
la Nuestra S.A.C; Ate

operaciones 4 = Casi siempre
cerradas 5 = Siempre
N°devisitasalos 23 24
clientes
La orientacidn al cliente Experiencia del 25,26
cliente
Entorno del cliente 27, 28
Comunicacion 29, 30
Canales de distribucion Nimero de clientes 31, 32
del canal
Cobertura de la 33,34
distribucion
Antigliedad del 35, 36

cliente del canal

2019 2019. 2019.
DISENO DE POBLACION Y MUESTRA TECNICA E INSTRUMENTO
INVESTIGACION
La investigacidn se Poblacion: Variable 1: Variable 2: Gestion de
realizara a los clientes  La poblacidn estara constituida por 100 clientes mayoristas de la empresa Estrategias de  ventasx
mayoristas de la Biochanin la Nuestra S.AC Ate 2019. marketing Técnicas: Encuesta
empresa Biochaninla  Muestra: Técnicas: Instrumentos:
Nuestra S.A.F, donde La muestra sera el total de la poblacién ya que es minima. Encuesta Cuestionario
nos faalrfzj\ran 2 Instrumentos:  Afo: 2019
informacién de . ]
acuerdo a la realidad, Cuestionario

Afo: 2019

sin ninguna
manipulacion.
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Anexo N°3: Instrumento de recoleccién de datos

ESCALA
ESTRATEGIAS DE MARKETING nunca | P aveces| S| sievpre
NUNCA SIEMPRE

Estrategia de diferenciacion
1 Siente que deberiamos innovar con nuestros productos 3 4 5
2 Siente que nuestro producto 7 semillas deberia cambiar de empaque 2 3 4 5
3 Cree que nuestro personal de ventas le brinda toda la informacion que

desea 1 2 3 4 5
a Siente que nuestro personal de ventas, le brinda mas opciones para

poder rotar su mercaderia 1 2 3 4 5
3 [Siente qgue deberiamos implementar mas herramientas de publicidad. 1 2 3 4 5
6 considera que nuestras herramientas de publicidad le beneficia para

gue los consumidores finales puedan comprar el producto 1 2 3 4 5
MARKETING DIGITAL
7 Considera que nuestras redes sociales benefician que el producto sea

mas difundido. 1 2 3 4 5
8 Considera que las redes sociales ayudan a que los consumidores finales

de sus distrito puedan comprar 1 2 3 4 5
9 Considera que nuestras redes sociales benefician que el producto sea

mas difundido. 1 2 3 4 5
10 Fjonsi,dera que las 9ub|ic§ciones de nuestras redes sociales captan el

interés del consumidor final 1 2 3 4 5
11 Siente que los consumidores finales compran mds cuando se les invita a

degustar el producto 1 2 3 4 5
12 Considera que teniendo una comunicacién mas frecuente podriamos

mejorar sus solicitudes de compra. 1 2 3 4 5
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
13/Considera le brindamos solucién inmediata cuando hay algun problema 1 4
14Siente que estas satisfecho con nuestro producto 1 4

Consideras que los consumidores finales estan satisfecho con el
15|producto 1 2 3 4 5

Consideras que nuestro producto es competitivo a diferencias de otras
16|marcas 1 2 3 4 5

Consideras que el empaque del producto llama la atencidén de los
17/consumidores finales 1 2 3 4 5
18 Sientes que los productos estan posicionados en la mente del 1 2 3 4 5

consumidor
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GESTION DE VENTAS

ESCALA

CASI

NUNCA CASINUNCA|  AVECES SIEMPRE SIEMPRE
RELACION CLIENTE Y VENDEDOR
19 Sientg .que se d.eberia invertir mas en publicidad
televisiva y radial 1 2 3 4 5
20 Considera usted que el vendedor resuelve sus dudas
en inquietudes 1 2 3 4 5
21 Conside‘ra gue los vendedores les brinde mas
promociones 1 2 3 4 5
22 Siente que el }/gndedor le brinda toda la informacién
del valor nutricional de nuestros productos 1 2 3 4 5
23 Considera usted que el producto debe ir los beneficios
de los productos 1 2 3 4 5
24 Considera usted que a los clientes potenciales se le
brinde mas publicidad de marketing 1 2 3 4 5
CANALES DE DISTRIBUCION
Considera que los clientes potenciales se deben aplicar
25|un precio especial por su compra. 1 2 3 4 5
Siente que deberiamos abrir mercado en todos los
26 distritos del Perd 1 2 3 4 5
Considera usted que dentro de su mercado se haga
27|degustacion e impulsar el producto 1 2 3 4 5
Considera que el vendedor resuelve sus dudas en
28|inquietudes. 1 2 3 4 5
Siente que en el empaque deben ir los beneficios del
29 |producto. 1 2 3 4 5
Considera usted que deberiamos mejorar nuestro
30|sistema de reparto. 1 2 3 4 5
LA ORIENTACION AL CLIENTE
31 Siente que nuestros productos son buena para la salud 1 2 3 4 5
Sienten que sus clientes necesitan mas informacion del
32|producto 1 2 3 4 5
33|Considera que trabajando con agricultores peruanos
llama mas la atencion de sus clientes. 1 2 3 4 5
Siente que al ser un producto 100% nacional nos
34/diferencia de otras marcas. 1 2 3 4 5
Considera que nuestros cumplen los estdndares de
35|calidad 2 4 5
36|Considera que deberiamos cambiar el logo 2 4 5
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Anexo N° 4: Validacion de Expertos

UNIVERSIDAD
CEsSAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

lli. DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos y nombres del informante: DQJ_ l/ /64

1.2. Cargo e Institucidn donde labora:
1.3. Especialidad del experto:

% C/>’§77// ;‘777’593/

C‘SC‘SJ?DU 4&/7’/4/! Sopar7 Vo P Frald 2

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cf’u’cj“?a.oidfo/
5. Autor delinstumento:  / A2 T PANIN  [ILB i D T Ar 477
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

CLARIDAD

INDICADORES

L |

| CRITERIOS

Bla formulado con lenguaje apropiado

| Bueno | Muybueno | Excelents |
0-20% ;zunas i‘”‘“‘ , 51-307 #1005 |

" | OBJETIVIDAD

Esta expresauc de manera coherente y .
| I6gica |

Esta ademado para valorar aspecms ¥y
| estrategias de mejora

Con_'lpren:letsmmcaﬁady
claridad.

SUFICIENC!A

| Tiene coherendia entre indicadores y las
Idmembr&s.

Considera que los tems utiizados en este

| CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propias | /
‘delampoqueseesﬁmvsﬁganao ST e el

| lConsidera b e el pesente ’ ;

! COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario a [ | |

!qulenssedirigeellnsuummm DTN (ot o vh | et

[ ODOLOG |Considera que los items miden lo que | I E

g A | pretende med. /
VALORACION . | SRR - ]
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE

| ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE

SUFICIENTE
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12

13

14

15

16

17

NN

18

19

20

21

22

23

25

26

27

30

31

32

33

. OPINION DE APLICACION:

Qué aspectns tendria que modificar, ingrementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

/? Pucdnie

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Q v \S)@%% [ pte, dejunio del 2018
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CvV

UNIVERSIDAD
CESAR VALILEJO

]
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apelidos y nombres del informante: Dr/Mq. Gy Gl Abrchre
1.2. Cargo e Institucion donde labora: <lmrl*’ f’mp fl’”\;"Q}E

1.3. Especialidad del experto: Mm,mkfw

L.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: gl

1.5. Autor det instrumento:

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

—— o — -
. . Defciete | Reguiar Muytuero | Excolete
MDICADORES { CHTEN0S o | 2ta {u A% 8180 B
CLARIDAD éEstafonnuladocmlenguajeapropiado : | | { 80 i |
e M SASA A S S { e e, SINSS—— . 4 NSNS |

I Btaexprsadodemaneraooherenney i ! |
| OBJETIVIDAD lldgica | | - L Y0

i Responde a fas necesidades intemas y | ' ! ! .
;m externas de la investigacion _20

| Esta adecuado para valorar aspectos y |
! estrategias de mejora . { _»5?0

| Gasﬁaamehshmstem f } ! i

| CONSISTENCIA fhstnmtosmbdosyadaumptopns; i | [8) |
: | del campo Gue se estd investigando. ! I DU R [
| (Consdera b et blpesne I ' L 1 f
{COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuaoa | ! , 190 |
§ | uienes se dirige el instrumento |

e e———— s e —————————————————— b

IETODOLOG‘A ICmside:aquebsiemsmnmqu | | 57‘0

| PROMEDIODE | | 9l

_TEMSDELA L
| ITEM | SUFICIENTE - T ' INSUFICIENTE - OBSERVACIONES | i
N l S

04 1 ! i I
05 : ]
08 | I
o7 | r 1
08 - | i
A R :

L . ~




12

13

15

17

18

19

21

23

s BN BN

31

32

33

il OPINION DE APLICACION:

$Qué aspectos tendria que madificar, Incrementar o Suprimir en ks insrumentos de investigaadn?

IV PROMEDIO DEVALORACION: S0 o
Ate, de  junio del 2018 o
6 da ectubre 2§ ---.C‘.':“"'f’r.-"..-%.’.:
Firma de experto informante
ONI ... &YGIAYE ...
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

B gt
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

lll. DATOS GENERALES:

1,1,Ape||idosynombmsdefinfonnant¢omgg.éze foier fozrs Sravar

12. Cargo e Institucion donde labora: L2/ (K'Y

1.3. Especialidad del experto: _w,flﬁ/

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluadion. /7772, 2:4.£/2

L5. Autor del instrumento: To— €A Y OV Alpceto JAilTe
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

| | Regular | Bueno | Muybueno
|- /NDICADORRE CRITRNOS | 020% | 2140% } 4160% ! §1.80%
| | .

BEEG
E |
81400% |

. ; | .
CLARIDAD Esta formulado cori lenguaje apropiado | ' gf/fa |

Esta expresado de manera coherente y

OBJE!‘MDAD !dgnca | ;lf,?;{,;

| Responde a las necesidades internas y : | | |
 PERTINENCIA extemas de la investigacidn . | ' gf;’/
st it s ! .
Esta adecuado para valoraraspectnsy | i | i
ACTUALIDAD estrategias de mejora - : : : fj/é

Comprende bs aspecios lidad l . [ : -
| ORGANIZACION | (R0 = y__ _______ 1 ; ; Fzs Z :

Tiene coherencia entre indicadores y las ] | ]
dimensiones. | = |gjﬁ

| SUFICIENCIA

I Estima las lasque al | | Ty fh _
| INTENCIONALIDAD estrategas que responda | |
L propdsito de la investigacién ST | | ,_;Q@ZZ_.
! Considera que kos tems utiizados eneste | § ; !

| CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios | : g”go
' del campo que se estd investigando. |

|Considera B encua  elpesenie | ' ; -
! COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuaroa | ; ; &p}
| | quienes se dirige el instrumento | | | o |

i ODOLOGIA | Considera que los ftems miden o que | [ | ;
[ET A | pretende medr., .; | '_f?f,/

_ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE -
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N SUFICIENTE

,.uum_ T | )/ et s | R B Pt i _._._l-
102 ) . [ J T e
TR Va 1 ) R
04 Fa coppd LR |

T A R i [ e e e

|06 7/ 3 R AT A
08 i | s et RN | B 3
109 | 7 B e
110 o e g i
11 ¥ IR ) 1 T
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12

13

15

16

17

b

AVAASA ALY

18

19

21

23

25

26

28

29

31

32

33

Iv. OPINION DE APLICACION:

éQue aspectos tendria que modificar, incrementar o Suprimir en los instrumentos de investigadon?

ppu it

.V PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018

At B5 g foprrempts 2977
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