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Resumen

La investigacién tuvo como objetivo general determinar la relacion del Brand
Management con la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada
SAC, Callao, 2020. La metodologia utilizada fue de tipo aplicada, nivel descriptivo
correlacional, disefio no experimental de corte transversal, enfoque cuantitativo y
meétodo hipotético deductivo. La poblacion estuvo conformada por la totalidad de
los trabajadores que son 50. Para la recolecciéon de datos, se utilizo la técnica de la
encuesta y el instrumento del cuestionario que estuvo conformado por 20 items, la
misma que tuvo una alta confiabilidad, que fueron debidamente validadas por el
juicio de expertos, posteriormente los resultados fueron procesados y tabulados
mediante el software estadistico SPSS 25. De acuerdo con los resultados obtenidos
el indice de correlacion con el estadistico Rho de Spearman: 0,951 el mismo que
se considera positiva y una Sig de 0.000, por lo que se concluye, que el Brand
Management tiene relacion con la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica

Integrada.

Palabras clave: BRAND MANAGEMENT, FUERZA DE VENTAS, CLIENTES.
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Abstract

The research had the general objective of determining the relationship of Brand
Management with the sales force in the company Scharff Logistica Integrada SAC,
Callao, 2020. The methodology used was applied, descriptive correlational level,
non-experimental cross-sectional design, quantitative approach and deductive
hypothetical method. The population was made up of all the workers, who are 50.
For the data collection, the survey technique and the questionnaire instrument that
consisted of 20 items were used, which had high reliability, which were duly
validated by expert judgment, the results were subsequently processed and
tabulated using the SPSS 25 statistical software. According to the results obtained,
the correlation index with the Spearman'’s Rho statistic: 0.951, which is considered
positive and a Sig of 0.000 , therefore, it is concluded that Brand Management is

related to the sales force in the company Scharff Logistica Integrada.

Keywords: Brand Management, Sales Force. Costumers.
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I.  INTRODUCCION

En el entorno empresarial altamente competitivo, donde los consumidores
tienen una amplia gama de informacion, variedades y posibilidades de eleccién
de productos o servicios que cubran sus necesidades, las empresas gastan
millones en publicidad de los servicios o productos y se plantean el éxito
empresarial; sin embargo, los mercados estan homogenizados ya que no existe
punto de diferencia entre otras marcas, es decir muchos clientes no se sienten
identificados o fidelizados con los valores que una marca busca transmitir a sus

clientes.

En base a la realidad problematica, las empresas estan buscando
estrategias competitivas para pertenecer en el mercado potencial y generar un
valor agregado para sus clientes que pueda revertir su situacion. Una de las
estrategias es el Brand Management; que no es tan conocida hoy en dia pero
que es menester para la expansion de una organizacibn en un mercado
competitivo, la clave para un desarrollo de la marca es reconocer la fuerza y
valores que posee la empresa. Ledn (2016) sefiala la falta de ventas como un
problema y las razones pueden ser la dificultad de encontrar un gerente de
ventas idoneo para el puesto y que posee cualidades necesarias para liderar un

equipo.

A nivel nacional, tradicionalmente, "ventas" se refiere al proceso de
comunicacién entre gerentes y vendedores. En nuestro entendimiento, las
ventas son un pilar de estrategias que se realizan mediante un grupo de
personas con el fin de aumentar la rentabilidad y captacion de los clientes
mediante la marca. A menudo, la organizacion de ventas en la empresa no
cumple con los objetivos o la meta para el desarrollo de la misma, no estan claros
los métodos que se desean realizar, por esta razén es necesario contar con el
equipo de Fuerza de Ventas. Palacios (2017) menciona que en nuestro pais el

punto mas débil de las empresas es la carencia de estrategias de ventas.

La empresa Scharff Logistica Integrada SAC se ha visto afectada por la
deficiente comunicacion en el area operativa; asi mismo la falta de organizacién
en la logistica, el inadecuado plan estratégico de metas para las ventas y un mal

manejo en la calidad del servicio que se le brinda al cliente, lo cual se ve afectado



en la imagen de la marca en diferentes canales digitales, de las cuales el
departamento de Marketing no ha desarrollado estrategias para el cuidado de la
marca y trae como consecuencia las bajas ventas, afectando la rentabilidad y la
produccion de la empresa, la pérdida de clientes potenciales y clientes
fidelizados. Por lo cual es necesario la organizacion del equipo comercial para el
planeamiento del desarrollo de las estrategias de la marca y el equipo de ventas
para el desarrollo de la misma.

El problema general es: ¢Cual es la relacion del Brand management con la
Fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica integrada SAC, Callao, 20207?;
Problemas especificos: ¢ Cuél es la relacion de la Informacion con la Fuerza de
ventas en la empresa Scharff Logistica integrada SAC?; ¢ Cual es la relacidon de
la Diferenciacion con la Fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica
integrada SAC? ; ¢Cual es la relacion de la Seduccion con la Fuerza de ventas
en la empresa Scharff Logistica integrada SAC?

La investigacion tuvo como justificacion lo siguiente: Pertinencia porque
cubre las expectativas necesarias para solucionar problemas de gestién de
marca, asi como la fuerza de ventas y acceso a la recoleccién de datos e
informacion para las empresas y futuros emprendedores. Asi mismo es de
relevancia social porque se tiene como objetivo principal determinar la relacion
del Brand Management y la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica
Integrada, mediante este estudio se realizaran pruebas estadisticas, por lo cual
se llegara a una conclusion y posibles soluciones que se podran plantear para
resolver la falta de ventas en la empresa que al aplicarse los resultados se
implementara la correcta y eficiente gestion de marca con el fin de lograr una

mejor eficacia en la empresa.

Asi mismo, en las Implicancias practicas se tuvo como proposito informar la
importancia y la correcta gestion de la marca, valorando la importancia de la
fuerza de ventas en una organizacién. Los resultados que se logren seran de
ayuda para la empresa, en cuanto a la productividad y publicidad de la entidad,
y a su vez servira como herramienta y antecedente de gestion para futuras
empresas y futuras investigaciones. Ademas, tiene un valor teérico porque
buscaréa corroborar las teorias existentes sobre Brand Management y fuerza de

venta.



Con respecto a la importancia metodologica se utilizé la técnica de la encuesta
con el instrumento del cuestionario como la variable 1 Brand Management como
la variable 2 Fuerza de Ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada, el
instrumento tuvo como individuos a los trabajadores de la empresa y se llegaron
a adaptar los instrumentos de medicion tanto de la variable Brand Management,
asi como la fuerza de venta, los cuales fueron validados por el juicio de expertos
y sometido a la prueba de confiabilidad mediante el coeficiente del alfa de

Cronbach los cuales quedaran para las futuras investigaciones.

El Objetivo general fue: Determinar la relacion del Brand management con la
fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada SAC, Callao, 2020.
Los objetivos especificos fueron: Determinar la relacion de la Informacion con la
Fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada SAC; Determinar la
relacion de la Diferenciacion con la Fuerza de ventas en la empresa Scharff
Logistica Integrada SAC; Determinar la relacion de la Seduccion con la Fuerza

de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada SAC.

La Hipdtesis general fue: Existe relacion del Brand management con la fuerza
de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada SAC, Callao, 2020. Del
mismo modo, las hipétesis especificas fueron: Existe relacién de la Informacion
con la Fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada SAC; Existe
relacion de la Diferenciacion con la Fuerza de ventas en la empresa Scharff
Logistica integrada SAC; Existe relacion de la Seduccion con la Fuerza de ventas

en la empresa Scharff Logistica integrada SAC.



Il.  MARCO TEORICO

Los articulos cientificos considerados como antecedentes de la primera
variable Brand Management son: Le-Hoang, Nguyen, Phung & Phan, (2020)
concluyen que la imagen de la marca contribuye en las persuasiones de
adquisicion de un bien o servicio para los clientes y la calidad de servicio que se
percibe por parte de los colaboradores de la entidad. Mihajlovi¢, & Trajkovic¢
(2019) sefialan a la creacion de marca como un proceso que requiere una
inversion constante desde la idea hasta el mismo posicionamiento de la marca
que a lo largo de los afos recibe cada vez mas seguidores con la intension de

generar mas ingresos.

Asimismo, Nobre, Demo, Scussel & Watanabe (2020) afirman que se
alcanzé el objetivo principal del trabajo, confirmando la influencia de la
personalidad de la marca en la percepcion de la relacién con el cliente en el
mercado de la hoteleria y turismo resaltando el efecto de la credibilidad |,
sensibilidad, audacia y alegria. Lanenko, Stepanov & Mironova (2020) quienes
definen que la identidad refleja las caracteristicas Unicas de la marca, motivando
al comprador y este cuenta con un rol importante en el proceso de
reconocimiento y que da forma a su singularidad diferenciandola de las demas.
Guadalupe (2015) concluye que la marca debe ser monitoreada constantemente
para su evaluacién asi mismo indica que la marca es algo con vida e inspirador
para empresas o futuros emprendedores Geldean (2020) sefiala que para crear
una marca no es facil; los pasos para crear una marca incluyen establecer un
publico objetivo, realizar investigaciones de mercado, determinar declaraciones
de misién y vision y crear un eslogan y un logotipo. Flores, Cruz, Diaz, Carvajal,
& Gavilanes (2017) Afirmaron que los resultados obtenidos muestran relacion y
expresan que el modelo tedrico presenta una asociacion de accion entre la

direccién del departamento de ventas y el control de marca.

Para Lucero (2017) concluyo que una marca es mas que solo el nombre de
la empresa, debido a que crear, mantener y cuidar la reputacion de una marca
es un proceso riguroso. Se debe definir estrategias claras que contribuyen con
el cuidado de la marcay la fidelizacion de clientes. Del-rio, Cardona & Simancas

(2017) Concluyeron que la imagen, la cultura, el clima, los valores de la empresa



son objetos intangibles indispensables que el directorio y la gerencia debe
priorizar ya que contribuyen al reconocimiento de la marca y resaltar su valor

aumenta los clientes potenciales.

Costa & Guarinos (2018) sefialan tres indicadores sintéticos; uno para
medir y evaluar la estabilidad del grupo de seguidores online; otro para analizar
y estudiar la transparencia en su informacion para sus clientes y un tercero para
analizar el nivel de satisfaccion a vista del publico. A su vez Hernandez, Figueroa
& Correa (2018) concluyen que reposicionar una marca merece el disefio y
ejecucion de sistemas de planeacién, comunicacién y monitoreo asi mismo es
importante escuchar y crear un sistema de comunicacion constante con los
consumidores para saber como visualizan la marca de aqui a largo plazo.
También Cruz, Paredes & Pérez (2017) concluyen gue existe relacion en el nivel
de posicionamiento de marca, asi mismo se concluyoé la nueva gestion de modelo
tedrico la para gestion de la marca teniendo como base el estudio econémico y

social que se realizo a través de la investigacion.

Gonzélez, Chaparro & Ortegén (2018) concluyen que los resultados
encontrados en la investigacion son la relacion entre ambas variables desde las
dimensiones, de las cuales corresponden a las actividades corporativas de
gestion de marca que esté ligada a la actitud empresarial. Fortes, Milan, Eberle
& Toni (2019) concluyen que existe una relacién positiva entre los conocimientos
de la marcay la calidad percibida y la influencia positiva de la personalidad de la
marca sobre el conocimiento de la misma, asi como la calidad percibida sobre el
amor de la marca. Ademas, la evidencia mostré que el amor de marca influye en
la lealtad y que el nivel de consumo es un moderador significativo de esta
relacion. Por ultimo Kanazawa, Giraldi & Oliveira (2019) concluyen que los
niveles de comunicacién de la marca tanto por linea o por fuera de ella tiene un
nivel medio, por ende, es necesario buscar elementos que impidan el crecimiento

total de la gestion de marca Brasil.

Los antecedentes a nivel internacional relacionadas con la primera variable
Brand Management son: Lépez (2017) por lo que se concluyd que para la
sostenibilidad de la marca es necesario disefar estrategias que deben ser
planificados y estudiadas minuciosamente en base al mercado que se desea
llegar. Yuris (2018) obtuvo como resultado que los clientes perciben la marca
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como exitoso y recomendable con vision futura de crecimiento y potencial para
llegar a més personas lo que la hace recomendable y atractiva entre otras. Por
altimo Santana & Tello (2018) Concluyen que Implementar la estrategia se
encuentra dirigida al cliente interno, que es el vendedor, misma que tendra como
finalidad mejorar la atencion y el nimero de visitas a los clientes y a la vez

incentivar a la fuerza de venta para mejorar los resultados.

Los antecedentes a nivel nacional relacionadas con la primera variable
Brand Management son: Vilchez (2016) por lo que se concluye relacion positiva
significativa de la gestion de la marca y se identifica cambios constantes durante
el desarrollo percibido por los consumidores en cuanto a la metodologia y calidad
de servicio. Asi mismo Pacheco (2017) concluye que efectivamente, existe
relacion entre Fuerza de venta y gestion de marca. Por ultimo Calderon (2015)
Concluye que existe relacion entre la venta personal y el posicionamiento de la

marca.

Los articulos cientificos considerados como antecedentes de la segunda
variable Fuerza de Ventas son: Mardones & Garate (2016) concluyen que las
variables que caracterizan la fuerza de ventas deben ser considerados
importantes por los gerentes de las empresas para incrementar la motivacion en
la fuerza de ventas. Igualmente Cortés (2015) concluye que existe deficiencia en
cuanto a las funciones de la fuerza de venta en tiempos de estrés para la
produccion en el mercado espariol, lo cual determina que si ho se vinculen con
la fuerza de ventas la productividad sera nefasta. De igual manera se consideré
a Torres, Tiffer & Sandoval (2017) quienes concluyen que el nivel de ventas es
baja, por lo que se propone estrategias de motivacion para el equipo de ventas

tales como: comisiones y premios.

Santos. Flores, Cervantes, Salas & Sagarnaga (2018) concluyen que la
Fuerza de venta presenta barreras al presentar su oferta a los consumidores por
lo que se determina realizar un estudio de mercado para poder estudiar al publico
objetivo para el incremento de las ventas en las empresas de caprinocultores de
Guanajuato. Valbuena (2015) concluye que todos las empresas tienen un mismo
objetivo lo que varia son el equipo de ventas, es importante contar con una
excelente fuerza de ventas que sea un factor de cambio y genera un valor
agregado en los servicios y/o productos que brinda de esta forma la empresa
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podra alcanzar la competitividad que espera. Fischer & Mello (2017) concluyen
que la fuerza de ventas esta completa con la mision desde su perspectiva, pero
debido a problemas de nivel de servicio, muchos pedidos no se envian
completos, lo que reduce los ingresos y aumenta los costos logisticos. Por su
parte Pavin & Klein (2015) concluyen que las aplicaciones ERP mdviles se
repotenciaron con la fuerza de ventas lo cual tuvo como consecuencia mayor

productividad, eficiencia y organizacion en la empresa.

Asi mismo, Ferreira (2017) expresa que la motivacion por parte de los
gerentes para la fuerza de ventas es un factor importante para mantener el
compromiso y mayor productividad en la empresa. También Atefi, Ahearne,
Maxham, Donavan & Carlson (2018) sefialan que el nivel de las ventas de los
gue recibieron entrenamiento subié un porcentaje minimo, concluyendo que el
entrenamiento influye levemente en la fuerza de venta. Ademas Wang & Miao
(2015) concluyen que el nivel de la fuerza de ventas es deficiente; por ende
también la creatividad, la implementacion y el desempefio de las ventas es bajo,
por lo tanto, se afirma que existe una causa que afecta en las variables
estudiadas. Asi mismo, Hastings, Hortagsu & Syverson (2017) concluyen que la
fuerza de ventas redujo la sensibilidad en los precios, lo que condujo a una
demanda inelastica y tarifas de equilibrio altas. Zoha & Khalid (2016) definen que
la fuerza de ventas es un factor importante para las empresas y se resalta la
prioridad en la motivacion de los trabajadores en la gestion de las ventas. Por
altimo Brandford, Brown, Ganesan, Hunter, Onvemah, Palmatier & Weitz (2017)
definen que los vendedores deben entrelazar vinculos a largo plazo con los
clientes y ser expertos en los servicios de la empresa fidelizandolo con la

empresa.

Dentro de lo antecedentes internacionales de la variable Fuerza de ventas
son: Nufiez & Carrasco (2015) concluye que para el planteamiento de un buen
plan estratégico de ventas se debe tener presente la fuerza de ventas para el
desarrollo de la misma. Igualmente se considerd a Leon (2016) concluye que
existe un bajo nivel de productividad de fuerza de ventas por ende es urgente
establecer un plan de recuperacién y contingencia para la imagen de la misma
forma el planeamiento de las ventas para el incremento. También se tomé en

cuenta a Vigna, Guisso & Arzuaga (2016) concluyeron que la estrategia de fuerza



de venta es primordial porque otorga resultados positivos en el cumplimiento del

desarrollo del proyecto en estudio.

Dentro de los antecedentes nacionales de la variable Fuerza de Ventas
son: Pucllas (2018) concluyo que la empresa Amoblamientos Integrales Pera S.
A.C no cuenta con una estrategia clara sobre gestion de marca por lo tanto se
propone un marco tedérico para llegar al mercado y generar mayor ventas para la
empresa. De la misma forma se tomé a Palacios (2017) concluyo que el nivel de
fuerza de venta tiene un nivel medio por ende también el nivel de administracion
de tiempo también posee un nivel medio, asi también se afirma que existe
relacion entre las variables en estudio. Por ultimo Chavez, Godoy & Flores (2019)
concluy6 que el nivel de satisfaccion de los vendedores de Mifarma se puede
incrementar, basicamente porque el plan de mejora incide en aspectos que
anteriormente constituyeron fuentes de insatisfaccion laboral, como lo es las
condiciones laborales, muestra de ello es la encuesta de validacion del Plan de

Mejora.

La Teoria cientifica relacionada al tema de investigacion, Kotler (2012)
afirma que la marca en el principal dominante para la estrategia y el principal
organizador de los desempefios de los departamentos relacionados tales como
la fuerza de ventas en la compafia en el mercado. Una marca exitosa genera
ingresos rentables para la empresa, lo que le permite a la compafiia vender mas
productos al mismo precio. Por esa razon es indispensable posicionarlos en el
mercado competitivo y asegurarnos de que la organizacién no deba ignorar su
marca conociendo todo lo necesario respecto a esta, para generar una buena
gestion y llegar a su publico objetivo, ya que al no hacerlo no solo tendra un
impacto deficiente en las ventas, sino que también tendra un impacto negativo

en la imagen de toda la organizacion.

Las teorias relacionadas a la primera variable El Brand Management se
consider6é a Olle & Rui (2010) indica que el Brand Management o también
conocido como gestidbn de marca, es una rama que concierne a la analitica
empresarial y la planificaciéon de flujos de trabajo, mediante la ejecucion de
diferentes estrategias en relacion a como una marca es percibida y desarrollada
en el mercado mediante el consumidor, cuyos elementos basicos son: la
informacion para los clientes, la diferenciacion de las competencias y la

8



seduccion mediante la mente del consumidor. Para el desarrollo de una marca
exitosa en el mercado competitivo es necesario que el mensaje sea claro,
diferente y a la vez sea inspirado para futuros emprendedores y clientes

potenciales.

Por su parte Dincet (2016) expreso6 que el Brand Management o gestion de
marca son estrategias empresariales que permiten mantener la estabilidad y
fuerza de la marca generando un valor agregado diferenciandose de otras
marcas, reduciendo la visibilidad de las nuevas competencias en el mercado,
creando una cultura organizacional para los empleados de la empresa teniendo

como un objetivo que esta puede ser rentabilizada adecuadamente.

Sobre las Teorias relacionadas a la segunda variable fuerza de ventas se
tomo6 en cuenta a Garcia (2016) afirmé que la fuerza de ventas se refiere al
esfuerzo de un grupo de personas por vender un bien o servicio que
desempeiian funciones comerciales claves en la empresa, la fuerza de ventas
debe tener un valor agregado que el cliente pueda percibir y asi poder realizar la
adaptacioén de la oferta a gusto del mismo fidelizandolo y haciéndolo conocedor
de la marca en el mercado, es conveniente que la fuerza de ventas cuenta con
aspectos como: Control y planificacidon de las ventas y la meta trazada a corto y
largo plazo, Estudios de mercado para las correctas estrategias de ventas,
Publicidad de la marca para llegar al cliente de diferentes formas o canales, Por
su parte Jiménez (2017) afirmé que la fuerza de ventas es una parte vital e
indispensable de la empresa basicamente esta compuesta por los recursos
materiales y humanos que le entidad le proporciona para enfocarse directamente
en ella, tiene como principal objetivo la comercializacion nacional o internacional
de sus productos o servicios por diferentes criterios que son definidos por la
empresa como los tipos de clientes y las zonas geograficas donde se realiza el
servicio asi mismo un fuerte equipo de fuerza de ventas debe estar constituido
por la capacidad de llegar al cliente analizando las necesidades y adaptando su
oferta para el cliente.



.  METODOLOGIA
1.1Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion: Aplicada

Dicha informacion se sustenta con el libro de Metodologia de Hernandez,
Fernandez & Baptista (2014) quienes afirman que una investigacion es aplicada
cuando se confirma las teorias existentes y se verifican los conocimientos

existentes los cuales resuelven los problemas que se plantean.

3.1.2. Disefio de investigacion:

e Enfoque: Cuantitativo

Dicha afirmacion se ha sustentado con el contenido del libro de metodologia de
Bernal (2010) la investigacion cuantitativa se refiere a la estipulacion de la
investigacion cientifica que determina la cantidad de un determinado aspecto de
una cosa, es decir, el problema y el fenbmeno se representan por cantidad, y

luego se analizan, prueban e interpretan para obtener significado.
e Nivel: Descriptivo correlacional

Dicha afirmacién se ha sustentado con el contenido del libro de metodologia de
Bernal (2010) menciond que, los estudios descriptivos son estudios basicos que
se limitan en describir todo lo que ocurre en la variable, Los estudios
correlacidnales implica la indagacién de nivel de relacidon que puede existir en

dos o0 mas variables estudiados.
e Disefio: No experimental de corte transversal

Dicha afirmacion se ha sustentado con el contenido del libro de investigacion
cientifica de Hernandez et al., (2014) mencionan que el disefio de investigacion
no experimental de corte trasversal es cuando no se manipulan las variables es

decir son estudiados en su estado natural.
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e Meétodo de investigacion: Hipotético deductivo

Dicha informacion ha tenido como sustento el libro de metodologia de
metodologia de Bernal (2010) mencion6 que es parte desde los conocimientos
generales a los especificos. Parte de la formulaciéon de una hipotesis en una
forma que puede ser falsificable e intentos de refutar argumentos utilizando una

base de datos observables donde el resultado es incierto.

1.2 Variables y operacionalizacion

3.2.1 Variable x: EI Brand Management

¢ Definicion Conceptual:

Segun Olle & Rui (2010). EI Brand Management o gestion de marca, es
una rama que concierne a la analitica empresarial y la planificacion de flujos de
trabajo mediante la ejecucion de diferentes estrategias en relacion a como una
marca es percibida y desarrollada en el mercado mediante el consumidor, cuyos
elementos bésicos son: la informacién para los clientes, la diferenciaciéon de las
competencias y la seduccion mediante la mente del consumidor. Para el
desarrollo de una marca exitosa en el mercado competitivo es necesario que el
mensaje sea claro, diferente y a la vez sea inspirador para futuros

emprendedores y clientes potenciales.
e Definicion operacional

Para medir la variable de investigacion se ha determinado las
dimensiones los cuales son: la informacion, la diferenciacion y la seduccién,
igualmente se cuenta con 8 indicadores, asi como los 20 items que conforman

el instrumento para recoger los datos en la poblacion de la muestra establecida.
e Dimension 1: Informacion

Se refiere al informe que se recibo del nuevo producto o servicio que sea
inteligible y descifrable se tiene que entender la propuesta de valor base o en
que consiste la oferta. Basados en Propuesta de valor, Asociaciones de marca
Dicent, (2016)
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Indicador 1: Propuesta de valor. Se refiere que la marca tiene que llegar a ser
reconocida por los clientes de una manera facil, asi su identificacion debe ser lo

mas correcto posible.

Indicador 2: Asociacién de la marca. Se refiere a que el slogan de la marca debe

estar estrechamente asociado con el servicio que ofrece la empresa.
e Dimension 2: Diferenciacion

Significa que el producto o servicio que se presentd debe ser diferente y
relevante para el consumidor, lo que se cuenta es algo que nunca fue
presentado. En otras palabras, significa Identificacién de logotipo, Identificacion

de simbolo, Reconocimiento de marca Dicent, (2016).
Indicador 1: Calidad.

Se refiere a que debe existir diferencia en la calidad de servicio o producto que

se presenta en relacidon de la competencia.
Indicador 2: Oportunidad.

Significa la oportunidad de la marca en el mercado y como se posiciona debe ser
reconocible para el publico.

Indicador 3: Costo.

Se entiende por reconocimiento de marca la diferenciacion que hace el
consumidor de la marca en base a los costos y el servicio, cumpliendo las

necesidades del cliente.
e Dimensiéon 3: Seduccidén

Es la razon de ser de toda marca porque tanto la informacion y la
diferenciacion debe acabar en la seduccién, porque una marca debe ser bien
informado y diferente que los demas para que acabe seduciendo al futuro cliente.
Esto se da en la Calidad percibida, Presencia en medios y mensaje Dicent,
(2016)

Indicador 1: Percepcion.

La gestion de marca también implica la seduccidbn por percepcion,

particularmente la atraccion de la marca para el consumidor.
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Indicador 2: Publicidad.

También implica que la marca de la empresa debe ser promocionado en los
diversos medios de comunicacion tradicionales (Periodicos, radio tv.) o

modernos (redes sociales)
Indicador 3: mensaje.

En la gestién de marca también implica el tipo de mensaje que se quiere dar a
los clientes, este mensaje debe congruente a la calidad o el servicio que se

anade a la institucion
e Escala de medicion: Se considero la escala ordinal.

Al respecto Hernandez et al., (2016). Expres6 que "Ordinal" indica "orden", los
datos ordinales son datos cuantitativos que tienen 6rdenes naturales y se

desconoce la diferencia entre ellos. Se puede nombrar, agrupar y clasificar.
3.2.2 Variable Y: Fuerza de venta
¢ Definicion conceptual

Garcia (2016). Afirma que la fuerza de ventas es al esfuerzo de un grupo
de individuos por vender un bien o servicio que desempefian funciones claves
para la rentabilidad de la empresa, la fuerza de ventas debe tener un valor
agregado que el futuro cliente pueda percibir y asi poder realizar la adaptacion
de la oferta a gusto del mismo fidelizandolo y haciéndolo conocedor de la marca
en el mercado, es conveniente que la fuerza de ventas cuenta con aspectos
como: Control y planificacion de las ventas y la meta trazada a corto y largo plazo,
Estudios de mercado para las correctas estrategias de ventas, Publicidad de la
marca para llegar al cliente de diferentes formas.

e Definicion operacional

Para media la variable de investigacion se han determinado las
dimensiones son: Planificacion, Mercado y Publicidad, también se cuenta con 8
indicadores y 10 items que conforman el instrumento para recoger los datos en

la poblacion de la muestra establecida.
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e Dimension 1: Planificacion

Se ha desarrollado la planificacién de la informacién de los indicadores
para medir las acciones comerciales de la empresa tales como el nivel de venta
internacional, el volumen de venta en las zonas nacionales y locales o linea de
productos por cada uno de los vendedores. En otro sentido deberia planificarse
las acciones a desarrollar para mejorar los resultados que se han encontrado
Garcia, (2016)

Indicador 1: Internacional.

El equipo de fuerza de venta dentro de la planificacion debe considerar que sus

ventas deben extenderse al @mbito internacional, esto no debe ser ignorado.
Indicador 2: Nacional.

Asi mismo el equipo de fuerza de venta debe estructurar un plan de ventas a

nivel nacional, es importante la planificacién en ese sentido.
e Dimension 2: Mercado.

Tiene como objetivo brindar a la empresa la identificar las necesidades de
los consumidores lo cual le permitird establecer nodos correctos de satisfaccion
del cliente. Para lo cual se puede emplear medio internos (vendedores o
encuestas desarrolladas por la propia empresa) o recurrir a empresas eternas

especializadas en estas actividades Garcia, (2016).
Indicador 1: Reales.

La fuerza de venta debe tomar conocimiento del mercado real con que cuenta la
empresay a parir de ese punto tomara sus decisiones para la buena gestion de

las ventas.
Indicador 2: Potenciales.

De la misma forma la fuerza de venta debe conocer el mercado potencial que
tiene, o0 sea que tan capaz es la empresa para llegar a nuevos mercados, y en

base a eso tomara acciones.
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e Dimension 3: Publicidad

El objetivo es dar a conocer entre la clientela sobre el producto o servicio las
caracteristicas principales de las mismas, como son el precio, distribucion y
promocion de eso modo elevar el nivel de ventas, resaltado los detalles que lo

diferencian de la competencia.
Indicador 1: Distribucion.

Dentro de la publicidad esta la distribucion el cual consiste en una politica de

entrega de servicios que debe ser con rapidez y confianza.
Indicador 2: Estrategia.

La estrategia de publicidad es primordial dentro de la fuerza de venta, porque no
se puede administrar ignorando las estrategias el cual son herramientas para la

captura de nuevos clientes.
Indicador 3: Comunicacion.

Dentro de la publicidad un elemento primordial es la comunicacién, a través del
cual se da a conocer las bondades y virtudes de los productos o servicios que
se brinda a los clientes reales y potenciales.

Indicador 4: Promocion.

Dentro de las publicadas se debe desarrollar estrategias de venta y uno de ello
es la promocion de venta de productos o servicios, que consiste en hacer
campafas con precios rebajados, con precios de dos con precio de uno, por

ejemplo, u otorgar regalos por la compra del producto o servicio.
3.2.3 Escala de medicion:

Se considero la escala ordinal, la misma que se sustenta en el libro de
metodologia de investigacion de Hernandez et al., (2016). Expresé que "Ordinal”
indica "orden", los datos ordinales son datos cuantitativos que tienen érdenes
naturales y se desconoce la diferencia entre ellos. Se puede nombrar, agrupar y

clasificar.
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1.3 Poblacion

Para el estudio, la poblacion total estuvo conformada por 50 trabajadores
de la empresa Scharff Logistica Integrada ubicada en el Callao la cual se dedica
al comercio internacional y nacional. No se cuenta con la muestra porque la
poblacion es pequefia. La poblacién consta de todos los objetos que estan
sujetos a estudio. La composicion de la poblaci 6n depende de los objetivos del
estudio. A veces, la poblacion general es la poblacion completa de una

determinada region. Hernandez et al., (2014)
1.4Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.4.1 Técnica: Encuesta

La técnica que se empled en la investigacion para recoger los datos fue la
encuesta dicha investigacion tiene como sustentaciéon a Bernal (2010), define
que la encuesta como un método de investigacion mayormente utilizado para
recopilar datos de un grupo de personas para obtener informacién vy

conocimientos sobre el tema de interés.
3.4.2 Instrumento: Cuestionario

El instrumento fue un cuestionario de la escala de Likert compuesto por 20
preguntas relacionadas a los indicadores de las variables de dicha informacion
se sustenté por Hernandez et al., (2014) expresé que “Un cuestionario es un
listado de afirmaciones o preguntas ordenados sistematicamente para su

aplicaciéon mediante la encuesta sobre una muestra o poblacion”.
3.4.3 Validez del instrumento: Juicio de expertos

La validez es la medida en que un instrumento se mide y realiza como esta
disefiado para realizar. La investigacion se valido a traveés del juicio de expertos
el mismo que fue integrado por los docentes altamente capacitados de la escuela
de Administracion de la universidad Cesa Vallejo: el Dr. Davila Arenaza, Victor
Demetrio y Mag. Teodoro Carranza Estela, Mag. Vasquez Espinoza, Juan

Manuel, tal cual como lo muestra el Anexo N° 2. De acuerdo a Hernandez et al.,
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(2014) “el juicio de expertos se refiere al grado en que aparentemente un
instrumento calcula la variable a estudiar, de acuerdo a la evaluacion de

expertos” (p. 204).

3.4.4 Confiabilidad del instrumento

El resultado de la confiabilidad del cuestionario es 0.950 considerado de
acuerdo a la escala de fiabilidad contenida en el anexo 3 como muy alta, dicho
resultado se logré a traves del estadistico Alfa de Cronbach con la ayuda del
programa SPSS 25 tal cual como lo muestra el anexo N° 5 teniendo como fuente
de informacion los resultados de la encuesta piloto de la poblacién reducida de
la muestra que fueron un total de 10 colaboradores de la empresa Scharff
Logistica Integrada. Dicho argumento es sustentado por Hernadndez et al., (2014)
La fiabilidad del instrumento se define como la medida en que un instrumento
mide constantemente al individuo u objeto produce resultados iguales. El
termémetro de un nifio seria muy confiable como herramienta de medicién,

mientras que una prueba de personalidad tendria menos confiabilidad.

1.5 Procedimiento

3.5.1 Metodologia de recoleccién de la informacién:

El recojo de la informacion se realizé a través de un cuestionario compuesto
por 20 items a los 50 trabajadores en su totalidad de la empresa Scharff Logistica
Integrada, el mismo que se logré6 mediante 38 correo electrénico y 12 llamadas,
dicho procedimiento tiene como sustento a Hernandez et al (2014) el cual define
que la recoleccion de la informacion es elaborar un plan especifico de

procedimientos que nos ayuden a recopilar datos con un objetivo preciso.
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3.5.2 Autorizacién del contexto de estudio:

Se solicitd autorizacion al representante legal de la empresa Jorge
Barrantes para el recojo de datos con el fin de elaborar la tesis titulada El Bran
Management y la fuerza de Ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada
quien autorizo la accién mencionado mediante el documento contenido en el

anexo 6.
1.6 Métodos de analisis de datos
3.6.1 Andlisis descriptivo

Dicha accién ha consistido en procesar los datos obtenidos a través del
instrumento de investigacion a la poblacibn que comprende el total de
trabajadores mediante el programa SPSS 25 y estadistico Rh Spearman
lograndose la frecuencia de cada una de las variables de investigacion lo
manifestado tiene como sustento a Hernandez et al., (2014). Se usa para una
poblacibn como para una muestra establecida al azar, se utilizaran tabla y
graficas de distribuciéon de frecuencias para poder determinar cual es el nivel de

las variables estudiadas.
3.6.2 Analisis inferencial

La referida metodologia ha consistido en organizar la prueba de hipétesis
mediante el estadistico de Rho de Spearman con el programa SPSS lograndose
como resultados de gran importancia como es el nivel de correlacion y la
significancia los mismos que han permitido determinar que la variable Brand
Management se relaciona con la variable fuerza de ventas. Segun Hernandez et
al.,, (2014). “la estadistica inferencial se esgrime primordialmente para dos
procedimientos vinculados: probar hipotesis poblacionales y estimar parametros”
(p. 306). Para el analisis inferencial se buscara determinar el tipo de estadistas
a aplicar, puede ser la paramétrica o la no paramétrica, esta decision se tomara

luego de haber realizado la prueba de normalidad.
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1.7 Aspectos éticos

Los colaboradores de la empresa Scharff Logistica Integrado seran
informados sobre el procedimiento que se desea realizar como parte de los
criterios éticos de la misma. Asi mismo cumplira con los siguientes aspectos
éticos como la libertad de expresion de cada participante, respeto a los
resultados obtenidos, los cuales no sera alterado, el respeto al anonimato de las

personas que participaron en la presente investigacion
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IV. RESULTADOS
4.1. Analisis descriptivo

4.1.1.Variable 1: Brand Management
Tabla 1: Brand Management

Brand Management (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en

13 26,0 26,0 26,0
desacuerdo

En desacuerdo 16 32,0 32,0 58,0

Ni acuerdo ni en
Valido desacuerdo 13 26,0 26,0 84,0
De acuerdo 3 6,0 6,0 90,0
Totalmente de 5 10,0 10,0 100.0

acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos en SPSS 25

Brand Management

Totalmente

En
en i
d d desacuerdo Ni aguerdo De acuerdo
esacuerdo ni en Totalmente
desacuerdo de acuerdo

Figura 1: Brand Management

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los colaboradores de la
empresa Scharff Logistica Integrada SAC., desarrolla acciones de Brand
Management que incluye las dimensiones de informacion, diferenciacion y
seduccion. El resultado obtenido es que el 32% estd en desacuerdo, 26%
totalmente en desacuerdo, 26% ni acuerdo ni en desacuerdo, 10% totalmente de
acuerdo y 6% de acuerdo.
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4.1.2 Dimensiéon 1: Informacion

Tabla 3: Informacién

Informacion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Totalmente en 10 20,0 20,0 20,0
desacuerdo

En desacuerdo 23 46,0 46,0 66,0

Ni acuerdo ni en
Valido desacuerdo 4 8.0 8.0 74,0
De acuerdo 9 18,0 18,0 92,0
Totalmente de 4 8.0 8.0 1000

acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos en SPSS 25

Informacion

Totalmente

En

en Ni acuerdo
desacuerdo desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo Totalmente
de acuerdo

Figura 3: Dimension informacion.

Interpretacion:
Los resultados obtenidos de la encuesta en el contexto de estudio respecto a

que, si la empresa Scharff Logistica Integrada SAC., desarrolla la dimension
informacion. El resultado es el 46% estan en desacuerdo, 20% totalmente en

desacuerdo, 18% de acuerdo, 8% ni acuerdo ni en desacuerdo y el 8%

totalmente de acuerdo.
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4.1.3 Dimensiéon 2: Diferenciacién

Tabla 4: Diferenciacion

Diferenciacion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Totalmente en

13 26,0 26,0 26,0
desacuerdo

En desacuerdo 13 26,0 26,0 52,0

Ni acuerdo ni en
Valido desacuerdo 15 30,0 30.0 82,0
De acuerdo 5 10,0 10,0 92,0
Totalmente de 4 8.0 8.0 1000

acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos en SPSS 25

Diferenciacion

Totalmente
en
desacuerdo

En .
desacuerdo Vi acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Figura 4: Dimension diferenciacion.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta en el contexto de estudio
respecto a que, si la empresa Scharff Logistica Integrada SAC., desarrolla la
dimension diferenciacion. El resultado es el: 30% ni acuerdo ni en desacuerdo,

26% en desacuerdo, 26% totalmente en desacuerdo, 10% de acuerdo y el 8%
totalmente de acuerdo.
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4.1.4 Dimensiéon 3: Seduccion
Tabla 5: Seduccidén

Seduccion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Totalmente en

11 22,0 22,0 22,0
desacuerdo
En desacuerdo 18 36,0 36,0 58,0
Ni acuerdo ni en
Valido desacuerdo 12 24,0 24,0 82,0
De acuerdo 4 8,0 8,0 90,0
Totalmente de 10,0 10,0 1000
acuerdo
Total 50 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos en SPSS 25
Seduccién

Totalmente
en
desacuerdo

En .
desacuerdo Vi acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Figura 5: Dimensién Seduccion.

Interpretacion:
De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta en el contexto de estudio
respecto a que, si la empresa Scharff Logistica Integrada SAC., desarrolla la
dimension seduccion. El resultado es el: 36% en desacuerdo, 24% ni acuerdo ni
en desacuerdo, 22% totalmente en desacuerdo, 10% totalmente de acuerdo y el
8% de acuerdo.
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4.15 Variable 2: Fuerza de venta

Tabla 2: Fuerza de Venta

Fuerza de Venta (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Totalmente en

4 8,0 8,0 8,0
desacuerdo
En desacuerdo 25 50,0 50,0 58,0
Ni acuerdo ni en
Valido desacuerdo 14 28,0 28,0 86,0
De acuerdo 4 8,0 8,0 94,0
Totalmente de 3 6.0 6.0 1000
acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos en SPSS 25

Fuerza de Venta

Totalmente
en
desacuerdo

En .
desacuerdo Vi acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Figura 2: Fuerza de ventas

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta en el contexto de estudio respecto a
que, si la empresa Scharff Logistica Integrada SAC., desarrolla acciones de
fuerza de ventas que incluye las dimensiones de planificacion, mercado y
publicidad. El resultado obtenido fue que el 50% esta en desacuerdo, 28% ni

acuerdo ni en desacuerdo, 8% totalmente en desacuerdo, 8% de acuerdo y el
6% totalmente de acuerdo.
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4.1.6. Dimension: Planificacion
Tabla 6: Planificacion

Planificacion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Totalmente en

6 12,0 12,0 12,0
desacuerdo
En desacuerdo 23 46,0 46,0 58,0
Ni do ni
Véido  desacuerdo YL 220 220 800
De acuerdo 6 12,0 12,0 92,0
Totalmente de 4 8.0 8.0 1000
acuerdo
Total 50 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos en SPSS 25
Planificacién
50 " 46%
40 ,///////P
° V/////m %

>

Totalmente

8%

En

en Ni acuerdo
desacuerdo desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo Totalmente
de acuerdo

Figura 6: Dimension planificacion.

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta en el contexto de estudio
respecto a que, si la empresa Scharff Logistica Integrada SAC., desarrolla la
dimension planificacion. El resultado es el: 46% en desacuerdo, 22% ni acuerdo
ni en desacuerdo, 12% totalmente en desacuerdo, 12% de acuerdo y el 8%

totalmente de acuerdo.
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4.1.7. Dimensién: Mercado
Tabla 7: Mercado

Mercado (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Totalmente en

2 4.0 4.0 40
desacuerdo
En desacuerdo 22 44.0 44.0 48.0
Ni acuerdo ni en
Valido desacuerdo 12 24,0 24,0 72,0
De acuerdo 12 24,0 24,0 96,0
Totalmente de 5 4.0 4.0 1000
acuerdo
Total 50 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos en SPSS 25
Mercado
50 0777/, 7
40 7”/ ;y
30 Tf//, 7
20 2

10 +

Totalmente
en
desacuerdo

En .
desacuerdo Vi acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Figura 7: Dimension Mercado

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta en el contexto de estudio
respecto a que, si la empresa Scharff Logistica Integrada SAC., desarrolla la
dimension mercado. El resultado es el: 44% en desacuerdo, 24% ni acuerdo ni

en desacuerdo, 24% de acuerdo, 4% totalmente de acuerdo y el 4% totalmente
en desacuerdo.
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4.1.8. Dimensiéon: Publicidad

Tabla 8: Publicidad

Publicidad (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Totalmente en

8 16,0 16,0 16,0
desacuerdo
En desacuerdo 17 34,0 34,0 50,0
Ni acuerdo ni en
Valido desacuerdo 14 28,0 28,0 78,0
De acuerdo 5 10,0 10,0 88,0
Totalmente de 12.0 12.0 1000
acuerdo
Total 50 100,0 100,0
Fuente: Datos obtenidos en SPSS 25
Publicidad
35
30
25
20
15
10
5
0

Totalmente
en En Ni acuerdo
i acu
desacuerdo desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo Totalmente
de acuerdo

Figura 8: Dimensién Publicidad

Interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta en el contexto de estudio
respecto a que, si la empresa Scharff Logistica Integrada SAC., desarrolla la
dimensién publicidad. El resultado es el 34% en desacuerdo, 28% ni acuerdo ni

en desacuerdo, 16% totalmente en desacuerdo, 12% totalmente de acuerdo y el
10% de acuerdo.
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4.2.Analisis inferencial

4.2.1 Pruebade normalidad

Tabla 9:; Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Brand Management ,114 50 124 ,942 50 ,016
Fuerza de Venta , 139 50 ,017 ,938 50 ,011

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Hipotesis:
Ho: La poblacion tiene distribucién normal

Ha: La poblacion no tiene distribucion normal

Luego se comparé la significancia pre establecida de T = 0,05 de acuerdo con el 95%
de nivel de confianza establecido con la significacién determinada en la tabla N°9 de

prueba de normalidad segun columna Sig.

Regla de decision:

a) SiSigP <SigT, se rechaza la Hip6tesis Nula (Ho) y se acepta la Hipotesis
alterna (Ha)
b) SiSig P > Sig T, se acepta la hipotesis Nula (Ho) y se rechaza la Hipétesis

alterna (Ha)

Interpretacion:

De acuerdo al resultado que se aprecia en la tabla N°9 “prueba de normalidad”, la
significancia encontrada de acuerdo al estadistico Shapiro Wilk es de 0.016 para la
variable Brand Management y 0.011 para la variable Fuerza de Ventas; asi mismo de
acuerdo a la regla de decision p<0.05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna, es decir la muestra no tiene una distribucién normal por lo tanto se
utilizara la estadistica no paramétrica Rho de Spearman para las pruebas o contratacion

de hipotesis.
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4.2.2 Coeficiente de correlaciéon y regla de decision

Tabla 10: Coeficiente de correlaciéon

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

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota: Tomado de Metodologia de la investigacion, quinta edicién, por Hernandez, R.,
Fernandez, C., y Baptista, P., 2010, México D.F., México: McGraw-Hill

Condiciones:
Sig T = 5%; Nivel de aceptacion 95%; Z=1,96

Regla de decision:
Si P<0.05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Si P>0.05 se rechaza la hipotesis alterna y se acepta la hipétesis nula.

4.2.3 Prueba de hipoétesis general

HG: Existe relacion entre el Brand Management y la fuerza de ventas en la

empresa Scharff Logistica integrada, Callao, 2020.

Ho: No existe relacion del Brand Management con la fuerza de ventas en la

empresa Scharff Logistica Integrada SAC, Callao, 2020.

Hi: Existe relacion del Brand Management con la fuerza de ventas en la empresa

Scharff Logistica Integrada SAC, Callao, 2020.
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Tabla 11: Resultado de la prueba de hipoétesis general

Brand Fuerza de
Management Venta
Coef|C|entle:- de 1,000 951"
Brand correlacion
Management Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de o
Fuerza de correlacion ,951 1,000
Venta Sig. (bilateral) ,000 :
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion Rho Spearman es
0,951, como se observa en la tabla 10, es considerada como correlacion positiva
perfecta. Asimismo, el nivel de significancia bilateral (sig=0,000) es menor que
el p valor (0,05), de acuerdo a la regla de decision se rechaza la hipétesis nula
(HO) y se acepta la hipédtesis alterna (H1); en consecuencia existe relacion
significativa entre las variables Brand Management y la fuerza de ventas en la

empresa Scharff Logistica Integrada.

Prueba de Hipétesis Especifica 1

HG: Existe relacidon de la Informacion con la Fuerza de ventas en la empresa
Scharff Logistica integrada SAC, Callao, 2020

Ho: No existe relacién de la Informacién con la Fuerza de ventas en la empresa
Scharff Logistica Integrada SAC, Callao, 2020.

Hi: Existe relacion de la Informacion con la Fuerza de ventas en la empresa
Scharff Logistica Integrada SAC, Callao, 2020.
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Tabla 11: Resultados de la prueba de Hipotesis Especifica.

Correlacion de hipotesis especifica 1

.. Fuerza de
Informacion
Venta
Coefmuentg de 1,000 849"
Informacion correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 50 50

Spearman Coeficiente de wx
Fuerza de correlacion 849 1,000
Venta Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Spearman es igual
a 0,849, como se observa en la tabla 11, concluyendo que la informacion tiene
relacion positiva muy fuerte con la fuerza de ventas en la empresa Scharff
Logistica Integrada SAC, Callao, 2020. Asimismo, el nivel de significancia
bilateral (sig=0,000) es menor que el p valor (0,05), de acuerdo a la regla de
decision se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1).

Estableciendo que existe relacion significativa.

4.2.4 Pruebade hip6tesis especifica 2

HG: Existe relacion de la Diferenciacion con la Fuerza de ventas en la empresa
Scharff Logistica integrada SAC, Callao, 2020
Ho: No existe relacion de la Diferenciacion con la Fuerza de ventas en la empresa
Scharff Logistica integrada SAC, Callao, 2020.
Hi: Existe relacion de la Diferenciacion con la Fuerza de ventas en la empresa
Scharff Logistica integrada SAC, Callao, 2020.

31



Tabla 12: Resultado de la prueba de hipotesis especifica.

Correlacion de hipotesis especifica 2

) . ., Fuerza de
Diferenciacion
Venta
Coeﬂmentg de 1,000 924"
Diferenciacion _corre_IaC|on

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 50 50

Spearman Coeficiente de o
Fuerza de correlacion 924 1,000
Venta Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Spearman es igual
a 0,924, como se observa en la tabla 12, concluyendo que la diferenciacion tiene
relacion positiva perfecta con la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica
Integrada SAC, Callao, 2020. Asimismo, el nivel de significancia bilateral
(sig=0,000) es menor que el p valor (0,05), de acuerdo a la regla de decisiéon se
rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1).

Estableciendo que existe relacion significativa.

4.2.5 Prueba de Hipétesis Especifica 3

HG: Existe relacion de la Seduccién con la Fuerza de ventas en la empresa
Scharff Logistica integrada SAC, Callao, 2020
Ho: No existe relacion de la Seduccion con la Fuerza de ventas en la empresa
Scharff Logistica integrada SAC, Callao, 2020.
Hi: Existe relacion de la Seduccion con la Fuerza de ventas en la empresa
Scharff Logistica integrada SAC, Callao, 2020.
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Tabla 13: Resultado de la Hipotesis Especifica 3

Correlacion de hipotesis especifica 3

Seduccion Fuerza de
Venta
Coefmuentg de 1,000 942"
Seduccion correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 50 50

Spearman Coeficiente de wx
Fuerza de correlacion 942 1,000
Venta Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El resultado del coeficiente de correlacion de Spearman es igual

a 0,942, como se observa en la tabla 13, concluyendo que la seduccién tiene

relacion positiva perfecta con la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica

Integrada SAC, Callao, 2020. Asimismo, el nivel de significancia bilateral

(sig=0,000) es menor que el p valor (0,05), de acuerdo a la regla de decision se

rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1).

Estableciendo que existe relacion significativa.
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V. DISCUSION

5.1. El objetivo general

Considerando que el objetivo general de la investigacion fue determinar la
relacion del Brand Management con la fuerza de ventas en la empresa Scharff
Logistica Integrada SAC, Callao, 2020; obteniendo como resultado que ambas
variables tienen relacion positiva perfecta, 1o que se sustenta con un coeficiente
Rho de Spearman de 0.951.

Dicho resultado esta comprendida en los alcances de la teoria de Kotler
(2012), quien afirma que la marca es un factor dominante y el indicador para
medir los esfuerzos de la empresa. Donde, una marca exitosa genera mayor
ingresos aumentando la rentabilidad, lo que le permite vender mas productos al
mismo precio. Por esa razén es indispensable posicionarlo en el mercado
competitivo, asegurando que la organizacion genere una buena gestion al llegar
a su publico objetivo, ya que al no hacerlo no solo tendra un impacto deficiente
en las ventas, sino que también tendrd un impacto negativo en la imagen de toda
la organizacién Teoria de Garcia (2016), quien afirma que la fuerza de ventas se
refiere al esfuerzo de un grupo de personas por vender un bien o servicio. Donde,
la fuerza de ventas debe contar con las estrategias de ventas y asi poder realizar
la adaptacion de la oferta a gusto del cliente, fidelizdndolo y haciéndolo
conocedor de la marca en el mercado, es conveniente que la fuerza de ventas
cuenta con aspectos como: control y planificacion de las ventas, metas trazadas
a corto y largo plazo, estudios de mercado para las correctas estrategias de
ventas y publicidad de la marca para llegar al cliente de diferentes formas o
canales.

De la misma manera, tienen coherencia con las siguientes conclusiones
de los articulos cientificos: Le-Hoang, Nguyen, Phung & Phan, (2020) concluyen
gue la imagen de la marca contribuye en las persuasiones de adquisicién de un
bien o servicio para los clientes y la calidad de servicio que se percibe por parte
de los colaboradores de la entidad. Mihajlovi¢, & Trajkovi¢ (2019) sefalan a la
creacion de marca como un proceso que requiere una inversion constante desde

la idea dela marca hasta el mismo posicionamiento en el mercado que a lo largo
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de los afos recibe cada vez mas seguidores y publico que pueden ser agentes

de comunicacién para futuros clientes.

También, tiene coherencia con la conclusion de las siguientes tesis:
Pacheco (2017), concluy6 que efectivamente, existe relacion entre la fuerza de
venta y la gestion de marca. Asi mismo, Lopez (2017), por lo que se concluyo
que para la sostenibilidad de la marca es necesario disefiar estrategias que
deben ser planificados y estudiadas minuciosamente en base al mercado que se
desea llegar. Por ultimo Yuris (2018), obtuvo como resultado que los clientes
perciben la marca como exitoso y recomendable con vision futura de crecimiento
y potencial para llegar a mas personas lo que la hace recomendable y atractiva

entre otras.
5.2 Objetivos Especificos
5.2.1 El objetivo especifico 1

Considerando el primero objetivo de la investigacion fue determinar la relacién
de la informacion con la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica
Integrada SAC, Callao, 2020; obteniendo como resultado que tienen una relacion
positiva muy fuerte, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.849.

Dicho resultado tiene coherencia con la teoria mencionada por Dicent
(2016), quien afirmo que el Brand Management o gestién de marca, es una rama
gue concierne a la analitica empresarial y la planificacion de flujos de trabajo
mediante la ejecucion de diferentes estrategias en relaciébn a cobmo una marca
es percibida y desarrollada en el mercado mediante el consumidor, donde cuyos
elementos basicos son: la informacion para los clientes, la diferenciacion de las
competencias y la seduccién mediante la mente del consumidor. Ademas, para
el desarrollo de una marca exitosa en el mercado competitivo es necesario que
el mensaje sea claro, diferente y a la vez sea inspirado para futuros

emprendedores y clientes potenciales.

De la misma manera, tienen coherencia con los siguientes articulos
cientificos: Lucero (2017) concluyo que una marca es mas que solo el nombre
de la empresa, debido a que crear , mantener vy cuidar la reputacién de una
marca es un proceso riguroso. Se debe definir estrategias claras que contribuyen
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con el cuidado de la marca y la fidelizacion de clientes. También, Flores, Cruz,
Diaz, Carvajal, & Gavilanes (2017), concluyeron que los resultados obtenidos
muestran relacion y expresan que el modelo tedrico presenta una asociacion de
accion para establecer sistemas de integracion y el control de marca en el
mercado.

Asimismo, Costa & Guarinos (2018) sefalan tres indicadores sintéticos;
uno para medir y evaluar la estabilidad del grupo de seguidores online; otro para
analizar y estudiar la transparencia en su informacion para sus clientes y un
tercero para analizar el nivel de satisfaccion a vista del publico. De la misma
forma, Cruz, Paredes & Pérez (2017), Concluyeron que existe relacién en el nivel
de posicionamiento de marca, asi mismo se la nueva gestion de modelo teérico
para gestion de la marca teniendo como base el estudio econémico y social que
se realiz a través de la investigacion. Guadalupe (2015) concluye que la marca
debe ser monitoreada constantemente para su evaluacién asi mismo indica que
la marca es algo con vida e inspirador para empresas o futuros emprendedores.
Por ultimo, Zoha & Khalid (2016), Concluyeron que la fuerza de ventas es un
factor importante para las empresas y recalca que los trabajadores motivados
generan mayores ingresos.

También, tiene coherencia con la conclusion de las siguientes tesis:
Santana & Tello (2018), concluyeron implantar estrategias que se encuentra
dirigida al cliente interno, que es el vendedor, misma que tendra como finalidad
mejorar la atencion y el nimero de visitas a los clientes y a la vez incentivar a la
fuerza de venta para mejorar los resultados. Asi mismo, Leén (2016) concluye
gue existe un bajo nivel de productividad de fuerza de ventas por ende es urgente
establecer un plan de mejora y contingencia sobre la imagen y el planeamiento
de las ventas para el incremento de la misma. Ademas, Nufiez & Carrasco
(2015), concluyeron que para el planteamiento de un buen plan estratégico de

ventas se debe tener presente la fuerza de ventas para el desarrollo de la misma.
5.2.2. El objetivo especifico 2

Considerando el segundo objetivo de la investigacion fue determinar la relaciéon
de la diferenciacion con la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica
Integrada SAC, Callao, 2020; obteniendo como resultado que tienen una relacion
positiva perfecta, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.924.
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Dicho resultado tiene coherencia con la teoria mencionada por Olle
(2010), quien expresd que el Brand Management o gestion de marca son
estrategias empresariales que permiten la solidez y el reconocimiento de la
marca generando un valor agregado diferenciandose de otras marcas,
reduciendo la visibilidad de las nuevas competencias en el mercado, creando
una cultura organizacional para los empleados de la empresa teniendo como
objetivo la motivacion del equipo para superar las metas trazadas por la
empresa.

De la misma manera, tienen coherencia con los siguientes articulos
cientificos: Nobre, Demo, Scussel & Watanabe, (2020), concluyeron que se
alcanz6 el objetivo principal del trabajo, confirmando la influencia de la
personalidad de la marca en la percepcion de la relacion con el cliente en la
industria del turismo y la hoteleria, resaltando el efecto de la credibilidad,
sensibilidad, audacia, alegria y preferencia. Asimismo, Geldean (2020) Concluyo
que para crear una marca no es facil; los pasos para crear una marca incluyen
establecer un publico objetivo, realizar investigaciones de mercado, determinar
declaraciones de mision y vision y crear un eslogan y un logotipo. Ademas, Del-
rio, Cardona & Simancas (2017). Concluyeron que la imagen, la cultura, el clima,
los valores de la empresa son objetos intangibles indispensables que el directorio
y la gerencia debe priorizar ya que contribuyen al reconocimiento de la marca y
resaltar su valor aumenta los clientes potenciales. Por ultimo Hernandez,
Figueroa & Correa (2018) concluyeron que reposicionar una marca merece el
disefio y ejecucion de sistemas de planeacion, comunicacién y monitoreo asi
mismo es importante escuchar y crear un sistema de comunicacion constante
con los consumidores para saber como visualizan la marca de aqui a largo.

También, tiene coherencia con la conclusion de las siguientes tesis:
Calderon (2015), concluyo que existe relacion entre la venta personal y el
posicionamiento de la marca. Asimismo, Vigna., Guisso & Arzuaga (2016)
concluyeron que la estrategia de fuerza de venta es primordial porque otorga
resultados positivos en el cumplimiento del desarrollo del proyecto en estudio.
De la misma forma, Palacios (2017), concluyo que el nivel de fuerza de venta
tiene un nivel medio por ende también el nivel de administracion de tiempo
también posee un nivel medio, asi también se afirma que existe relacion entre

las variables en estudio.
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5.2.3 El objetivo especifico 3

Considerando el tercer objetivo de la investigacion fue determinar la relacion de
la seduccion con la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada
SAC, Callao, 2020; obteniendo como resultado que tienen una relacion positiva

perfecta, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.942.

Dicho resultado tiene coherencia con la teoria mencionada por Jiménez
(2017), quien afirmé que la fuerza de ventas es una parte vital e indispensable
de la empresa basicamente estd compuesta por los recursos materiales y
humanos que le entidad le proporciona para enfocarse directamente en ella,
tiene como principal objetivo la comercializacién nacional o internacional de sus
productos o servicios por diferentes criterios que son definidos por la empresa
como los tipos de clientes y las zonas geograficas donde se realiza el servicio
asi mismo un fuerte equipo de fuerza de ventas debe estar constituido por la
capacidad de llegar al cliente analizando las necesidades y adaptando su oferta
para el cliente.

De la misma manera, tienen coherencia con los siguientes articulos
cientificos: Lanenko, Stepanov & Mironova (2020), concluyeron que la identidad
refleja las caracteristicas Unicas de la marca, motivando al cliente a la decisién
de compra se debe estudiar el proceso de reconocimiento de la marca en la
mente del consumidor y para hacerla mas atractiva en el mercado. Asimismo,
Gonzalez, Chaparro & Ortegén (2018) concluyen que los resultados encontrados
en la investigacion son la relacion entre ambas variables desde las dimensiones,
de las cuales corresponden a las actividades corporativas de gestion de marca
gue esta ligada a la actitud empresarial de los consumidores y empresas.
Tambien Brandford, Brown, Ganesan, Hunter, Onvemah, Palmatier & Weitz
(2010) concluyeron que los vendedores deben entrelazar vinculos a largo plazo
con los clientes y ser expertos en los servicios de la empresa y asi llegar a mas
publico. Por ultimo, Fortes, Milan, Eberle & Toni (2019) concluyeron que existe
una relacion positiva entre los conocimientos de la marca , la calidad percibida y
la influencia positiva de la personalidad de la marca sobre el conocimiento de la
misma, asi como la calidad percibida sobre el amor de la marca. Ademas, la
evidencia mostro que el amor de marca influye en la lealtad del cliente y que el
nivel de consumo es un indicador importante de esta relacion.
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También, tiene coherencia con la conclusion de la siguiente tesis: Vilchez
(2016) concluyo que el nivel de la gestion de la marca es eficiente y la
personalidad de la marca es de calidad percibida por el cliente asi mismo el
posicionamiento es de importancia para la rentabilidad de la empresa y Chavez,
Godoy & Flores (2019) concluyeron que es importante que una marca genere

satisfaccion laboral y a los clientes para generar ingresos.
5.3. Hipotesis general
5.3.1 Hipotesis General

La hipotesis general de la investigacion ha sido, existe relacion del Brand
Management con la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada
SAC, Callao, 2020. Teniendo en cuenta dicha hipotesis primero se determiné si la
distribucion de la poblacion es normal o no normal , la misma que se logré mediante
la prueba de normalidad utilizando el estadistico de Shapiro Wilk arrojando como
Sig 0.000,comprobandose que la distribucién de la poblacién es no paramétrica;
por lo tanto se realiz6 la prueba de hipétesis mediante el estadistico Rho de
Spearman, lograndose como resultado del coeficiente de 0,951, como se observa
en la tabla N° 11 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=0,000) es menor
al p valor (0.05) en consecuencia teniendo en cuenta dichos resultados se ha
probado que la hipétesis planteada es verdadera por lo que se confirma que la
variable Brand Management tiene relacion significativa con la variable Fuerza de

ventas.
5.3.2 La hipodtesis especifica 1

La primera hipotesis especifica de la investigacion fue: Existe relacion de la
informacion con la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada
SAC, Callao, 2020. Teniendo en cuenta dicha hipotesis, primero se determingd si
la distribucién de la poblacién es normal o no normal , la misma que se logré
mediante la prueba de normalidad utilizando el estadistico de Shapiro Wilk
arrojando como Sig 0.000,comprobandose que la distribucion de la poblacion es
no paramétrica; por lo tanto se realizé la prueba de hipétesis mediante el
estadistico Rho de Spearman, lograndose como resultado del coeficiente de

0,849, como se observa en la tabla N° 11 y a su vez, el nivel de significancia
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bilateral (sig=0,000) es menor al p valor (0.05) en consecuencia y teniendo en
cuenta dichos resultados, se ha probado que la hip6tesis planteada es verdadera
por lo que se confirma que existe relacion significativa entre variable informacién

y fuerza de ventas.
5.3.2. La hipotesis especifica 2

Considerando la hipotesis 2 de la investigacion fue: existe relacion de la
Diferenciacién con la Fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica integrada
SAC, Callao, 2020. Teniendo en cuenta dicha hipétesis, primero se determino si
la distribucién de la poblacion es normal o no normal , la misma que se logré
mediante la prueba de normalidad utilizando el estadistico de Shapiro Wilk
arrojando como Sig 0.000,comprobandose que la distribucion de la poblacién es
no parameétrica; por lo tanto se realizd la prueba de hipétesis mediante el
estadistico Rho de Spearman, logrdndose como resultado del coeficiente de
0,924, como se observa en la tabla N° 12 y a su vez, el nivel de significancia
bilateral (sig=0,000) es menor al p valor (0.05) ; en consecuencia y teniendo en
cuenta dichos resultados, se ha probado que la hipdtesis planteada es

verdadera, por lo que existe relacion entre la diferenciacion y Fuerza de ventas.
5.3.3. La hipotesis especifica 3

Considerando la hipétesis 3 de la investigacion fue: existe relacion de la
Seduccion con la Fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica integrada
SAC, Callao, 2020. Teniendo en cuenta dicha hipétesis, primero se determino si
la distribucién de la poblacion es normal o no normal , la misma que se logré
mediante la prueba de normalidad utilizando el estadistico de Shapiro Wilk
arrojando como Sig 0.000,comprobandose que la distribucion de la poblacion es
no paramétrica; por lo tanto se realiz6 la prueba de hipétesis mediante el
estadistico Rho de Spearman, logrdndose como resultado del coeficiente de
0,942, como se observa en la tabla N° 13 y a su vez, el nivel de significancia
bilateral (sig=0,000) es menor al p valor (0.05) en consecuencia y teniendo en
cuenta dichos resultados, se ha probado que la hipétesis planteada es

verdadera, por lo que existe relacién entre la seduccién y fuerza de ventas.

5.4 Estadistica descriptiva
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5.4.1 Variable x: Brand Management

La informacion que contiene la tabla de frecuencia con respecto a que si la
empresa Scharff Logistica Integrada desarrolla acciones de Brand Management
que incluye las dimensiones, informacion, diferenciacion y seduccion los
resultados son el 32% esta en desacuerdo, 26% totalmente en desacuerdo, 26%
ni acuerdo ni en desacuerdo, 10% totalmente de acuerdo y el 6% de acuerdo.
Considerando dichos resultados, se identifica un importante porcentaje 26% de
los colaboradores que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la aplicacion
de herramientas del Brand Management. EI mismo que corresponde a los
indicadores propuesta de valor y asociacién de la marca que forman parte de la
dimension informacion, en los indicadores calidad, oportunidad y costo que
forman parte de la dimensién diferenciacidon; En los indicadores percepcion ,
publicidad y mensaje que forman parte de la dimensién seduccion. Tales

resultados requieren alternativas de mejoras.
5.4.2 Variable Y: Fuerza de Ventas

Los resultados que se muestran en la tabla de frecuencia referente a que si la
empresa desarrolla herramientas de fuerza de venta que agrupa las dimensiones
planificacion, mercado y publicidad; ; el resultado obtenido es el 50% esta en
desacuerdo, 28% ni acuerdo ni en desacuerdo, 8% totalmente en desacuerdo,
8% de acuerdo y el 6% totalmente de acuerdo. Considerando dichos resultados,
se identifica un importante porcentaje 28% de los colaboradores que no estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo con la aplicacion de herramientas de la fuerza de
ventas. El mismo que corresponde a los indicadores internacional y nacional que
forman parte de la dimension planificacion; en los indicadores reales y
potenciales que forman parte de la dimension mercado; y los indicadores
distribucion , estrategia, comunicacién y promocion que forman parte de la

dimensién publicidad . Tales resultados requieren alternativas de mejoras.
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VI.  CONCLUSIONES

6.1. Las evidencias muestran que existe un alto porcentaje de colaboradores que
consideran que se realiza el Brand Management y la fuerza de ventas en el contexto
de estudios; existe un coeficiente Rho de Spearman de 0,951 y Sig de 0,000
resultados que permiten probar que nuestra hipétesis planteada es verdadera. Asi
mismo dichos resultados obtenidos estan dentro de los alcances de la teoria de
Kotler (2012) y Olle & Rui (2010) tienen coherencia con las conclusiones de los
articulos cientificos de Le-Hoang, Nguyen, Phung & Phan, (2020) y Mihajlovi¢, &
Trajkovi¢ (2019) por todo lo expuesto se concluye que el Brand Management tiene
relacion significativa con la fuerza de ventas, con lo que se logra el objetivo general

de la investigacion.

6.2. Las evidencias demuestran que existe un porcentaje de colaboradores que
consideran que se realiza la Informacion y la fuerza de ventas. El resultado del
coeficiente Rho Spearman es igual a 0,849 y Sig 0,000; resultados que permiten
probar gue nuestra hipotesis planteada es verdadera. Asi mismo dichos resultados
obtenidos estan dentro de los alcances de la teoria de Dicent (2016) y tiene
coherencia con las conclusiones de los articulos cientificos de Costa & Guarinos
(2018) y Cruz, Paredes & Pérez (2017).Por todo lo expuesto se concluye que la
informacion tiene relacién significativa con la fuerza de ventas lograndose el objetivo

especifico de la investigacion.

6.3. Las evidencias demuestran que existe un porcentaje de colaboradores que
consideran que se realiza la diferenciacion y la fuerza de ventas. El resultado del
coeficiente Rho Spearman es igual a 0.924 y Sig 0,000; resultados que permiten
probar gue nuestra hipotesis planteada es verdadera. Asi mismo dichos resultados
obtenidos estan dentro de los alcances de la teoria de Olle (2010) y tiene coherencia
con las conclusiones de los articulos cientificos de Geldean (2020) y Del-rio y
Cardona & Simancas (2017). Por todo lo expuesto se concluye que existe relacién
significativa de la diferenciacion con la fuerza de ventas con lo que se logra el objetivo

especifico de la investigacion
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6.4. Las evidencias encontradas como resultado demuestran que existe un
porcentaje de colaboradores que consideran que se realiza la seduccion y la fuerza
de ventas en el contexto del estudio; El coeficiente Rho Spearman de 0.942 y Sig
0,000 resultados que permiten probar que nuestra hipoétesis planteada es verdadera.
Asi mismo dichos resultados obtenidos estan dentro de los alcances de la teoria de
Jiménez (2017) y estan dentro de los alcances de los articulos cientificos de Del-rio,
Cardona & Simancas (2017) y Fortes, Milan, Eberle & Toni (2019).Por todo lo
expuesto se concluye que la seduccion tiene relacion significativa con la fuerza de

ventas lo que se logra con el objetivo especifico de la investigacion.
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Vil.  RECOMENDACIONES

7.1. Para lograr el conocimiento de la marca es necesario que la empresa
desarrolle estrategias que lleguen a la mente del consumidor como son:
Publicidad a través de las redes sociales; precios econémicos; calidad de
servicio, y servicios de la empresa. Asi mismo seleccionar personal idoneo y
debidamente capacitado para integrar el equipo de la fuerza de ventas; motivar
el desarrollo eficiente de las funciones y responsabilidades de los colaboradores
para lograr sus metas con actitud positiva y perseverante; desarrollar programas

de capacitacién permanente en técnicas y estrategias de venta.

7.2. Lagerencia de la empresa debe realizar un estudio de mercado para obtener
informacion relevante de las necesidades y/o demanda del cliente como son:
precio, servicios nacionales, internacionales o locales, calidad de servicio que
realizan las empresas de la competencia con el fin de establecer acciones que

permitan mejorar los aspectos de produccion, venta y financieros de la empresa.

7.3. Mantener y difundir por los diferentes canales de atencién digital y presencial
el valor agregado de los servicios que brinda la empresa que consiste en: precios
competitivos para e-comerce, seguro de envio, cumplimiento oportuno de las
entregas, representacion de una marca internacional FedEx; Los mismos que
permitirdn tener un espacio entre el publico y llegar a la preferencia de los
consumidores para que se diferencie de la competencia y fidelizar al publico

objetivo.

7.4. Desarrollar publicidad a través de redes sociales por ser una fuente
interactiva diaria entre el publico y diferentes medios de comunicacion como TV
, radio etc, con propuestas competitivas y seductoras sobre la marca que
generen un mayor alcance con el publico objetivo dando a conocer el mensaje y

valor de la empresa para la mejor percepcion del cliente.
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Anexo 3: Matriz de Operacionalizacion de las variables

Brand Management y Fuerza de Ventas.

_ Escala de
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items L
medicion
i i ., Para medir el Brand Management se Informacion Propuesta de valor | 1
Segln Olle y Rui (2010). EIl Brand Management o gestion de marca, es | i ) o
. . . L dividido en 3 dimensiones los cuales Asociaciones de ORDINAL
una rama que concierne a la analitica empresarial y la planificacion de ) ) ) o
. . . . ., . . . son: la informacién, la diferenciacién marca 2
flujos de trabajo mediante la ejecucion de diferentes estrategias en relacion ) o
. . . y la seduccioén. A su vez se dividio en
a como una marca es percibida y desarrollada en el mercado mediante el | ~ ]
. L. . ., . 8 indicadores y 10 items, a partir de
consumidor, cuyos elementos basicos son: la informacion para los clientes, ] ) ]
Brand . L . » . ello se disefiaran un instrumento Calidad
la diferenciacion de las competencias y la seduccion mediante la mente del o ) L )
Management . . como es el cuestionario para obtener | Diferenciacion Oportunidad 4
consumidor. Para el desarrollo de una marca exitosa en el mercado ]
. . . . los resultados correspondientes. Costo 5,6
competitivo es necesario que el mensaje sea claro, diferente y a la vez sea
inspirador para futuros emprendedores y clientes potenciales. B
Percepcion 7
Seduccion Publicidad 8
Mensaje 9,10
Segun Garcia (2016). Afirma que la fuerza de ventas se refiere al esfuerzo | Para medir la fuerza de venta se planificacion Internacional 1,2 ORDINAL
de un grupo de personas por vender un bien o servicio que desempefian | dividid en tres dimensione: Nacional 34
funciones comerciales en la empresa, la fuerza de ventas debe tener un | planificacion
valor agregado que el futuro cliente pueda percibir y asi poder realizar la | mercado mercado Reales 5
adaptacion de la oferta a gusto del mismo fidelizdndolo y haciéndolo | Publicidad: Potenciales 6
conocedor de la marca en el mercado, es conveniente que la fuerza de | A su vez se dividio en 8 indicadores
ventas cuenta con aspectos como: Control y planificacion de las ventas y | y 10 items, a partir de ellos se Distribucion 7
Fuerza de Venta ) L ) .
la meta trazada a corto y largo plazo, Estudios de mercado para las | disefiaran un instrumento como es el Estrategia 9
correctas estrategias de ventas, Publicidad de la marca para llegar al cliente | cuestionario para obtener los Publicidad: Comunicacion 7
de diferentes formas. resultados correspondientes. Promocion 10




Anexo 4: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA SCHARFF

LOGISTICA INTEGRADA

Estimado(a) colaborador(a): El presente instrumento es de caracter andénimo; tiene como objetivo

elaborar una tesis titulada, El Brand Management y la fuerza de ventas en la empresa scharff

logistica integrada, Callao, 2020. Por ello se le solicita responda todos los siguientes enunciados

con veracidad.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted debera

responder marcando con un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

VARIABLE:
FUERZA DE VENTAS

5
Totalmente
de acuerdo

4
De
acuerdo

3
Ni acuerdo
ni en
desacuerdo

2
En
desacuerdo

1
Totalmente en
desacuerdo

Planificacién

1. La empresa Scharff tiene establecido los
objetivos y metas de venta a nivel
internacional.

2. Se cuenta con informacién de la demanda
de servicios que ofrece Scharff a nivel
internacional.

3. La empresa Scharff tiene establecido los
objetivos y metas de venta a nivel nacional

4, Se cuenta con informacion de la demanda
de servicios que ofrece Scharff a nivel
nacional.

Mercado

5. Los clientes que actualmente cuenta la
empresa Scharff permiten la rentabilidad de
la empresa.

6. Se tiene conocimiento de los clientes
potenciales de la empresa Scharff.

Publicidad

7. La empresa Scharff cuenta con diferentes
puntos de distribucién para la entrega a los
clientes.

8. La empresa Scharff cuenta con estrategias
para la captura de nuevos clientes.

9. Los medios que utiliza la empresa Scharff
para comunicar sus servicios son efectiva.

10. Existen promociones para los clientes
frecuentes sobre los servicios que Scharff
brinda.




CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA SCHARFF

LOGISTICA INTEGRADA

Estimado(a) colaborador(a): El presente instrumento es de caracter andnimo; tiene como objetivo

elaborar una tesis titulada, EI Brand Management y la fuerza de ventas en la empresa scharff

logistica integrada, Callao, 2020. Por ello se le solicita responda todos los siguientes enunciados

con veracidad.

INSTRUCCIONES: A continuacién, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted

debera responder marcando con un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente

VARIABLE:
BRAND MANAGEMENT

5
Totalmente
de acuerdo

4
De
acuerdo

3
Ni acuerdo
nien
desacuerdo

2
En
desacuerdo

1
Totalmente en
desacuerdo

Informacion

1. La marca de la empresa Scharff es
reconocida e identificada por los usuarios.

2. El slogan de la empresa Schraff se asocia
con el servicio que brinda

Diferenciacion

3. El servicio de la empresa Scharff tiene una
garantia total de envio y recepcion.

4. La empresa Scharff asegura la entrega y
recepcion en el tiempo comprometido

5. El costo de los servicios de la empresa
Scharff son los mejores del mercado.

6. Los costos de los servicios pueden variar
por temporadas

Seduccion

6. Satisface el servicio que brinda la empresa
Scharff para sus clientes.

7. La marca se promociona en los diferentes
medios de comunicacion

9. Llama la atencién el mensaje que
desarrolla la marca Scharff para sus clientes

10. El mensaje que transmite Scharff es el
esperado para los trabajadores




Anexo 5: VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS Y CONFIABILIDAD DEL
INSTRUMENTO

Validacion de expertos

Numero Expertos Grado Calificacion
instrumento

1 Davila Arenaza, Victor Demetrio Doctor Aplicable

2 Carranza Estela, Teodoro Magister Aplicable

3 Vasquez Espinoza, Juan Manuel  Magister Aplicable

Escala de medidas para evaluar el coeficiente Alfa de Cronbach

Rango Magnitud
0.01a0.20 Muy baja
0.21a0.40 Baja
0.41 a0.60 Moderada
0.61a0.80 Alta
0.81a1.00 Muy alta

Nota: Tomado de Instrumentos y técnicas de investigacion educativa, tercera edicion, por Ruiz, C.,
2013, Houston-Texas, USA: Bookbaby Editorial

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 10 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,950 20




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de |a investigacion: El Brand management y la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada, Callao , 2020.

Apellidos y nombres dol investigador: Moreno Quispe Maria Milagros

Apeliidos y nombres del experto: Dr. Victor Demetrio Davila Arenaza DNl:m.?—

ASPECTO POR [VALUAR OPINION DEL EXPER
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCAL | §I NO
A | cume | cume
14 14
ormacion  |Propuesta I
e ke de La marca de la empresa Scharff es reconocida ¢ identificada por los usuarios, g /
Asociacionde la 1EI slogan de la empresa Schralf se asocia con el servicio que brinda v
marca
Diferenciacsin {Calidad El servicio de la empresa Scharfl ticne una garantia total de envio v recepeion, /
Varisble x: Oportunidad L3 empresa Scharfl asegura la entrega y recepeion en el tiempo comprometido. 74
e El costo de los servicios de la empresa Scharff son los mejores del mercado v
Management Costo m— .
Los costos de los servicios pueden variar por temporadas /
Seduccion | percepcion Satisface el servicio que brinda la empresa Schart? para sus clientes, 4
Pablicidad La marca s¢ promocion en los diferentes medios de comunicacion, r
- Llama Ja atencion el mensaje que desarrolla la marca Scharff para sus clicntes. Y
g EY mghsaje pye transmite Scharfl es el esperado para ks trabajadores, 7
|FIRMA DEL EXPERTO: | FECHATL.DEClcT v 2019
[N

Nota: Las DINENSIONES & INDICADORES, 5010  pr

cia de L naturaleza dé la investigacion y de 1as vanables,




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
Titulo de la investigacion: El Brand management y la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada , Callao , 2020

Apellidos y nombres del investigador: Moreno Quispe Maria Milagros
Apellidos y nombres del experto: Dr. Victor Demetrio Davila Arenaza  DNEimmmmsmsissisins

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPER
VARIABLES DIMINSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCAL | &1 NO
A Cume | Cume
LE LE H
Planificeckin : L3 empress Scharff tiene establecilo ks objetivos y metas de venta i nivel intemacional /
Intermacional
S¢ cuenta con informacion de la demanda de servicios que offece Scharff a nivel internacional v
: La empresa Seharf! tiene cstablocilo 1os objetivos ¥ metas de venta a nived nacional 74
. Harionnl Se cuenta con informacion de La demanda de servicios que ofrece Scharfl a nivel nacional, /
Variable y Mercado Reales Los clientes que actualmente cucnta ln empresa Scharfl’ permiten la rentabilidad de fa empresa /
ﬂFuena de o e . . = -
Se tiene conocimiento de los clintes potenciales eo ks empresa SC i
ventas Potenciales .
Fl‘ublmdal Distribucion [La empresa Schael) cuenta con diferentes puntos de distribucion pars las entregas a fos cliensies, /
Estrategia 1= empeesa Schar(l cuenta con estrategias para by caplura de nwevos clientes, &
Comunicacion Loz medios que utiliza la empresa Scharff para comunicar sus servicss son efectiva v
| Promocion !’.\nmyp:omhr'ics parn los clientes frecoentes sobee los servicios que Seharff brinda
FIRMA DEL EXPERTO: J(\/ [ FECHAZ)..DE.LeTuleX®.. 2019
C

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, 5000 si proceden, en tia de La naturalera de 1a investigacion y de las variables.



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: EI Brand management y la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada , Callao , 2020

Apellidos y nombres del investigador: Moreno Quispe Maria Milagros
Apellidos y nombres del experto:Lornanid €57e4s 7e000ps ONL:...n

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPER
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCAL | &1 NO
A CUMP | Cump
LE LE :
Planiiacite ‘ L& compecsa Scharfl fiene cstublocido los objetivos v metas de venta 3 nivel intemacional g t/
Internacional
Se cwentis com informacion de la demanda de servicios que ofrece Scharll a nivel intemacionsl. 4
e L empresa Scharf! ticne establecido los objetivos v metas de venta a hivel nacional, o{
. i S¢ cuenta con intormacion de |a demanda de servicios que offece Scharll s mivel nacional, 4
Variable y Mercado Reales Los clientes que actualmente cuenta b empeesa Scharft permiten fa rentabilidod de la empresa /
Fuerza de — —— - -
Se tiene conocimiento de los clieates polenciales en L empresa SC /
ventas Potenciales P
Publicidad Distribucion La cmpeesa Scharfl cuenta con diferentes pustos de disribucion para las entregas a los clientes, /
Estiategia La empresa Scharfl' cuenta con estrateging para la capiura de nuevos clientes, v
Comunicacion  [Los medios que utiliza la empresa Scharfl para comunicar sus servicios son efectiva. v
Promocion Extsten promogiones para los clicntes Irecuentes sobee 103 servicsos que SchartY Mnd.} '
FIRMA DEL EXPERTO: FECHA; 2).DE.SXort. . 2019

Nota: Las DIMENSIONES & INDICAD@ERM=(T0 i proceden, en depencienca dé I naturaiera 8¢ 13 Investigacion y de las vanabies.



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de 1a investigacion: El Brand management y la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada, Callao , 2020.
Apollidos y nombres del investigador: Moreno Quispe Maria Milagros
Apellidos y nombres del experto: CA92AS, £ 3FEZD 7Mom:...n2£w_l(¢5f‘
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA | S NO OBSLRA
CUMPLE | CUMPLE SUGER
R Ordinal
D 5:";““” de La marca de la empresa ScharfY ex reconocid ¢ identificada por los usuarios. 3 7
£
Asacizcion de ls | El slogan de I3 empresa SchrafY se asocia con el servicio que brinda v
marca
Diferenciacidn |Calidad El servicio de Ja empresa Scharf! tiene una garantia total de envio y recepeion /
Variable x- Oportunidiad La empresa ScharfT asegura |a entrega y recepcion en el tiempo comprometido. "4
i’q'::fmm e El costo de los servicios de Ja empeesa Scharfl' son los mejores del mercado. 74 R
o Los costos de los servicios pueden variar por temporadas ;/J
Seduceidn Percepeiin Satisface ¢l servicio que brinda La empresa Scharf¥ para sus clientes. 74 2
Publicidad La marca se promociona en los diferentes medios de comunicacion, v,
. Llama la atencion ¢l tmensaje que desarrolla la marca Scharff para sus clientes. /‘
c\m"c El mensaje que ransmite Schart¥ es el esperado para los trabajadores, R '
FIRMA DEL EXPERTO: FECHA:S L.DE. OCWRAL. . 2019

Nota: Las DIMENSIONES e IN

15 ggoceden, on dependencia de 1 naturaleza 02 13 investgacion y e 1as variables.



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titwlo de la investigacion: El Brand management y la fuerza de ventas en la empresa Scharfl Logistica Integrada, Callao , 2020,
Apellidos y nombres del investigador: Moreno Quispe Maria Milagros
Apellidos y nombres del experto: SJM \IQ !ﬂ! 22 E Sﬁ‘ NOec DNI:
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPER
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCAL | S NO
A cume | Cume
LE LE
Intormacidn ropuest Ordinat
o " Ca‘“ A de La marca de la empresa Scharfl ¢s reconocida ¢ identificada por los usuarios. /
Amocacionde la |El slogan de la empresa Schraff se asocia con el servicio que brinda ‘/
Marca
Diferenciacidn  |Calidad El servicio de la empresa Scharfl tiene una garantia 101al de envio y recepcion, ‘/
Variabie x Oportunidad La empresa Scharfl asegura Ia entrega y recepeida en ¢l tiempo comprometido /
ra
ls;-:: El costo de los servicios de la empresa Scharft son los mejores del mercado. %4
. et Costo > - /-
Los costos de los servicios pueden variar por temporadas V-
Seduccion Percepcion Satisface ¢l servicio que brinda la empresa Scharf¥ para sus clientes. I/‘
Pubilidad La marca se promociona en los diferentes medios de comunicacion. v,
Fonh Llama la atencion el mensaje que desarrolla la marca Scharff para sus clientes. Yy 7
1 El mensaje que transmite SchariT es el esperado para los trabajadores. ; 74
|FIRMA DEL EXPERTO: ¢ FECHA: 31.DE. W20 5019

Nota Las DIMENSIONES ¢ INDICADORES, M proceden, en dependencia de Ly raturalezs de 1o investigacion y de las vatiables,



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: EI Brand management y la fuerza de ventas én la empresa Scharff Logistica Integrada , Callao , 2020

Apellidos y nombres del investigador: Moreno Quispe Marla Milagros

Apellidos y nombres del experto: m \‘W\ \[GSCN?Z DNEccreesmsorssstistispissaiias

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPER
VARIABLES | DIMENSIONES |  INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA | 8 NO 085ER2
CUMPLE | CUMPLE SUGE!
1 A o Orénal
Pliencitn Lo empresa Scharll tiene establecido 103 objetivos y metas de venta a navel intermacional /
Itemicionil -
R Se cuenta con informacidn d¢ k3 demanda de servicios que ofrece Scharfl a nivel ‘/
intermacional,
_ La empresa Scharff tiene establecido los objetivos y metas de venta a nivel nacional. 4
s Se cuenta con informacion de la demandi de servicios que ofrece Scharft o nivel nacional, /
Variable y  [Mereado Reales Los clientes que actualmenic cuenta la empresa Scharll permiten [a rentabilidad de 1a /
[Fuerza de ' empresa.
ventas ' Se tiene conocimicato de ks clienies potenciales en Tn empress SC 74
Potenciales -
Publicidad VR La empresi Scharf cocnta con diferentes puntos de distnbacida para lax entregas & los 4
Distribucidn "
clientes, /
Cstrategia [La empeesa Scharf) cuents con cstratcgias para fa captura de nuevos clientes, V;
Qomunicion | Les medios que utiliza ln empeess Scharll para comunicar sus servicios son efectivic /,
m...-fm Existen promociones para Jos clientes frecuentes sobre los servickos que Scharff brinda 4

FIRMA DEL EXPERTO: U

FECHA 3\ DE.OGBDRE. 2019

Nota: Las DIMENSIONES ¢ INDICACORES,

s proceden, o0 dependencla do 1y naturalesa de 13 investigacion y de las variables



Anexo 6: AUTORIZACION DEL CONTEXTO DE ESTUDIO

Scharff

Logistica Integrada SA
L

holascharff com

515171600

Lima, 21 de Mayo de 2020

Sefores de Universidad Cesar Vallejo

De mi mayor consideracion,

La empresa SCHARFF LOGISTICA INTEGRADA S.A. con RUC 20463958590 autoriza
ala Srta. Moreno Quispe Maria Milagros con DNI 73046187 estudiante de la facultad de
Ciencias Empresariales de la escuela profesional de Administracion para que inicie las
investigaciones pertinentes para desarrollar la tesis titulado : EI Bran Management y la
fuerza de ventas en la empresa SCHARFF LOGISTICA INTEGRADA S.A. Callao, 2020

Por este medio de la presente, se deja constancia de lo antes sefalado




Anexo 8: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo:

El Brand Management y la fuerza de ventas en la empresa Scharff Logistica Integrada SAC , Callao , 2020

Problema

Objetivos

Hipdtesis

Variables e indicadores

Problema General:
¢Cudl es la relacién del brand
management y la fuerza de ventas
en la empresa Scharff Logistica
integrada SAC, Callao, 2020?

Problemas Especificos:
¢Cudl es la relacion de la

informacién y la fuerza de ventas en

la empresa Scharff Logistica
integrada SAC, Callao, 2020?

¢Cuadl es la relacion de la
diferenciacion y la fuerza de ventas
en la empresa Scharff Logistica
integrada SAC, Callao, 2020?

¢Cudl es la relacion de la seduccion
y la fuerza de ventas en la empresa
Scharff Logistica integrada SAC,
Callao, 2020?

Obijetivo general:
Determinar la relacion del
brand management y la fuerza
de ventas en la empresa Scharff
Logistica integrada SAC,
Callao, 2020

Objetivos especificos:
Determinar la relacion de la
informacion y la fuerza de
ventas en la empresa Scharff
Logistica integrada SAC,
Callao, 2020.

Determinar la relacion de la
diferenciacion y la fuerza de
ventas en la empresa Scharff
Logistica integrada SAC,
Callao, 2020.

Determinar la relacion de la
seduccion y la fuerza de ventas
en la empresa Scharff Logistica

integrada SAC, Callao, 2020

Hipotesis general:

Existe relacion del brand
management y la fuerza de ventas
en la empresa Scharff Logistica
integrada SAC, Callao, 2020

Hipotesis especificas:
Existe relacion de la informacion
y la fuerza de ventas en la
empresa Scharff Logistica
integrada SAC, Callao , 2020

Existe relacion entre la
diferenciacion y la fuerza de
ventas en la empresa Scharff

Logistica integrada SAC, Callao,
2020

Existe relacion de la seduccion y

la fuerza de ventas en la empresa

Scharff Logistica integrada SAC,
Callao, 2020

Variable 1: Brand management

Dimensiones Indicadores items L
Escala de medicion
Propuesta de valor 1
L 1.Totalmente en desacuerdo
., Asociaciones de marca 2
Informacion
. 2.En desacuerdo
Calidad 3
rtuni 4 . .
Diferenciacion Oportunidad 3. Ni acuerdo ni en desacuerdo
Costo 5,6
., 4. De acuerdo
Percepcion 7
Seduccién PUb“CId_ad 8 5. Totalmente de acuerdo
Mensaje 9,10
Variable 2: fuerza de venta
Dimensiones Indicadores items
internacional 1,2
Escala de medicién
e, nacional 34 1.Totalmente en desacuerdo
Planificacion
2.En desacuerdo
reales 5 3. Ni acuerdo ni en desacuerdo
potenciales 6
Mercado 4. De acuerdo
Distribucion 7
. Estrategia 8 5. Totalmente de acuerdo
Publicidad . g L
Comunicacion 9
Promocion 10

Nivel - disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Enfoque: Cuantitativo
Nivel: Descriptivo Correlacional
Disefio: No experimental
Tipo:

- Segun la finalidad: Aplicada
- Segun la secuencia de las
observaciones: corte Transversal

Poblacion:
Trabajadores de la empresa
Scharff logistica integrada

SAC, Callao
Total de poblacion: 50
trabajadores de la empresa
Scharff

Variable 1: Brand Management
Técnicas: Encuesta con escala tipo Likert
Instrumentos: Cuestionario de 10 items
Variable 2:  fuerza de venta
Técnicas: Encuesta con escala tipo Likert
Instrumentos: Cuestionario de 10 items

Estadistica a utilizar

DESCRIPTIVA:

Para el andlisis descriptivo comparativo se usaran la tabla de frecuencias por variables y por
dimensiones extraidos del software spss

Para la contrastacion de hipétesis se aplicara la prueba de normalidad y el coeficiente de rho Spearman






