i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing en redes sociales y cobertura de mercado de la empresa
MAC KARNE'’S del distrito de San Martin de Porres, 2020

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Administracion

AUTOR:

Villacorta Flores, Walther Ernesto (ORCID: 0000-0002-8615-2181)

ASESORA:

Mg. Gonzales Moncada, Teresa Marianella (ORCID: 0000-0002-8516-2193)

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing

LIMA - PERU

2020



Dedicatoria

En primer lugar, a Dios, por darme
fuerzas y sabiduria en los momentos
mas dificiles cuando queria rendirme.
También se lo dedico a una persona
importante en mi vida a quien le prometi
que iba a terminar mi carrera que es mi

abuela.

A mi esposa Evy y mis hijos Marcelo,
Claudio y Ariana, por su tolerancia,
comprension y soporte, ya que son el

motivo de mis ganas de superacion.

Con mucho amor a mis padres Yolanda
y Remigio por inculcarme valores y
darme el ejemplo de luchar por lo que

uno quiere.



Agradecimiento

A Dios, a la Beata Ana Maria Javouhey por cuidarme en el transcurso de mi

formacion profesional.

A mi esposa, hijos, padres y tias quienes, con su apoyo, me ayudaron a seguir en

este camino de mi profesionalismo.

A mis docentes por su compromiso y dedicacién en el momento de ensefiarme y a

todos los que pusieron un granito para que mi persona pudiera terminar su carrera.

El autor.



indice de Contenidos

DEAICAONIA ... e e e e e e e e e e e e e raas [
F o = Lo 1= o 0 0T =T o] (o TR PSP i
INAICE @ CONENIAOS........cveeveeeeeeieee ettt ettt an e aeeene s ii
INAICE @ ADIAS ........eevceeeeeeee ettt ae e iv
RESUMEN ...ttt ettt e e ettt e e e n et e e e e n e et e e e e e n e e e e e antae e e e e annneeeeeeannneeeas v
= S I O SRR Vi
I INTRODUGCION ...ttt et en e 1
. MARCO TEORICO. .....cuiuiuiiiiiiiiieieieieteeeeeieeetsesesesese sttt e e eeseeses s sesenenns 6
I, METODOLOGIA ...ttt ee s e 16
3.1. Tipo de Estudio y diseno de investigacion:..............ccooooieiiiiiiiiii e 16
3.2. Variables y operacionalizacCiOn .............coooiiiiiiiiiiii e 17
3.3. PobIaciON ¥ MUESEIA .......oovuiiii e 18
3.4. Técnicas de Recoleccion de INformacion ............ccooooiiiii 18
3.5, ProCeAiMUENTO ...ttt et e e e n e e e e enne 21
3.6. Métodos de analisis de datOS..........ccouiiiiiiiiii e 21
3.7, ASPECIOS BLICOS ...iiiii it 21
V. RESULTADOS ...ttt et e e e ettt e e e et e e e e e st e e e e aneaeeeeeaneneeeeeanneeeens 22
V. DISCUSION ...ttt ettt ae e eae e 26
VI, CONGCLUSIONES ... ..ottt e et e e e e et e e e e et e e e e e anneeeeeeaanneeeens 30
VII.  RECOMENDACIONES ...ttt e e e e et e e e et ee e e e e enneeeeeeennnees 32
REFERENCIAS ...ttt et e e ettt e e e ettt e e e e nt et e e e e antseeeeeennneeeeeaneees 33
ANEXOS ..ottt e e e e e e e e e e e ettt e e e e e nateeeeaanneaae e e naneeaeeanreeean 37



indice de Tablas

Tabla 1: Matriz de Operacionalizacion de Variables ...............ccooeiiiiiiiiiiiiee e 16
Tabla 2: Escala de LIKert ..... ..o eeeas 18
Tabla 3: Validacion de juiCio de eXPEertOS .........cceuuuiiieiiiiiieiie e 19
Tabla 4: Confiabilidad de la primera variable marketing en redes sociales ....................... 19
Tabla 5: Confiabilidad de la segunda variable cobertura de mercado ...............cccceeeeenn.... 19
Tabla 6: Prueba de normalidad. ... 21
Tabla 7: Tabla de criterio para determinar la normalidad de las variables ....................... 21
Tabla 8: Resultado de la hipotesis general ... 22

Tabla 9: Estadisticos descriptivos que considera que DCODEAPP es una empresa
reconoCida €N €l MEICATO ........oovuuiiiiie e e e e e 23

Tabla 10: estadisticos descriptivos sobre como considera usted la asesoria de oferta
comercial que le brinda la empresa DCODEAPP ... 32

Tabla 11: Estadisticos descriptivos sobre la marca de la empresa DCODEAPP va en el
camino de [0grar SUS ODJETIVOS ... 33

Tabla 12: Estadisticos descriptivos sobre los precios de la empresa DCODEAPP son
|0S MEJOres del MEICATO ......cooiiii et e e e e e e e eaee s 33

Tabla 13: Estadisticos descriptivos sobre recomendar a la empresa DCODEAPP por
los productos y SErviCiosS QUE OFFECE .....ccceeei e i e e e 34

Tabla 14: Estadisticos descriptivos de cual es su percepcidon sobre rapidez del servicio en
la empresa DCODEAPRP ...t a e e e e e e e e e e eees 35

Tabla 15: Estadisticos descriptivos cual es su percepcion sobre calidad de servicio en
la eMPresSa DCODEAPRP ...ttt sttt se st e e se e e sesae e enesseneenensens 35

Tabla 16: Estadisticos descriptivos cual es su percepcién sobre la accesibilidad y facilidad
enla empresa DCODEAPRP ... e as 36



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general de determinar la
relacion entre el Marketing en redes sociales y cobertura de mercado de la empresa
MAC KARNE’S del distrito de San Martin de Porres, 2020. Se realizo una
investigacion de disefio no experimental transversal descriptivo, nivel correlacional.
La poblacion de estudio consta de 30 clientes que conforman la totalidad de su
cartera y a su vez es su muestra. Se utilizo como técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario con 27 items los cuales fueron analizados con el SPSS.
Se obtuvo en la prueba de hipdétesis un Sig. 0.000 y un Rho de Spearman de 0.728
como resultado de la prueba de hip6tesis general, el cual significa que existe una
correlaciéon positiva considerable y significativa ente marketing en redes sociales y
cobertura de mercado, por consiguiente, se acepta la hipétesis alternativa y se
rechaza la hip6tesis nula por ser falsa. Se observo que el marketing en redes social
tiene un nivel malo con 36.67% y cobertura de mercado tiene un nivel malo con
40% debido a que no se aplica correctamente una estrategia de segmentacion a su
publico objetivo, asi mismo, no desarrolla una funcion prescriptiva, tampoco hace
promociones 0 nuevos productos para los internautas receptivos. Esto
desencadena a que tenga una baja cobertura de mercado por no aplicar una buena

distribucion intensiva, selectiva y exclusiva segun su publico objetivo.

Palabras clave: Marketing en redes sociales, cobertura de mercado, funcion

prescriptiva, internautas receptivos.



ABSTRACT

The general objective of this research work is to determine the relationship between
Marketing in social networks and market coverage of the company MAC KARNE'S
of the district of San Martin de Porres, 2020. A non-experimental descriptive cross-
sectional design research was carried out, level correlational. The study population
consists of 30 clients that make up the entire portfolio and in turn is its sample. The
survey was used as a technique and as an instrument the questionnaire with 27
items which were analyzed with the SPSS. A Sig. 0.000 and a Spearman Rho of
0.728 were obtained in the hypothesis test as a result of the general hypothesis test,
which means that there is a considerable and significant positive correlation
between social media marketing and market coverage, therefore , the alternative
hypothesis is accepted and the null hypothesis is rejected as false. It was observed
that marketing in social networks has a bad level with 36.67% and market coverage
has a bad level with 40% due to the fact that a segmentation strategy is not correctly
applied to its target audience, likewise, it does not develop a prescriptive function
Nor does it make promotions or new products for receptive Internet users. This
triggers it to have a low market coverage for not applying a good intensive, selective

and exclusive distribution according to its target audience.

Keywords: Social media marketing, market coverage, prescriptive function,

receptive Internet users.
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l. INTRODUCCION

Entrando en el siglo XXI en el mundo, mas exactamente en el afio 2002, se
lanzo por primera vez Friendster como una primera redes social, el cual servia para
conocer nuevos individuos a partir de los grupo de conocidos, un afio despues, en
2003, se creb la redes social que daria un espacio a una nueva etapa: My Space,
hay mismo en el 2004 es creada Facebook por Mark Zuckerberg, esta plataforma
partié inicialmente con la meta de conectar a los estudiantes universitarios de
Harvard; pero en el 2006 Facebook paso a ser de servicio publico lo cual revoluciono
la historia de las redes sociales, Porque es ahi donde las empresas visualizaron la
super oportunidad de este servicio, es de este momento hasta la actualidad las
empresas utilizan el marketing en redes sociales brindaba para anunciarse y
acercarse a su publico, por lo cual sirve para ayudar a incrementar su audiencia y
convertir a individuos interesados, en clientes potenciales aplicando contenidos
relevantes y disefiado para ellos, lo cual ayudara a que aumente la presencia de su
marca dentro de los medios digitales. Mediante una construccion de maraca, trafico

en la web, posicionamiento y a un costo mas econémico.

En el pasado con la aparicion de las actividades productivas y sus excedentes,
aparece el intercambio de productos, dando paso a un primitivo bosquejo de
comercio (Trueque), con el pasar de los afios éste ha ido evolucionando hasta
convertirse en un complejo sistema de intercambio de bienes y/o servicios a cambio
de un valor monetario, en esencia su finalidad no ha cambiado mucho, sin embargo
las estrategias, los medios, la manera de distribuir, y las cualidades de los productos
gue hoy por hoy son objeto de comercializacion son cada vez mas complejos y por
demas competitivos, obligando a las empresas a estar a la vanguardia en temas
claves como lo es la Cobertura de Mercado. Por otro lado, también en la actualidad
muchos investigadores académicos se han interesado por los minoristas como
parte del canal de distribucién. Wheeler y Hirsh (1999) argumentan que el contexto
empresarial moderno es mas complejo que en el pasado. Finalmente, las empresas
hoy en dia no tienen el objetivo de alcanzar una cobertura total del mercado, ya sea
por limitaciones de produccion o centralizacién de esfuerzo y recursos, por lo cual

se aplican las estrategias de distribucién intensiva, selectiva y exclusiva.


http://www.friendster.com/
https://myspace.com/

En el Perq, las empresas estan empleando estrategia de marketing en redes
sociales, porque no son muy costosas y pueden llegar a méas clientes potenciales
con lo cual se puede apalancar el crecimiento de su venta. No importa si la empresa
es multinacional o una PYME, lo importante es que llegue a un publico objetivo o
un mercado nicho. En estos tiempos las empresas han apostado mas por emplear
estas plataformas, ya que el covid-19 ha hecho que se reinventen y volteen sus
estrategias a estas redes, los clientes ya se comunican con las empresas por estos
medios, por lo cual hay que aprovecharlas para tener un mayor acercamiento y
poder conocer las necesidades de ellos y satisfacerlas. Con lo cual se espera tener
buenos comentarios y estan ayuden al posicionamiento de marca en la mete de los

consumidores.

La importancia de la cobertura de mercado depende de la estrategia que emplee
cada empresa, ya que puede tener alta o baja amplitud de puntos de ventas en un
territorio establecido, en el Pera la mayoria de las empresas utilizan una cobertura
intensiva, ya que por la covid-19 los clientes han aprendido a comprandopor medios
de las redes sociales, lo cual implica que las empresas pequefas tengan mayor
llegada al consumidor final y las empresas grandes sigan utilizando su estrategia
de distribucién por medio de mayoristas y minoristas con el riesgo quese pierda el
manejo del producto , pero por otro lado tiene mayor incremento de ventas ya que

va llegar a posicionarse en mayores puntos de ventas.

Enfoque local, la empresa donde se realizara el presente estudio sera en MAC
KARNE'’S fundado en el 2020 el cual se dedica a la comercializacion de carne de
res, cerdo, pavita, menudencia y todo tipo de embutidos por medios de las redes
sociales, cuenta con mas de 30 clientes y 2 colaboradores los cuales entregan el
100% de su trabajo al crecimiento de la empresa en los puesto de venta,
produccion, distribucién y marketing digital, la empresa en mencion tiene la mision
de comercializar carne de la mejora calidad a un precio de mercado y asi poder
alimentar a las familias peruanas, por otro lado la vision es llegar hacer en 2 afios
una empresa solida en el rubro de carnes con mas de 200 clientes por redes

sociales y poder dar empleo a las personas mas necesitadas de su localidad.



Se observa en la investigacion que la empresa no esta identificando a un publico
objetivo potencial que en esta pandemia no estan saliendo hacer las compras las
cuales se encuentran dentro de usuarios por edad, estas son las amas de casa
gue manejan las redes sociales y buscan productos que satisfagan sus
necesidades, asimismo su ubicacion y su zona de entrega rapida no esta en las
redes, ya que tenemos usuarios por lugar de residencia que quieren ubicar la
empresa, igualmente la relacion de amistad con los clientes debe explotarse con
saludos festivos a su cliente potenciales y asi poder ayudar en su decision de
compra recomendando y sugiriendo nuestro productos por las redes sociales,
aprovechando en este momento en hacer campafa y ofertas para incrementar la
venta mediante difusiéon de ofertas o presentacion de productos nuevos,
publicandolos en las redes, la empresa tiene muchas ventajas para el
consumidor, pero no le comunican al cliente que suban estos comentarios en la
plataforma que utilizan donde se resalta la calidad de nuestro servicio, ademas en
la comercializacion de productos con los clientes tiene una venta de entrega muy
anchay no una hora exacta, incluso no cuenta con una base de datos que se pueda
extraer de las redes sociales para fidelizar las relaciones comerciales, la empresa
trata de reducir los numeros de intermediarios para poder llegar con un precio
mas asequible a los clientes finales, asi pues su interés es satisfacer al cliente
mediante el cumplimiento de las promesas, incluso tiene como socios estratégicos
a mayoristas para zonas lejanas y minoristas para zonas cercanas pero debe
trabajar con ellos precios por volumenes y poder ganar, ganar, por ultimo la
exclusividad de canales no son monitoreado por la empresa para garantizar la

calidad del producto y el precio justo.

Las interrogantes forman parte de la investigacion, por lo cual se esta formulando
las siguientes preguntas en relacion con la realidad problemética la cual es de suma
importancia en esta investigacion, Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003).
Es idéneo proponer, a través de preguntas, el problema que se investigara. Aunque,
rara vez aparece en las preguntas, el problema se comunica en su totalidad, con
toda su rigueza y contenido. ¢,Cual es la relacion entre marketing en redes sociales
y cobertura de mercado en una empresa de ventas de carne en san Martin de
Porres, 2020? De la misma forma aparecen otrosproblemas relacionados a lo

indicado anteriormente las cuales son: ¢Cual es la



relacién entre marketing en redes sociales y distribucion intensiva en una empresa
de ventas de carne en san Martin de Porres, 20207?, ¢ Cual es la relacion entre
marketing en redes sociales y Distribucion selectiva en una empresa de ventas de
carne en san Martin de Porres, 2020?, ¢Cual es la relacion entre marketing en
redes sociales y distribucién exclusiva en una empresa de ventas de carne en san
Martin de Porres, 2020?

La justificacion sera la razon por la cual se sostiene todo estudio cientifico, segun
Lerma, H. (2016). Menciona que “la justificacion de la investigacion esta dirigida a
esclarecer laimportancia en descifrar el problema por lo cual puede ser por un aporte
tedrico, a la exigencia de solucionar la situacion problematica”. De tal manera que
la tedrica se basa en los aportes tedricos, por locual se selecciona los autores para
el aporte de su conocimiento con respecto al marketing de redes sociales con
Martinez, A., Ruiz, C. y Escriva, J. (2014) apoyados en la teoria del comportamiento
de la administracion creada por AbrahamMaslow y para cobertura de mercado el
autor es Martinez, J. (2018) apoyados en la teoria clasica de la administracion de
Henry Fayol. Asi mismo la practica, serd el medio para dar resultados a los
problemas que se presentan, y asi los hallazgos encontrados brinden opciones que
permitan beneficiar a la organizacion en el logrode sus metas y la solucion de sus
problemas. De igual manera la metodoldgica permitird técnicas e instrumentos
para recopilar datos de manera valida y confiable,en este caso se utiliz6 como
instrumento el cuestionario, el cual es un medio eficaz para recopilar informacion
en un tiempo relativamente breve. Por dltimo, la econdmica la investigacion
ayudard a incrementar la rentabilidad de la empresa debido al buen manejo del
marketing en las redes sociales llegando a mas clientespotenciales y coberturando

la totalidad de su mercado.

La investigacion cientifica demanda y requiere de un propdsito siendo ello de gran
significancia en el estudio. Segun Hernandez, R. y Batista, P. (2010). Sefialan a lo
gue se aspira en la investigacion y deben expresarse con claridad, pues son las
guias del estudio, por lo cual esto se representa como objetivos generales:
Determinar la relacién entre marketing en redes sociales y cobertura de mercado
en una empresa de ventas de carne en san Martin de Porres, 2020. De la misma

forma aparecen otros problemas relacionados a lo indicado anteriormente las

4



cuales son los objetivos especificos: Determinar la relacion entre marketing en
redes sociales y distribucion intensiva en una empresa de ventas de carne en san
Martin de Porres, 2020. Determinar la relacion entre marketing en redes sociales y
distribucién selectiva en una empresa de ventas de carne en san Martin de Porres,
2020. Determinar la relacion entre marketing en redes sociales y distribucion

exclusiva en una empresa de ventas de carne en san Martin de Porres, 2020.

Los suposiciones y conjeturas que se presentan antes de la recopilacion de datos
e informacién seran llamadas hipotesis, Segun Izcara, P. (2014), Las hipotesis son
explicaciones preliminares sobre un fenémeno en estudio que se formulan en forma
de proposiciones. presentandose asi, la hipotesis general: Existe relacion directa
entremarketing en redes sociales y cobertura de mercado en una empresa de ventas
decarne en san Martin de Porres, 2020. Y las hipotesis especificas: Existe relacion
directa entre marketing en redes sociales y distribucién intensiva en una empresa
de ventas de carne en san Martin de Porres, 2020. Existe relacion directa entre
marketing en redes sociales y distribucion selectiva en una empresa de ventas de
carne en san Martin de Porres, 2020. Existe relacion directa entre marketing en
redes sociales y distribucion exclusiva en una empresa de ventas de carne en san
Martin de Porres, 2020.



. MARCO TEORICO

Los antecedentes o trabajos previos para enmarcar la investigacion se recopilaran
en articulos cientificos y estudios de diversas tesis sobre el marketing en redes
sociales y cobertura de mercado a nivel nacional e internacional con la finalidad de

lograr los objetivos de estudio, a continuacion, se da a conocer las investigaciones.

Quiroz, E.y Tagle, C. (2019). En su tesis “Marketing de redes sociales: larelacion
entre el contenido generado por la marca, el engagement y las ventas”, para obtener
el titulo profesional de Licenciada en Gestion con mencion en GestionEmpresarial ,
Lima — Peru, su objetivo es definir la relacion entre el nivel de engagement y las
ventas del contenido generado por la marca en Instagram, para lo cual se recopila
y analiza informacion en cuatro fases, para a cada objetivo de la investigacion.
Tiene un alcance descriptivo y correlacional, su enfoque es cuantitativo, el
instrumento utilizado es la encuesta. La conclusion es que existen aspectos
visuales de las publicaciones en Instagram que influye en el grado de engagement,
y, por lo tanto, convergen favorablemente con la participacion de las ventas de los
productos que aparecen en las publicaciones. A partir de ahi es mostrar la
importancia del tema que la marca publica en Instagram, iniciando asi el
engagement inicial que percibiran los consumidores y que permitird pasar etapas

posteriores del customer Journey hasta la decision de compra.

Alvarez, H. y Rodriguez, A. (2019). El presente estudio titulado “Marketing
en Redes Sociales y Posicionamiento de la marca Fruti Ice — Lima, 2019”, Optando
el grado de Licenciad, Lima-Per0, tuvo como objetivo determinar larelacion entre
marketing en redes sociales y el posicionamiento de la marca Fruti Ice. Por lo tanto,
se trata de un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional, de disefio no
experimental, transversal. A su vez, para realizar el estudio,se tomé la muestra de
152 clientes de la empresa. Es decir, los resultados del estudio segun la prueba R
de Pearson arrojo un 0,809. Por lo tanto, la correlacién es directa y fuerte, ademas
el valor de significancia p- valor (sig. Bilateral) es menor que 0,05 (p-
valor=0,00<0,05). Por esta razon, se rechaza la hipétesis nula HO y se acepta la

hipétesis general. En conclusion, a



mas marketing en redes sociales difundiendo ofertas o nuevos productos y ganando
protagonismo en la mente de los usuarios, ayudara al posicionar mejor la marca
Fruti Ice, permitiendo maximizar las ventas, lograndoel posicionamiento de la marca

a nivel nacional obteniendo una ventaja del consumidor frente a la competencia.

Lopez, O., Beltran, C., Morales, R. y Cavero. O. (2018), en el siguiente articulo
“Estrategias de marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las
PYMES del Ecuador”, el objetivo es describe un estudio exploratorio sobre
Marketing Digital y en este ambito el uso de las redes sociales por pequefias y
medianas empresas (Pymes), el método de investigacion ha comenzado la eleccion
con una revision de una carpeta de la base de datos cientifica de las estrategias de
Marketing Digital. Después de eso, se buscaron en la web observatorios y cifras
comerciales dentro de las redes sociales. En conclusion, el favorable aumento de
usuarios activos de estas redes sociales en el Ecuador es posiblemente, un nuevo
desafio, que requiera una reorientacion interna y el disefio de nuevas formas de

comunicarse con su publico segmentado.

Garzon, I. (2017). En el presente estudio titulado “Disefio de un plan de
marketing en redes sociales (facebook, instagram, twitter, whatsapp, youtube)
para incrementar las ventas en el centro comercial “parqueadero la merced”
ubicado en el sector centro del distrito metropolitano de Quito 2016-2017”.El objetivo
es desarrollar un plan de marketing para lograr un aumento en las ventas, y lalealtad
de los clientes, la cual seria esencial para el crecimientodel centro comercial. La
conclusién es que el centro comercial “Parqueadero La Merced” utilizara estrategias
de marketing y publicidad en redes sociales, que les permita aumentar las
ganancias a través de las ventas para crear un presupuesto que les permita
continuar con sus esfuerzos, y también valorar los diferentes productos que ofrece
el centro comercial para aumentar la cartera de clientes, incrementando su publico

segmentado sea por sexo, edad, interés.



Miranda, A. y Cruz, I. (2016). En el presente estudio titulado “Redes sociales:
herramienta de marketing internacional en el sector hotelero”. El objetivo de este
articulo fue delinear las estrategias de marketing internacional en redes sociales
implementadas por hoteles de cuatro y cinco estrellas de la ciudad de Tijuana,Baja
California, México. Metodologia la investigacion realizdé un analisis descriptivo,se
aplicaron 267 encuestas a los huéspedes de los hoteles. Conclusiones, el
crecimiento de las redes sociales en la actualidad est4 animando a las empresas
hoteleras a desarrollar en profundidad lo que conlleva el uso de este medio online
como parte de sus estrategias en conjunto con el programa. Monitoreando y
actualizando constantemente, llevandolos a entender el segmento de clientes que

consideran los medios electrénicos como un factor en su decision de compra.

Quifiones, L., Torres, E Vega. y, L. (2020). La presente investigacion establece el
objetivo de evaluar la participacion y cobertura de mercado de Ladrillera Maxx
S.A.C. en la macro region sur del Peru durante el aflo 2019. El método utilizado en
el estudio es de tipo de descriptiva, bajo un disefio no experimental correlacional,
ademas se determina un analisis descriptivo de los datos, teniendo como fuentes
de informacién, datos secundarios, de tipo cuantitativo, a su vez se hace uso de la
técnica de analisis documental, de igual manera debido a que la poblacion es menor
a 50, no es necesario realizar un muestreo, por lo tanto, se realizara un censo
considerando alas tres representantesladrilleras mas representativas de la zona sur
del Peru Se concluye que la prueba H de kruskal Wallis con un nivel significativo de
0.030 se determinar que existe un desarrollo positivo en la participacion y cobertura
de mercado, a su vez de acuerdocon la prueba estadistica Anova con un nivel de
significancia de 0.441 se determiné que no existe un porcentaje positivo de
participacion de mercado de Ladrillera Maxx

S.A.C en la macro region sur del Perd durante el afio 2019. Por lo tanto, se
recomienda a los directivos de Ladrillos Maxx para enfocar sus esfuerzos al hacer
un plan de marketing para aumentar el posicionamiento, aumentar la participacion,
nivel de prestigio de marca y crecimiento gradual de la linea de productos,
conduciendo a un crecimineto en el nivel de ventas y el aumento en los indicadores

de rentabilidad de la compaiiia.



Romero, C. (2017). En su tesis “Solucion web-mapping para el proceso de
coberturade mercado de la empresa Yuri S.R.L.”, el objetivo fue determinar como
la solucion del mapeo web impactard en la cobertura de mercado actual de la
distribuidora YURI SRL.. La investigacion fue del tipo aplicada - experimental de
disefio pre-experimental, se tom6 como muestra de manera no-aleatoria y dirigida,
indicada por la duefia del negocio, a 11 rutas de ventas para medir el impacto de la
solucién sobre dos indicadores basicos del negocio, alcance de cobertura de
clientes y alcance de cobertura de productos. Finalmente, utilizando la prueba de
Shapiro-Wilk para la validacion de las hipotesis propuestas y t-Student (o Wilcoxon)
por ser una muestra pequefa se demostro que la Solucion Web-Mapping mejoro el
proceso de ... para la empresa debido a que se logra un aumento de 45.09% en la
cobertura de clientes y 44.97% en la cobertura de productos para las 11 rutas
tomadas como muestra. En conclusion, luego de implementar una solucion web
mappingse lo sucesivo seria buscar optimizar la supervision de este, La integracion
del andlisis espacial dentro de la empresa también es una ventaja para el resultado
final de la empresa, al proporcionar mas claridad y apoyo para latoma de decisiones

a través de las estrategias correctas.

Reinos, R. (2016). En su tesis “Plan de marketing y cobertura de mercado de la
empresa “Damacris” en la ciudad de Santo Domingo”, El objetivo es disenar un
Modelo de Plan de Marketing que ayude a incrementar la Cobertura de Mercado de
la empresa “DAMACRIS” en Santo Domingo. Su metodologia es su investigacion
descriptiva, con una muestra de 70 clientes, método deductivo, técnica encuesta e
instrumento cuestionario, La conclusién, es la implementacion del Plan de
Marketing se constituye en la instrumento estratégica indicada para esta
microempresa, de este modo sus tacticas en la comercializacion de producto son
Gtiles en la ejecucion del actual proyecto de tesis, por tal razén el empresario debe
tener en cuenta utilizar estos conocimientos para optimizar su cobertura de
mercado aumentando sus relaciones comerciales y por ende aumentar la

rentabilidad econémica.



Tobar, J. (2015). En su tesis “Plan de ventas y cobertura de mercado para la
empresa “distribuidora Ales” en la provincia de santo Domingo de los Tsachilas”, su
objetivo es crear un plan de ventas la cual mejore la cobertura, hinvestigacion es
cuantitativa, método deductivo, técnica entrevista y encuesta, einstrumento el
cuestionario. Su conclusion, la carencia de una Cobertura de Mercado limita un
crecimiento en los canales mayorista y minorista, el equipo de ventas esta llamado
a incrementar su calidad de trabajo, ya que la empresa invertir4 horas para capacitar
al personal para mejoren su productividad.

Jaramillo, R. (2014). En su tesis “Plan Estratégico de marketing para el
mejoramiento de la cobertura de mercado de la empresa DELTA Seguridad Cia.
Ltda. En la ciudad de Ibarra”, su objetivo es hacer un analisis que permita
determinar cuéles son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la
Empresa DELTA SEGURIDAD CIA. LTDA. En conclusién, las principales
implicaciones planteadas en la propuesta son el Socio-Econémico y el
Mercadolégico segun la evaluacion por los respectivos indicadores y asimismo la
propuesta también pretende aumentar la cobertura de mercado de la compafiia en

la ciudad de Ibarra.

La investigacion cientifica debe tener un fundamento de inicio en donde se va a
reconocer su inicio, el cual esta asociado con la matriz, la administracion es una
ciencia por lo tanto tiene teorias instaurada como la teoria del comportamiento de
la administracion creada por Abraham Maslow que a partir de una perspectiva
conductista estudio la organizacién formal e informal. Esta teoria se basa en la
psicologia organizacional y el concepto de organizacion asentada en las relaciones
interpersonales. Concibe a la persona como un ser individual y social. Asi mismo
se asocia con el marketing en redes sociales, ya que los clientes requieren cubrir
su necesidad de alimentarse con producto de calidad y la empresa por otro lado
necesita vende y posicionarse en el mercado, ya que Martinez, A., Ruiz, C. y
Escriva, J. (2014); comenta que el marketing en redes sociales son herramientas
utilizadas por los directivos de marketing para posicionar y dar a conocer las marcas
y las empresas, sirviendo de plataformas para poder impulsar las nuevas
aplicaciones de marketing en internet. (p.22). Por otro lado, tenemos otros enfoques

tedéricos como:
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Olivera, E. (2020), afirma que el “marketing en redes sociales” es una sucesion de
instrumentos que, cuando se aplica, apertura diferentes canales de comunicacion
en el mundo digital. La clave de todos los conceptos esta en que el Social Media
Marketing se refiere a la creacion estratégica de un nuevo canal de comunicacion

con la audiencia 100% digital.

Colicev y Kumar (2019), afirmo que el marketing en redes sociales se debe a que
las compafias informan regularmente sobre su marca mediante acciones en las
redes sociales, incluyendo la publicidad en sitios como YouTube, Facebook, blogs
todo ello con el fin de desarrollar y hacer visible la marca., lo cual es util en la mente
de los clientes, asi mismo de obtener un resultado sobre las acciones de estos.

Kotler, Armstrong, Opresnik (2018), comenta que el marketing en redes sociales
significa comprometerse con los consumidores objetivo es alcanzar respuestas
instantaneas y disefiar relaciones permanentes con ellos. También emplean el
marketing en redes sociales para adaptar sus ofertas y contenido a las necesidades

y preferencias de segmentos particulares o compradores individuales.

Hassan, Nadzim y Shiratuddin (2015) argumenta que el marketing en redes sociales
permite a las compafiias llegar a comunicarse con sus clientes, asimismo como
entre si. La comunicaciéon permite contribuir a crear lealtad ala marca mas alla de
los métodos tradicionales (Berezan, Krishen, Tanford,& Raab, 2017), mencionando
la promocion de productos y servicios, produciendo el origen de la comunidad en
linea de seguidores de la marca (Barnet & Ferris, 2016).Ademas, las interacciones
entre clientes brindan a las compariias nuevas formas de aumentar el conocimiento,

el posicionamiento y el recuerdo de la marca (Godey et al., 2016)

Las teorias anteriores, ayudan a llegar a una conclusion que la teoria de Martinez,
A., Ruiz, C. y Escriva, J. (2014); tiene una definicion relacionado con el contexto de
la empresa, ya que la teoria de la necesidad ayuda en la actualidad donde existe

una comunicacion digital la cual satisface la necesidad de los clientes
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(consumidores) y la empresa, por lo tanto, mi primer autor tiene mayor similitud con

la investigacion que se realiza en la empresa MAC Karne’s.

Martinez, A., Ruiz, C.y Escriva, J. (2014), el marketing en redes sociales contribuye
con las empresas a llegar al consumidor con poco recurso por lo cual tiene tres
razones para estar en las redes sociales, las cuales son: Publico segmentado,

funcién prescriptiva e internautas receptivos, definiéndolas de la siguiente manera:

Publico segmentado: Martinez, A., Ruiz, C. y Escriv4, J. (2014), Es un grupo de
consumidores que son agrupado por las empresas por sexo, edad y lugar de
residencia, y también sabemos sus gustos e intereses, la cual va a ayudar a enfocar

nuestras acciones o esfuerzo de marketing y ventas.

Funcion prescriptiva: Martinez, A., Ruiz, C. y Escriva, J. (2014), es cuando las
decisiones de compra se deben principalmente a los comentarios de un circulo de
amigos o relaciones de amistad, esta influencia también puede ser por el boca a

boca.

Internautas receptivos: Martinez, A., Ruiz, C. y Escriva, J. (2014), Son personas
gue utilizan o navegan en las redes sociales, las cuales son atraidas por la difusion
de oferta o presentacion de nuevos productos por parte de la empresa, asi ellos
pueden aprovechar las ventajas del consumidor porque pueden encontrar cualquier

producto a buen precio y sin salir de su casa.

Igualmente, para la variable cobertura de mercado se tiene una teoria relacionada

con la teoria de la administracion.

La investigacion cientifica debe tener un fundamento de inicio donde se va a
reconocer su inicio y este esta asociada con la matriz, la administracion es una
ciencia por lo tanto tiene teorias instaurada como la teoria clasica de la
administracion creada por Henry Fayol la cual enfatiza las funciones esenciales que
una organizacion debe tener para ser efectiva. En este sentido se asocia con la
cobertura de mercado, ya que esta enfocado en la funcion basica comercial que
comenta el autor sobre la ventay compra, ya que Martinez, J. (2018);Es la utilizacion
de entidades especializadas en la distribuciébn comercial, la cual proporciona una

amplia cobertura de su mercado de actuacion y asi poder tener
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presencia en todos sus puntos de ventas. (p.171). Por otro lado, tenemos otros

enfoques tedricos como:

Guillermo, C. (2018), Es tener un numero superior de intermediarios, en donde el
producto y servicio juegan un papel esencial para conseguir aumentar el interés de

los clientes por la marca.

Penedo, A. (2017), la cobertura de mercado es una métrica que mide la

participacion de nuestro publico objetivo que pretendemos o vamos a impresionar.

Reinoso, R. (2016), La cobertura de mercado no se realiza por medio de una
estrategia unica; con la segmentacion de mercados, se pueden seleccionar tres
alternativas de cobertura de mercado segun diferentes analisis de segmentacion.
(Fernandez, 2008. Pag. 111).

Cueto, A. (2014), dice que la decision estratégica sobre Cobertura de Mercado
apunta a mantener la cobertura de un punto de venta mas o menos importante en
una determinada zona. Esta puede ser Intensiva, exclusiva y selectiva, cuya
preferencia esta directamente relacionada con las caracteristicas del producto y el

comportamiento del consumidor.

Las teorias anteriores, nos facilitan llegar a una conclusion que la teoria de
Martinez, J. (2018); tiene una definicion vinculada con el contexto de la empresa,
por lo tanto, mi primer autor tiene mayor similitud con la investigacion que se realiza

en la empresa MAC Karne’s.

Martinez, J. (2018); la cobertura del mercado tiene presencia comercial de los
producto o servicio de una empresa en un mercado concreto por lo cual se aplica
distinta estrategia, las cuales son: distribucion intensiva, distribucién selectiva y

distribucion exclusiva, definiéndolas de la siguiente manera:

Distribucién intensiva: Martinez, J. (2018); es la cobertura de la mayor cantidad de
puntos de ventas en la comercializacibn de producto mediante relaciones

comerciales con intermediarios como mayorista o minorista, por lo cual debemos
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tomar una prevencion de riesgo para que no se pierda el control del producto y esto

influya negativamente en la imagen percibida por el consumidor.

Distribucion selectiva: Martinez, J. (2018); consiste en centralizar esfuerzos
seleccionar un grupo concreto de punto de ventas en lo que queremos que esté
presente nuestro producto mediante la reduccion de numeros de intermediario y un

mayor nivel de clientes, con lo cual se busca una mejor satisfaccion al cliente.

Distribucion exclusiva: Martinez, J. (2018); es cuando una empresa le da la
exclusividad a un mayorista o minorista de la distribucion de su producto a una o
pocos establecimientos, con el compromiso de no vender otras marcas y asi

también tener un nivel de control de proceso de comercializacién del producto.
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I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion aplicada:
Vargas, Z. (2009). Se distingue por el hecho de que busca utilizar los
conocimientos adquiridos, asi mismo otros logran, adoptar y sistematizar la

practica basada en la investigacion.

Disefio no experimental:
Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Es la investigacién que
se hace sin manipular las variables y los fenédmenos observados en su entorno

natural para el analisis. (p.154)

Disefio de investigacion transversal:
Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Se dice que es como
captar una imagen o tomar una foto en un momento determinado, para asi

poder describir la variable y analizar su incidencia e interaccion.

Enfoque cuantitativo:
Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Utiliza la recopilacion de
datos para probar la hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis

estadistico para establecer patrones de comportamiento y probar teorias.

Nivel descriptivo:
Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Estudian los efectos de
patrones, categorias o niveles de una o mas variables en una poblacién, son

estudios puramente descriptivos.
Nivel correlacional:

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Describen las relaciones

entre dos o mas variables en un momento dado.
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3.2.Variable y operacionalizacién:

Tabla 1.
DEFINICION DEFINICION .
VARIABLE CONCEPTUAL| OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ESCALA
Usuario por sexo.
Martinez, A., Ruiz, .
y Escriva, J. (2014);| El marketing en | pabico Usuario por edad.
Estas son las redes sociales se -
herramientas que | calcula mediante el segmentado tézt;;;\%gor lugar de
utilizan los PUbico segmentada ' .
directores de Funcidn prescriptiy Usuario por interés. 5: Siempre
Marketing en | Marketing para e Internautas _ _ 4= Casi siempr
redes sociales | POSIcionar y dar a receptivos siendo | Funcion Relaciones de amistad. 3: A veces
conocer las marcas ' intiva sion d 2= Casi nunca
las empresas, sirve anal!zados sus prescrip Decision de compra. 1= Nunca
como plataforma | Cualidades mediant Difusion de oferta
para promover un cuestionario de
nuevas aplicaciones | repuesta cerrada en Internautas Presentacion nuevos
de marketing en la escala Likert. : productos
internet. (p.22). receptivos
Ventajas del consumidor
Comercializacion de
producto.
Distribucion
Martinez, J. (2018] intensiva Relaciones comerciales.
Es la utilizacion de
entidades La cobertura de Prevencion de riesgosl
especializadas en I} mercado se calcula —
distribucion mediante la Centralizacion de
comercial, la cual | distribucion esfuerzos.
proporciona una | intensiva, Reducci6n de nimeros d| 5- siempre
amplia cobertura d| distribucion Distribucign | intermediarios. 4= Casi siempr
Cobertura del | su mercado de selectiva 'y ) ~ P
- i A selectiva . , . 3= A veces
mercado actuacion y asi distribucién Satisfaccién del cliente. 5= Casi nunca
poder tener exclusiva siendo 1= Nunca
presencia en todos| analizados sus .
sus puntos de cualidades mediant Mayor nivel de contactos
ventas. (p.171) un cuestionario de -
repuesta cerrada en Canal mayorista.
la escala Likert. Canal Minorista.
Distribucion | Exclusiva de canales o
exclusiva intermediarios.

Nivel de control de
proceso de
comercializacion.
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3.3.Poblacién, muestra y muestreo.

Poblacion

Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), Apunta al conjunto de todos los
casos deestudio que tiene concordancia con varios factores con algunas
caracteristicas. En ese sentido, la poblacion estara conformada por los 30
clientes que son atendidos por la empresa MAC KARNE'’S del distrito de San

Martin de Porres.

Muestra

Hernandez, Fernandez, y Batpista (2014), es una porcién de la poblacion, para
la aplicacion interesa que la muestra tiene que ser representativa. Por ello se
dice que la muestra es un sub conjunto de la poblacién que esta conformado
por elementos de las mismas caracteristicas.

Para este caso se realizara la muestra censo, ya que el estableciemiento donde
se realiza el estudio cuenta con los 30 clientes que son atendidos por la
empresa MAC KARNE'’S del distrito de San Martin de Porres.

Unidad de anélisis

Lanzetta y Malegarie (2013), es la unidad minima de estudio que contiene las
caracteristicas constitutivas del universo. Por tanto, la unidad de analisis estara
conformada por clientes que son atendidos por la empresa MAC KARNE'’S del

distrito de San Martin de Porres.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccioén de datos

Técnica

Teran, A. (2020). Las técnicas de recoleccién de datos son procedimientos y
actividades que brindan al investigador un camino para recolectar la
informacion necesaria para lograr sus objetivos de investigacion, teniendo en
cuenta la validez y confiabilidad de estas. Ademas, las técnicas mas usadas
son encuesta, cuestionario y otros. La encuesta es una técnica de recopilacion
de informacion en el que el investigador le pregunta a los investigados los

datos que desea obtener. Es una recopilacion sistematica y organizada de
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informacion de una poblacion o una muestra sobre las variables consideradas

en una investigacion.

Instrumento

Terén, A. (2020). es cualquier fuente (cuestionario) que el investigador utiliza
para acceder a fen6menos y extraer datos de ellos para lograr su investigacion.
El instrumento estara apoyado en el cuestionario con una escala de tipo Likert,
tiene cinco preguntas cerradas, se aplico el criterio de la asesora metodolégica
para validar el contenido del cuestionario quien es la queobservé, corrigié y
aprobé la elaboracion de los items del cuestionario. El cuestionario es una
herramienta para recopilar informacién mediante la compilacion de preguntas.

Escala de Likert, conjunto de items presentados como afirmaciones para medir

las repuestas del sujeto en tres, cinco o siete categorias.

Tabla 2. Tabla de repuesta para el cuestionario

ltem Repuesta
1 NUNCA
2 CASINUNCA
3 A VECES
4 CASI SIEMPE
5 SIEMPRE

Fuente: escala de Likert

Validez

Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), la medida en que un instrumento
refleja in area de contenido particular de lo que se mide. En la investigacion se
hard una validez de contenido bajo juicio de los expertos que se van a

considerar en los anexos.
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Tabla 3. Tabla validacion de juicio de expertos

N Validaciones Resultados
1 Mg. Juana Balvina Huamén Roncal Es aplicable
2 Dr. José Luis Merino Garcés Es aplicable
3 Mg. Teresa Marianella Gonzales Moncada Es aplicable
Conclusion Es aplicable

Confiabilidad

Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), grado en que un instrumento
produce resulstados consistentes y coherentes. Es la consistencia interna del
instrumento se hace mediante el ALFA DE CRONBACH teniendo en cuenta

gue tienen alternativas politobmicas como las escalas de Likert.

Tabla 4. Tabla de confiabilidad de la primera variable marketing en redes
sociales.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,945 14

Fuente Spss V.24

El instrumento numero 1 sobre Marketing en redes sociales tienen un indice de
confiabilidad de 0.945 lo que significa que tiene una confiabilidad muy alta tal
como se muestra en la tabla.

Tabla 5. Tabla de confiabilidad de la segunda variable Cobertura de mercado

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,908 13

Fuente Spss V.24
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3.5.

3.6.

3.7.

El instrumento numero 2 sobre cobertura de mercado tienen un indice de
confiabilidad de 0.908 lo que significa que tiene una confiabilidad muy alta tal

como se muestra en la tabla.

Procedimientos

Se medir4 en base a sus variables y constara de un cuestionario de preguntas
que guarden relacion con sus indicadores, mediante la escala de Likert con
medicién ordinal, de acuerdo con sus niveles de valoracion, para marcar este
instrumento fue inspeccionado para dar pase a su validez, previa coordinacion
con la empresa MAC KARNE'S, y se aplicara a una poblacion de 30 clientes,

de forma virtual.

Métodos de analisis de datos

Todos los datos se recopilan primero y luego se analizan, después se aplicara
0 ejecutara un programa SPSS en donde se procesaran los datos una vez
reunida la informacién y asi se determinara cuales son los datos importantes

para el objetivo.

Aspectos éticos

Se da fe que todas las fuentes recopiladas estan correctamente referenciadas
en esta investigacion, ya que se respeto los aspectos éticos sefalados en el
articulo 15 del codigo de ética en investigacion de la Universidad César Vallejo
la cual establece que no es posible citar y utilizar una fuente como ya que seria
plagio por lo cual se debe citar a los diversos autores utilizados, respetando la
propiedad intelectual de cada uno de ellos como hacemencion el articulo 16 del

cbdigo de ética.
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IV. RESULTADOS

4.1. Prueba de normalidad
Se debe saber que al aplica una herramienta estadistica en donde se
incluyen variables cualitativas o cuantitativas, es necesario determinar si
la informacion obtenida durante el proceso se comporta mediante una

distribucion normal.

Tabla 6. Tabla de prueba de normalidad para Marketing en redes sociales y
cobertura de mercado.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadisticc al Sig. Estadisticc al Sig.
Marketing en redes sociales ,149 30 ,088 ,914 30 ,019
Cobertura del mercado ,305 30 ,000 ,615 30 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Tabla 7. Tabla de criterio para determinar la normalidad de las variables

MARKETING EN REDES SOCIALES Sig. 0.019 < 0.050 Datos no normales
COBERTURA DE MERCADO Sig. 0.050 > 0.000 Datos no normales

Interpretaciéon

La muestra es de 30 clientes por lo cual se utiliza Shapiro Wilk, aparte las variables
marketing en redes sociales y cobertura de mercado son menores a 0.05, por esto
los datos analizados muestran un comportamiento no normal, esto significa que

utilizaremos Spearman para confrontar las hipotesis.
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4.2. Prueba de Hipoétesis

Planteamiento de la hipotesis general

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre Marketing en redes sociales y
cobertura de mercado de la empresa MAC KARNE'’S del distrito de San Martin de
Porres, 2020.

H1: Existe relacion positiva y significativa entre Marketing en redes sociales y
cobertura de mercado de la empresa MAC KARNE'’S del distrito de San Martin de
Porres, 2020.

Tabla 8. Tabla de resultados de la hipétesis general.

HIPOTESIS GENERAL

Marketingenre  Cobertura de

sociales mercado
Rho de Spearman  Marketing en redes sociale Coeficiente de correlacion 1,000 ,529"
Sig. (bilateral) . ,003
N 30 30
Cobertura del mercado Coeficiente de correlacion ,529™ 1,000
Sig. (bilateral) ,003
N 30 30

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

Interpretaciéon

Se obtuvo un Sig. 0.000 y un Rho de Spearman de 0.529 como resultado de la
prueba de hipoétesis general, el cual significa que existe una correlacion positiva
considerable y significativa ente marketing en redes sociales y cobertura de
mercado, por consiguiente, se acepta la hipoétesis alternativa y se rechaza la

hipétesis nula por ser falsa.
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Tabla 9. Tabla de resultados de la primera hipotesis especificas distribucidn

intensiva.
DISTRIBUCION INTENSIVA
Marketing en re Distribucion
sociales intensiva
Rho de Spearman  Marketing en redes sociale Coeficiente de correlacion 1,000 J77"
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Distribucion intensiva Coeficiente de correlacion 77 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Interpretacion

Se obtuvo un Sig. 0.000 y un Rho de Spearman de 0.777 como resultado de la
prueba de hipodtesis general, el cual significa que existe una correlacion positiva
considerable y significativa ente marketing en redes sociales y distribucion
intensiva, por consiguiente, se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la

hipétesis nula por ser falsa.

Tabla 10. Tabla de resultados de la segunda hipétesis especificas distribucion

selectiva.
DISTRIBUCION SELECTIVA
Marketing en re Distribucion
sociales selectiva
Rho de Spearman  Marketing en redes sociale Coeficiente de correlacion 1,000 ,694™
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Distribucién selectiva Coeficiente de correlacion ,694™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

23



Interpretacion

Se obtuvo un Sig. 0.000 y un Rho de Spearman de 0.694 como resultado de la
prueba de hipotesis general, el cual significa que existe una correlacion positiva
considerable y significativa ente marketing en redes sociales y distribucién
selectiva, por consiguiente, se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la

hipotesis nula por ser falsa.

Tabla 11. Tabla de resultados de la segunda hipoétesis especificas distribucion

exclusiva.
DISTRIBUCION EXCLUSIVA
Marketing en re Distribucion
sociales exclusiva
Rho de Spearman Marketing en redes sociale Coeficiente de correlacion 1,000 729"
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Distribucion exclusiva Coeficiente de correlacion ,729™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Interpretacion

Se obtuvo un Sig. 0.000 y un Rho de Spearman de 0.729 como resultado de la
prueba de hipoétesis general, el cual significa que existe una correlacion positiva
considerable y significativa ente marketing en redes sociales y distribucion
exclusiva, por consiguiente, se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la

hipétesis nula por ser falsa.
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V. DISCUSION

Garzén, I. (2017) “Diseno de un plan de marketing en redes sociales (Facebook,
Instagram, Twitter, WhatsApp, YouTube) para que las ventas aumenten en el centro
comercial “parqueadero la merced” ubicado en el distrito metropolitano de Quito
2016-2017". Se concluye que el centro comercial “Parqueadero La Merced” utiliza
estrategias de marketing y publicidad a través de las redes sociales, con lo cual
puede aumentar sus ingresos por las ventas y asi lograr su cuota que ayude con
los esfuerzos, la proposicion desea hacer notar a la variedad de items que brinda el
centro comercial para incrementar los clientes, aumentando su publico segmentado
sea por sexo, edad, interés. Se puede observar sobre la dimension publico
segmentado que se determina que el total de 100% (30) encuestados, el 60%
encuestados consideran que respecto a la dimension publico segmentado, la
empresa Mac Karne’s, se encuentra en un nivel malo, por no segmenta su mercado
objetivo. Mientras que, el 10% encuestados, manifestaron que el nivel es
bueno...por lo tanto, la empresa debe ofertar productos que generen atraccion y
demanda para un publico segmentado sin restriccion de género y asi podra
incrementar sus ventas, de igualmanera se debe difundir en las redes sociales los
productos que les permiten complacer la exigencia de sus clientes, lalocalizacion de
la empresa y las zonasde entrega rapida. Al respecto Martinez, A., Ruiz, C. y
Escriva, J. (2014), las redes sociales entienden bien como es el usuario (sexo,
edad, lugar de residencia...),asi como sus gustos e intereses, por lo que el trabajo

de la empresa se direcciona unicamente en el publicos objetivos definidos por estas
(pag.22).

Quiroz, E. y Tagle, C. (2019). “Marketing de redes sociales: la relacion entre el
contenido generado por la marca, el engagement y las ventas”. Se concluye que
existen aspectos de asunto visual de las publicaciones en Instagram que actia
etapas de engagement, y, por lo tanto, convergen favorablemente con hcuota de
ventas del item que se muestran en las publicaciones. Por lo cual es el inicio de la
trascendencia de asuntos que la marca publica en Instagram, iniciando asi el
engagement inicial que percibiran los consumidores y que les permitird pasar a
etapas posteriores del customer journey hasta que se decidan a comprar...por lo

gue se puede observar sobre la dimensién funcion prescriptiva

25



se determina que del total de 100% (30) encuestados, el 30% encuestados
consideran que respecto a la dimension funcion prescriptiva, la empresa Mac
Karne’s, se encuentra en un nivel MALO Y REGULAR, por no influir en la decision
de compra y en las recomendaciones en las relaciones de amistad de los clientes.
Mientras que, el 30% encuestados, manifestaron que el nivel es BUENO. Por lo
tanto, la empresa deberia enviar saludos festivos a los clientes por las redes
sociales y permitir también sus recomendaciones y sugerencias, ya que esto
ayudaria a crear una relacion de fidelizacion entre el cliente y la empresa lo cual se
reflejaria en ser la primera decision de compra en la menta del cliente. Al respecto
Martinez, A., Ruiz, C. y Escrivd, J. (2014), En las redes sociales, la comunicacion
se basa principalmente en la amistad, lo que significa potenciar la capacidad de los

usuarios para influir en las decisiones de compra de los demas.

Alvarez, H. y Rodriguez, A. (2019). Marketing en Redes Sociales y
posicionamiento de la marca Fruti Ice — Lima, 2019. Se concluye que a mas
marketing en redes sociales difundiendo ofertas o nuevos productos y consiguiendo
un posicionamiento en la cabeza de los clientes, ayudara a un mayor
posicionamiento de la marca Fruti Ice, concediendo aumentar las ventas, logrando
el posicionamiento de la marca en todo el pais obteniendo una ventaja del
consumidor frente a la competencia se puede observar sobre la dimension
internautas receptivos se determina que del total de 100% (30) encuestados, el 40%
encuestados consideran que respecto a la dimensién internautas receptivos, la
empresa Mac Karne’s, se encuentra en un nivel malo, por no implementar o difundir
ofertas, crear nuevos productos y crear ventajas al consumidor de nuestros
productos. Mientras que, el 10% encuestados, manifestaron que el nivel es
bueno...por lo tanto se deben realizar campanas y ofertas significativas para que
los clientes recomienden a otros los beneficios de las ofertas o nuevos productos
aplicando una campafia agresiva con la finalidad de esperar el incremento de las
ventas.

Martinez, A., Ruiz, C. y Escriva, J. (2014), Los internautas son abiertos a la
maniobra de las empresas que conocen como seducir con ofertas y nuevos
productos.Si las empresas aplican una gran campafa por internet que capte la

atencion, va a tener mejor aceptacion que un anuncio en otros medios.
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Reinos, R. (2016). Plan de marketing y cobertura de mercado de la empresa
“Damacris” en la ciudad de Santo Domingo. Se concluye que la implementacion del
Plan de Marketing se constituye en la instrumento estratégica indicada para esta
microempresa, de este modo sus tacticas en la comercializacion de producto son
utiles en la ejecucién del actual proyecto de tesis, por tal razon el empresario debe
tener en cuenta utilizar estos conocimientos para optimizar su cobertura de
mercado aumentando sus relaciones comerciales y por ende aumentar la
rentabilidad econdémica se puede observar sobre la dimensién distribucion intensiva
se determina que del total de 100% (30) encuestados, el 66.67% encuestados
consideran que respecto a la dimension distribucion intensiva, la empresa Mac
Karne’s, se encuentra en un nivel malo, por no tener una comercializaciéon total,
relaciones comerciales con socios estratégicos y tener una prevencion de riesgo de
como llega nuestros productos al cliente final. Mientras que, el 6,67% encuestados,
manifestaron que el nivel es bueno...por lo tanto la empresa debe buscar socios
comerciales para llegar a mayores puntos de ventas, pero asimismo debe
preocuparse de contar con medios ideales que aseguren las mejores condiciones
para que este producto llegue muy bien y pueda tener un control sobre estas. Lo
cual ayudara a que los clientes compren un producto optimo y tengan buenos
comentarios sobre la marca. Martinez, J. (2018); es la consecucion de una
cobertura del mercado elevada, a través de la comercializacion del producto en el
mayor namero de puntos ventas posible, establecimiento relaciones comerciales
con un gran volumen deintermediarios, por lo tanto, esto puede provocar una
prevencion de riesgo en cuanto a la pérdida de control de las condiciones del
producto. (p.171).

Quinones, L., Torres, E. y Vega, L. (2020). “Evaluacion de la participacion y
cobertura de mercado de Ladrillera Maxx S.A.C en la Macro Region Sur del Peru
durante el afio 2019”. Se concluye la recomendacion a los directivos de Ladrillos
Maxx en concentrar esfuerzos realizando un estrategia de marketing dirigido a
aumentarel posicionamiento de la empresa, acrecentar la meta de mercado, grado
de prestigio de marca y aumento gradual de lalinea de productos, lo cual trae como
resultado el aumento de las ventas e incrementar los indicadores de rentabilidad de
la empresa se puede observar sobre la dimensiéon distribucién selectiva se
determina que del total de 100% (30) encuestados, el 60% encuestados consideran

gue respecto a la dimension distribucién selectiva, la
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empresa Mac Karne’s, se encuentra en un nivel malo, por no tener pocos
intermediarios que sean mas efectivo y eficiente en hacer llegar nuestros productos
al cliente final y donde se tenga mejor control. Mientras que, el 10% encuestados,
manifestaron que el nivel es bueno ...por lo tanto la empresa debe tener un sistema
de distribucion que llegue a zonas lejanas o lugares estratégicos consiguiendo la
satisfaccion del cliente por ser una empresa que promete y cumple con lo cual
conseguird un buen posicionamiento de la empresa y la notoriedad de la marca.
Martinez, J. (2018); Es la centralizacion de esfuerzos mediante la seleccién de
aquellos intermediarios que muestren una mayor eficiencia y eficacia respecto a los
objetivos comerciales de la organizacién. Lo que se quiere es la reduccién de
nuameros de intermediario con lo cual tenga mejor control del producto y asi pueda

tener una mejor satisfaccion al cliente con un mayor nivel de contacto. (p.171).

Tobar, J. (2015). “Plan de ventas y cobertura de mercado para la empresa
“distribuidora Ales” en la provincia de santo Domingo de los Tsachilas”. Se concluye
gue se descubrieron fallas por la insuficiente cobertura del Mercado, lo que impedia
la expansion de esta en los canales mayorista y minorista, se requirié al equipo de
ventas mejorar la eficiencia de las actividades que la empresa invertiria en muchas
horas de capacitacion al personal para aumentar su productividad se puede
observar sobre la dimension distribucion selectiva se determina que del total de
100% (30) encuestados, el 63.33% encuestados consideran que respecto a la
dimension distribucion exclusiva, la empresa Mac Karne’s, se encuentra en un nivel
malo, por no tener una distribucién donde sea unsolo intermediario, esto ayudara
gue se tenga mejor control del producto y el clientepueda encontrarlo con facilidad
nuestros productos al cliente final. Mientras que, el 13.33% encuestados,
manifestaron que el nivel es bueno...por lo tanto a empresa debe buscar socios
estratégicos en otros distritos, para dar cobertura a nuestro mercado y capacitar a
colaboradores competentes para ElI monitoreo, supervisién y control hacia los
canales que comercializan nuestro producto para garantizar la calidad. Martinez, J.
(2018); consiste en reducir el nUmero de intermediario a Unicamente un mayorista
0 minorista, que ejerce la distribucion de forma exclusiva de canales o
intermediarios, con el compromiso de no vender otra marca y por otrolado

mantienen un nivel de control de proceso de comercializacién. (p.171).
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VI. CONCLUSIONES

Se determino que existe relacion directa entre marketing en redes sociales y
cobertura de mercado en una empresa de ventas de carne en san Martin de Porres,
2020 considerando que los resultados segun la tabla 8 fueron del coeficiente de
correlacion de Spearman siendo igual a 0.529, por lo que existe una correlacion
positiva considerable del marketing en redes sociales sobre la cobertura de
mercado, por consiguiente, se observa que el nivel de significancia (sig. = 0.000)
es menor que el p-valor 0.05 por lo tanto se acepta la hipétesis alternativa (H1) y se
rechaza la hipétesis nula (Ho). Se llego a determinar también, que la mayoria delos
encuestado identifica que respecto a la variable Marketing en redes sociales, la
empresa Mac Karne’s, se encuentra en un nivel malo, debido a que, no ejecuta
adecuadamente las estrategias de marketing, respecto a sus tres dimensiones de
publico segmentado, funcidn perspectiva e internautas receptivos en medios
digitales, ello hace que tenga poca captacion de clientes, en cuanto a la variable
cobertura de mercado, la empresa, se encuentra en un nivel malo, debido a que,
no ejecuta adecuadamente las estrategias de cobertura, respecto a sus tres
dimensiones distribucion intensiva, distribucion selectiva y distribucion exclusiva,
ello hace que no tenga una adecuada distribucion lo cual afecta en que el cliente

pueda encontrar o adquirir el producto.

Se determino que existe relacion directa entre marketing en redes sociales y
distribucion intensiva en una empresa de ventas de carne en san Martin de Porres,
2020 considerando que los resultados segun la tabla 9 fueron del coeficiente de
correlacién de Spearman siendo igual a 0.777, por lo que existe una correlacion
positiva considerable del marketing en redes sociales sobre la distribucion
intensiva, por consiguiente, se observa que el nivel de significancia (sig. = 0.000)
es menor que el p-valor 0.05 por lo tanto se acepta la hipotesis alternativa (H1) y
se rechaza la hipétesis nula (Ho).También se llegé a medir, que la mayoria de
encuestados consideran que respecto a la dimension distribucion intensiva, la
empresa, se encuentra en un nivel malo, por no tener una comercializacién total,
relaciones comerciales con socios estratégicos y tener una prevencion de riesgo de

cémo llega nuestros productos al cliente final.
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Se determino que existe relacion directa entre marketing en redes sociales y
distribucién selectiva en una empresa de ventas de carne en san Martin de Porres,
2020 considerando que los resultados segun la tabla 10 fueron del coeficiente de
correlacion de Spearman siendo igual a 0.694, por lo que existe una correlacion
positiva considerable del marketing en redes sociales sobre la distribucion selectiva,
por consiguiente, se observa que el nivel de significancia (sig. = 0.000) es menor
que el p-valor 0.05 por lo tanto se acepta la hipétesis alternativa (H1) y se rechaza
la hip6tesis nula (Ho). También se llegd a medir, que la mayoria de encuestados
consideran que respecto a la dimension distribucion selectiva, la empresa Mac
Karne’s, se encuentra en un nivel malo, por no tener pocos intermediarios que sean
mas efectivo y eficiente en hacer llegar nuestros productos al cliente final y donde

se tenga mejor control.

Se determino que existe relacion directa entre marketing en redes sociales y
distribucion exclusiva en una empresa de ventas de carne en san Martin de Porres,
2020 considerando que los resultados segun la tabla 11 fueron del coeficiente de
correlacion de Spearman siendo igual a 0.729, por lo que existe una correlacion
positiva considerable del marketing en redes sociales sobre la distribucion
exclusiva, por consiguiente, se observa que el nivel de significancia (sig. = 0.000)
es menor que el p-valor 0.05 por lo tanto se acepta la hipétesis alternativa (H1) y se
rechaza la hipotesis nula (Ho). También se llegé a medir, que la mayoria de
encuestados consideran que respecto a la dimension distribucion exclusiva, la
empresa Mac Karne’s, se encuentra en un nivel malo, por no tener una distribucién
donde sea un solo intermediario, esto ayudara que se tenga mejor control del
producto y el cliente pueda encontrarlo con facilidad nuestros productos al cliente

final.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa, la disposicion de ofertar productos para la generar
una demanda en todo tipo de publico sin restriccion de género, mostrar la
localizacién de la empresa y los puntos de entrega mediante las redes sociales. (1-
3).

Se recomienda a la empresa, publicar en las redes sociales el reconocimiento de
nuestro consumidores y clientes sobre la calidad de nuestro servicio para asi tener

una ventaja competitiva sobre la competencia. (13)

Se recomienda a la empresa, que cuente con medios ideales para la distribucion
de su producto y la prevencion de que llegue en buen estado al punto de venta, asi

evitara mermas y los clientes estaran contentos. (16-18)

Se recomienda a la empresa, que a los clientes que tienen un ticket de compran de
alto volumen se les debe fidelizar con promociones, ya que ellos van a hacer
referencias de otros clientes lo cual ayudara a incrementar la cartera de contactos

de la empresa. (23)

Se recomienda a la empresa, en buscar socios estratégicos en zonas de residencia
de la empresa para poder posicionarse en el distrito donde se encuentra la

empresa. (25)

Se recomienda a la empresa, un monitoreo, supervision y control hacia los canales
gue comercializan nuestro producto, ya que la empresa tiene la responsabilidad de
tener colaboradores competentes que aseguren los procesos de calidad de

nuestros productos.
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*MARKETING EN REDES SOCIALES ¥ COBERTURA DE MERCADO DE LA
EMPRESA MAC KARNE’'S DEL DISTRITO DE SAN MARTIN DE PORRES, 2020~

OBJETIVO: Determinar la relacion entre marketing en redes sociales y cobertura de
mercado en una empresa de ventas de carne en san Martin de Porres, 2020.

INSTRUCCIONES: Margue con una X la alternativa que usted considera
valida de acuerdo con el item en los casilleros siguientes:

TOTAL DESACUERDO INDIFERENTE LCUERDD TOTAL
DESACUERDO ACUERDO
D [%] I & TA

ITEM

VALORACION

PREGUNTA

TO] O] T AT TA

1 Los productos ofertzdos generan atraccion y demanda para todo tipe de publica sin

restriccion de génsro.
2 Las amas de casa encuentran en |35 redes sociales productos que l2s permiten

satisfacer sus necesidades.
3 A traveés de las redes sociales. el cliente encuentra la localizacion de los puntos de

eniraga.
: Se difunden en las redes sociales la lecalizacidn d= la empresa y las zonas de

entrega rapida.

Los clientes solicitan sus pedidos 3 traves de las redes sociales de la empresa gue

5 _ .

muestra productos de su interss.

& Lz emprasa 3 través de las redes sociales envia szludos festivos a los clientes

potencizles

- Los clisnbes expresam en las redes sociales sus recomendaciones ¥ sugerencias para su

: ldecizion de compra.

B Las imagenes gue se difunden en las redes sociales sobre el products ofertado son
coherentes al entregado a los clientes.

a Se realizan campanas y ofertas significativas para 2l incrementa de las ventas.

10 Laos clizsntes recomisndan a otros para beneficiarse con las ofertas difundidas en las
redes socisles.

11 Cuanda la empresa crea nuevos productos se inicia una campana agresiva de en las
redes socisles.

12 El cliente que incrementa sus wentas pericdicamente recibe "recompensa” o
producios sdicionales para superar a8 la competencia,

12 la wentsja d= nuestras consumidores o clisntes es que sllos reconocen en las redes
socisles la calidad de nuestro servicio.

14 Tignen libertad pars incluir sus comentarios =n las redes socisles.

15 |Las estregas de los productos se desarrollan 2n los tiempos ofrecidos.

18 comercializar 2| producto genera que |13 empresa s2 preoccupe para gue el producto
llegus en las mejores condiciones

17 Z2 cusnta con una basse de datos, clisntes que se extraen de las redes sociales de la
empresa pars fidelizar las relacionas comerciales.

1z Las caractensticas del producto comercializado generan que Iz empresa cuente con
medics idesles para su distribucion y prevenir el deterioro.

19 Los clientes gue e=tan localizados en zonas lejanas solicitan su producto para ser
entregados en lugares estratégico ¥ accesible v la empresa s= esfuerza en =l
cumplimisnto.

20 Para disminuir a los intermediarios y realizar la distribucidn directa se contacta al
cliente para la coordinacion de dia y hora.

2| Cuando un cliente realiza pedido y entregas especiales la empresa curmple para
limitsr mtermeadiarios.

22 El clients expresa su satisfaccion, la empresa “promete ¥ cumple”

23 Los clientes especiales, por su 3lto volumen de compra, referencian a otros para
tenar promocionss y I3 empress increments sus contactos.

24 La empresa tiene sacios estratégicos en otros distritos, para dar cobertura a nuestro
mercado

o5 Se distribuys =n comerciantes menores nuestro producto para posesionamos en 2|
distrito de residencia de la empresa.

s} Quienes realizan ks distribucidn de nuestro products son monitoreados por la
empresa para garantizar la calidad.

27 El monitoreo, supenvision y confrol hacia los canales gue comercializan nuestro
producio es responsakilidad de colaboradores competentes de los procesos de
calidad.




CAST

SIEMPRE SIEMPRE AVECES CASINUNCA NUNCA
Los productos ofertados generan atraccion y demanda para todo tipo de publica sin
1 restriccion de género. 0 2 4 5 19
> La? WMWMEMMW
satisfacer sus necesidades.
1 2 10 13 4
A través de las redes sociales. el cliente encuentra la localizacion de los puntos de
S entrega.
. . R 3 2 5 13 7
4 Se ddlfunden en las redes sociales la localizacién de la empresa y las zonas de entrega
rapiaa
5 Los clientes solicitan sus pedidos a través de las redes sociales de la empresa que muestra 2 1 7 11 9
productos de su interés.
0 1 9 8 12
La empresa a traves deTas redes sociales envia saludos festivos aTos clientes potenciales
6
3 8 10 4 5
5 Los clientes expresan en las redes sociales sus recomendaciones y sugerencias para su decision de
T compra.
I . . 4 4 7 10 5
Las imagenes que se difunden en las redes sociales sobre el producto ofertado sog
CONnerentes al entregado a 10s clientes.
1 4 9 7 9
9 |Se realizan campafas y ofertas significativas para elincremento de las ventas
. . . ) ) 1 1 10 9 9
Los clientes recomiendan a otros para beneficiarse con las ofertas difundidas en Iaﬁo
Tedes Sociares.
L o . 2 4 7 12 5
Cuanflo la empresa nuevos productos se inicia una campafia agresiva de en las rede’il
sociates:
. ) . o . 2 2 10 11 5
El clignte que incrementa sus ventas periédicamente recibe "recompensa” o producto’i2
adictonatesparasuperaratacompetencia;
. . . 3 5 16 4 2
la ventaja de nuestros consumidores o clientes es que ellos reconocen en las redei3
sectatesta—calidad-de-nuestro-servieio- —
2 2 5 12 9
14 [Tienen libertad para incluir sus comentarios en las redes sociales.
3 1 8 6 12
15 Las estrategias de los productos se desarrollan en los tiempos ofrecidos.
16 |Comercializar el producto genera que la empresa se preocupe para q el producto  llegue enlas 2 2 9 9 8
mejores condiciones
17 |Secuenta con una base de datos, clientes que se extraen de las redes sociales de la empresa para 2 1 5 10 12
fidelizar las relaciones comerciales.
18 Las caracteristicas del producto comercializado generan que la empresa cuente con medios
ideales para su distribucidn y prevenir el deterioro. 2 2 9 9 8
19 los-chi + Pt ctinl lizad nzonaslalanas licitan cit nradi ot pr rnfrgr{ n
lugares estratégico y accesible y la empresa se esfuerza en el cumplimiento.
1 2 6 12 9
Para fisminuir a los intermediarios v realizar la distribucién directa se contacta al clientg
N .z . rAavy
para la coordinacion de dia y hora.
3 3 9 5 10
Cuanglo un cliente realiza pedido y entregas especiales la empresa cumple para limitar_,
intermediarios. =
1 3 4 9 13
PPN PRDRTIR atistaceién—t " " Lan
22— Etetiente-expresa-strsatisfaceiéntaempresa—promete-yctumpte
2 4 6 9 9
23 Los clientes especiales, por su alto volumen de compra, referencian a otros para tener
Promocionesyta-empresaherementa-sus-contactos:
2 0 9 7 12
24 La empresa tiene socios estratégicos en otros distritos, para dar cobertura a nuestro mercado
g . . 3 1 6 11 9
Se distribuye en comerciantes menores nuestro producto para posesionarnos en eI25
distrito-de residancia-de la omprnen'
Quienes realizan la distribucién de nuestro producto son monitoreados por la empresg 4 1 15 9 1
para garantizarla calidad
P g
El mopitoreo, supervision y control hacia los canales que comercializan nuestro producta 2 2 7 14 5
- . 7
es respansabilidad de colahoradares competentes de los procesas de calidad
2 2 6 8 12
1 2 7 10 10
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| Nombre ” Tipo ” Anchura ” Decima\es" Etiqueta H Valores H Perdidos ” Columnas ” Alineacidn || Medida ” Ral
1 P1 Mumérico 8 0 Funcidn prescri... {1, NUNCA}._. Ninguno 8 = Derecha Ml Ordinal “ Entrada
2 P2 Numérico 8 0 Las amas de c... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
3 P3 MNumérico 8 0 Através de las ... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
4 P4 MNumérico 8 0 Se difunden en ... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
5 P5 MNumérico 8 0 Los clientes sol... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha Al Ordinal “ Entrada
6 P6 Numérico 8 0 La empresa atr._. {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
i P7 MNumérico 8 0 Los clientes ex... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
8 P8 Mumérico 8 0 Las imdgenes ... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
9 P9 Numérico 8 0 Se realizan ca... {1, NUNCA}. . Ninguno 8 Derecha Al Ordinal ™ Entrada
10 P10 MNumérico 8 0 Los clientes re_. {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
" P11 MNumérico 8 0 Cuando la empr... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
12 P12 MNumérico 8 0 El cliente que i... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha £ Ordinal “ Entrada
13 P13 Numérico 8 0 la ventaja de nu_.. {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
14 P14 MNumérico 8 0 Tienen libertad ... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
15 P15 MNumérico 8 0 Las estrategia... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
16 P16 MNumérico 8 0 Comercializar ... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha Al Ordinal “ Entrada
17 P17 Numérico 8 0 Se cuenta con._. {1, NUNCA}. . Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
18 P18 MNumérico 8 0 Las caracterist... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
19 P19 Mumérico 8 0 Los clientes qu... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
20 P20 Numérico 8 0 Para disminuir ... {1, NUNCA}. . Ninguno 8 Derecha Al Ordinal ™ Entrada
21 P21 MNumérico 8 0 Cuando un clie__. {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
22 p22 MNumérico 8 0 El cliente expre... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
23 P23 MNumérico 8 0 Los clientes es... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha £ Ordinal “ Entrada
24 P24 Numérico 8 0 La empresa tie._. {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
25 P25 MNumérico 8 0 Se distribuye e... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
26 P26 MNumérico 8 0 Quienes realiza... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
27 P27 MNumérico 8 0 El monitoreo, s... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha Al Ordinal “ Entrada
28 V1 Numérico 8 0 Marketing en re__ {1, NUNCA}. .. Ninguno 8 Derecha Al Ordinal “ Entrada
29 [0)} MNumérico 8 0 Pibico segmen... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
30 D2 Mumérico 8 0 Funcidn prescri... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha il Ordinal “ Entrada
31 D3 Numérico 8 0 Internautas rec_.. {1, NUNCA}. . Ninguno 8 Derecha Al Ordinal ™ Entrada
32 V2 MNumérico 8 0 Cobertura del ... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
33 D1 MNumérico 8 0 Distribucidn int... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha ol Ordinal ™ Entrada
34 D2 MNumérico 8 0 Distribucidn sel... {1, NUNCA}... Ninguno 8 Derecha £ Ordinal “ Entrada
35 D3 Numérico 8 0 Distribucion ex... Ninguno Ninguno 8 Derecha ol Ordinal “ Entrada
36 V1.1.1 MNumérico 5 0 Marketing en re_.. {1, BUENO}... Ninguno 10 Derecha ol Ordinal “ Entrada
37 D111 MNumérico 5 0 Pibico segmen... {1, BUENO}... Ninguno 10 Derecha il Ordinal “ Entrada
38 D211 MNumérico 3 0 Funcidn prescri... {1, BUENO}... Ninguno 10 Derecha Al Ordinal “ Entrada
29 ni114 Muméricn [ ] Internantas rec 1 BIENOY  Ninaunn 10 = Nerecha Al Cirdinal . Entrada
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Tabla 12.
Marketing en redes sociales, segun clientes encuestados sobre la empresa Mac

Karne’s, san Martin de Porres — 2020

Marketing en redes sociales (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido MALO 21 70,0 70,0 70,0
REGULAR 6 20,0 20,0 90,0
BUENO 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Marketing en redes sociales (Agrupada)

Porcentaje

MALD REGLILAR BUEMO

Marketing en redes sociales (Agrupada)

Interpretacién: Del total de 100% (30) encuestados, el 70% encuestados consideran
que respecto a la variable Marketing en redes sociales, la empresa Mac Karne’s,
se encuentra en un nivel MALO, debido a que, no ejecuta adecuadamente las
estrategias de marketing, respecto a sus tres dimensiones de publico segmentado,
funcidén perspectiva e internautas receptivos en medios digitales, ello hace que
tenga poca captacion clientes y a la vez no sea conocido en el mercado local.

Mientras que, el 10% encuestados, manifestaron que el nivel es BUENO.



Tabla 13.
Dimensién publico segmentado de la variable Marketing en redes sociales, segun
clientes encuestados sobre la empresa Mac Karne’s, san Martin de Porres — 2020

Puabico segmentado (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido MALO 18 60,0 60,0 60,0
REGULAR 9 30,0 30,0 90,0
BUENO 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Pubico segmentado (Agrupada)

Porcentaje

MALD REGULAR BUEMO

Puabico segmentado (Agrupada)

Interpretacién: Del total de 100% (30) encuestados, el 60% encuestados consideran
que respecto a la dimension publico segmentado, la empresa Mac Karne's, se
encuentra en un nivel MALO, por no segmenta su mercado objetivo. Mientras que,

el 10% encuestados, manifestaron que el nivel es BUENO.



Tabla 14.
Dimensién funcidn prescriptiva de la variable Marketing en redes sociales, segun
clientes encuestados sobre la empresa Mac Karne’s, san Martin de Porres — 2020

Funcion prescriptiva (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido MALO 9 30,0 30,0 30,0
REGULAR 12 40,0 40,0 70,0
BUENO 9 30,0 30,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Funcién prescriptiva (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BLIEND

Funcidon prescriptiva (Agrupada)

Interpretacién: Del total de 100% (30) encuestados, el 30% encuestados consideran
que respecto a la dimensidon funciéon prescriptiva, la empresa Mac Karne’s, se
encuentra en un nivel MALO Y REGULAR, por no influir en la decision de compra
y en las recomendaciones en las relaciones de amistad de los clientes. Mientras

que, el 30% encuestados, manifestaron que el nivel es BUENO.



Tabla 15.
Dimension internautas receptivos de la variable Marketing en redes sociales, segun
clientes encuestados sobre la empresa Mac Karne’s, san Martin de Porres — 2020

Internautas receptivos (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido MALO 12 40,0 40,0 40,0
REGULAR 15 50,0 50,0 90,0
BUENO 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Internautas receptivos (Agrupada)

Porcentaje

MALD REGLILAR BUEMO

Internautas receptivos (Agrupada)

Interpretacion: Del total de 100% (30) encuestados, el 40% encuestados
consideran que respecto a la dimension internautas receptivos, la empresa Mac
Karne’s, se encuentra en un nivel MALO, por no implementar o difundir ofertas,
crear nuevos productos y crear ventajas al consumidor de nuestros productos.

Mientras que, el 10% encuestados, manifestaron que el nivel es BUENO.



Tabla 16.
Cobertura de mercado, segun clientes encuestados sobre la empresa Mac Karne’s,
san Martin de Porres — 2020

Cobertura del mercado (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido MALO 28 93,3 93,3 93,3
REGULAR 1 3,3 3,3 96,7
BUENO 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Cobertura del mercado (Agrupada)

Porcentaje

3,33% 3,33%
MALD REGULAR BLUEMO

Cobertura del mercado (Agrupada)

Interpretacion: Del total de 93.33% (30) encuestados, el 40% encuestados
consideran que respecto a la variable cobertura de mercado, la empresa Mac
Karne’s, se encuentra en un nivel MALO, debido a que, no ejecuta
adecuadamente las estrategias de cobertura, respecto a sus tres dimensiones
distribucion intensiva, distribucion selectiva y distribucion exclusiva, ello hace que
no tenga una adecuada distribucion lo cual afecta en que el cliente pueda
encontrar o adquirir el producto. Mientras que, el 3.33% encuestados,

manifestaron que el nivel es BUENO.



Tabla 17.
Dimension distribucién intensiva de la variable cobertura de mercados, segun

clientes encuestados sobre la empresa Mac Karne’s, san Martin de Porres — 2020

Distribucion intensiva (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 1 20 66,7 66,7 66,7
2 8 26,7 26,7 93,3
3 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Distribucién intensiva (Agrupada)

Porcentaje

2 3

Distribucién intensiva (Agrupada)

Interpretacion: Del total de 100% (30) encuestados, el 66.67% encuestados
consideran que respecto a la dimension distribucion intensiva, la empresa Mac
Karne’s, se encuentra en un nivel MALO, por no tener una comercializacion total,
relaciones comerciales con socios estratégicos y tener una prevenciéon de riesgo
de como llega nuestros productos al cliente final. Mientras que, el 6,67%

encuestados, manifestaron que el nivel es BUENO.



Tabla 18.
Dimension distribucion selectiva de la variable cobertura de mercados, segun
clientes encuestados sobre la empresa Mac Karne'’s, san Martin de Porres - 2020

Distribucion selectiva (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MALO 18 60,0 60,0 60,0
REGULAR 9 30,0 30,0 90,0
BUENO 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Distribucién selectiva (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BLIEND

Distribucion selectiva (Agrupada)

Interpretacion: Del total de 100% (30) encuestados, el 60% encuestados
consideran que respecto a la dimension distribucion selectiva, la empresa Mac
Karne’s, se encuentra en un nivel MALO, por no tener pocos intermediarios que
sean mas efectivo y eficiente en hacer llegar nuestros productos al cliente final y
donde se tenga mejor control. Mientras que, el 10% encuestados, manifestaron

que el nivel es BUENO.



Tabla 19.
Dimension distribucion exclusiva de la variable cobertura de mercados, segun

clientes encuestados sobre la empresa Mac Karne'’s, san Martin de Porres — 2020.

Distribucion exclusiva (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MALO 19 63,3 63,3 63,3
REGULAR 7 23,3 23,3 86,7
BUENO 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Distribucién exclusiva (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

Distribucion exclusiva (Agrupada)

Interpretacion: Del total de 100% (30) encuestados, el 63.33% encuestados
consideran que respecto a la dimension distribucién exclusiva, la empresa Mac
Karne’s, se encuentra en un nivel MALO, por no tener una distribucién donde sea
un solo intermediario, esto ayudara que se tenga mejor control del producto y el
cliente pueda encontrarlo con facilidad nuestros productos al cliente final. Mientras

que, el 13.33% encuestados, manifestaron que el nivel es BUENO.



Apellido autor

Garzon, . (2017)

Tesis: Disefio de un plan de marketing en redes sociales (Facebook,
Instagram, Twitter, WhatsApp, YouTube) para incrementar las ventas en el
centro comercial “parqueadero la merced” ubicado en el sector centro del
distrito metropolitano de Quito 2016-2017.

Conclusién es que el centro comercial “Parqueadero La Merced” utilizar estrategias de publicidad y
marketing en redes sociales, que le permitan aumentar sus ingresos mediante sus ventas para lograr crear
presupuesto que permita continuar con los esfuerzos, la proposicion quiere dar a notar a los diferentes
productos que ofrece el centro comercial para aumentar la cartera de clientes, incrementando su publico
segmentado sea por sexo, edad, interés.

Mientras que en la
investigacion se evaluo

Dimensidn seleccionada
Publico segmentado

Resultados estadisticos

Pubico segmentade (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUEHD
Pabico segmentado (Agrupada)

resultados estadisticos :

se puede observar sobre la dimensién publico segmentado que se
determina que el total de 100% (30) encuestados, el 60% encuestados
consideran que respecto a la dimensién publico segmentado, la empresa
Mac Karne’s, se encuentra en un nivel MALO, por no segmenta su mercado
objetivo. Mientras que, el 10% encuestados, manifestaron que el nivel es
BUENO

Indicadores

e Usuario por sexo
e Usuario por edad

e Usuario por lugar de residencia.
e Usuario por interés.

Coincidencia (sostenerse en las
preguntas de encuesta

- Los productos ofertados generan atraccion y demanda para todo tipo de
publico sin restriccion de género.

- Las amas de casa encuentran en las redes sociales productos que les
permiten satisfacer sus necesidades.

- A través de las redes sociales. el cliente encuentra la localizacion de los
puntos de entrega.

- Se difunden en las redes sociales la localizacién de la empresa y las
zonas de entrega rapida.

- Los clientes solicitan sus pedidos a través de las redes sociales de la
empresa que muestra productos de su interés.

Teoria

Corta y pega el concepto de la
dimension (no el parafraseo)

Martinez, A., Ruiz, C.y Escriva, J. (2014), las redes sociales conocen muy
bien como es el usuario (sexo, edad, lugar de residencia...), asi como sus
gustos e intereses, con lo que los esfuerzos de la empresa se centraron
solo en los publicos objetivos definidos por estas (pag.22).




Apellido autor
Quiroz, E. y Tagle, C. (2019).

Tesis: Marketing de redes sociales: la relacion entre el
contenido generado por la marca, el engagement y las
ventas.

La conclusién es que existen aspectos de asunto visual de las publicaciones en Instagram que
actua en el nivel de engagement, y a su vez se convergen relacionado de forma positiva con la
cuota de ventas de los productos que se muestran en las publicaciones. A partir de ello, se muestra
la importancia del asunto que la marca publica en Instagram, ya que de este se empieza la
atraccion inicial que va a sentir el consumidor y que permitira que pase a las etapas posteriores del
customer Journey hasta la decision de compra.

Mientras que en la investigacion se
evaluo

Dimension seleccionada
Funcién prescriptiva

Resultados estadisticos

Funcién prescriptiva (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO
Funcién prescriptiva (Agrupada)

resultados estadisticos:

se puede observar sobre la dimension funcion prescriptiva
se determina que del total de 100% (30) encuestados, el
30% encuestados consideran que respecto a la dimensién
funcién prescriptiva, la empresa Mac Karne’s, se
encuentra en un nivel MALO Y REGULAR, por no influir en
la decision de compra y en las recomendaciones en las
relaciones de amistad de los clientes. Mientras que, el
30% encuestados, manifestaron que el nivel es BUENO.

Indicadores

e Relaciones de amistad.
e Decision de compra.

Coincidencia (sostenerse en las
preguntas de encuesta

- La empresa a través de las redes sociales envia saludos
festivos a los clientes potenciales.

- Los clientes expresan en las redes sociales sus
recomendaciones y sugerencias para su decision de
compra.

-Las imagenes que se difunden en las redes sociales
sobre el producto ofertado son coherentes al entregado a
los clientes.

Teoria

Corta y pega el concepto de la
dimension (no el parafraseo)

Martinez, A., Ruiz, C. y Escriva, J. (2014), En las redg
sociales los contactos se basan principalmente en relacione
de amistad, lo que conlleva que se intensifique el poder de I
usuarios para influir en las decisiones de compra de lo
demas.




Apellido autor
Alvarez, H. y Rodriguez, A. (2019).

Tesis: Marketing en Redes Sociales y Posicionamiento de la
marca Fruti Ice — Lima, 2019

En conclusion, a mas marketing en redes sociales difundiendo ofertas o nuevos productos y
consiguiendo un lugar destacado en la mente de los usuarios, ayudara a un mayor posicionamiento
de la marca Fruti Ice, permitiendo maximizar las ventas, logrando el posicionamiento de la marca
a nivel nacional obteniendo una ventaja del consumidor frente a la competencia.

Mientras que en la investigacion se
evaluo

Dimensioén seleccionada
INTERNAUTAS RECEPTIVOS

Resultados estadisticos

Internautas receptivos (Agrupada)

Porcentaje

resultados estadisticos:
se puede observar sobre la dimensidn internautas receptivos se

determina que del total de 100% (30) encuestados, el 40%
encuestados consideran que respecto a la dimension internautas
receptivos, la empresa Mac Karne’s, se encuentra en un nivel
MALO, por no implementar o difundir ofertas, crear nuevos
productos y crear ventajas al consumidor de nuestros productos.
Mientras que, el 10% encuestados, manifestaron que el nivel es
BUENO.

Indicadores

e Difusion de oferta
e Presentacion nuevos productos
e Ventajas del consumidor

Coincidencia (sostenerse en las
preguntas de encuesta

-Se realizan campanas y ofertas significativas para el
incremento de las ventas.

-Los clientes recomiendan a otros para beneficiarse con
las ofertas difundidas en las redes sociales.

-Cuando la empresa nuevos productos se inicia una
campafa agresiva de en las redes sociales.

-El cliente que incrementa sus ventas periédicamente
recibe "recompensa” o productos adicionales para superar
a la competencia.

- la ventaja de nuestros consumidores o clientes es que
ellos reconocen en las redes sociales la calidad de nuestro
servicio.

- Tienen libertad para incluir sus comentarios en las redes
sociales.

Teoria

Corta y pega el concepto de la
dimension (no el parafraseo)

Martinez, A., Ruiz, C.y Escriva, J. (2014), Los internautas
son muy receptivos a las acciones de las empresas que
saben atraerlos como ofertas, nuevos productos. Es mas
facil qgue un usuario preste atencion a una campafa llevada
a cabo por internet que a un anuncio en otros medios,
siempre y cuando la campafa en internet sepa captar su
atencion consiguiendo asi una ventaja competitiva.




Apellido autor
Reinos, R. (2016).

Tesis: Plan de marketing y cobertura de mercado de la empresa
“‘Damacris” en la ciudad de Santo Domingo.

La conclusion, es la implementacion del Plan de Marketing se constituye en la instrumento estratégico
indicada para esta microempresa, de este modo sus tacticas en la comercializacién de producto son utiles
en la ejecucion del actual proyecto de tesis, por tal razon el empresario debe tener en cuenta utilizar estos
conocimientos para optimizar su cobertura de mercado aumentando sus relaciones comerciales y por ende

aumentar la rentabilidad econémica.

Mientras que en la investigacion se evalud

Dimensién selgccionada
DISTRIBUCION INTENSIVA

Resultados estadisticos

Distribucién intensiva (Agrupada)

Percentaje

resultados estadisticos :
se puede observar sobre la dimension distribucion intensiva se

determina que del total de 100% (30) encuestados, el 66.67%
encuestados consideran que respecto a la dimension distribucion
intensiva, la empresa Mac Karne’s, se encuentra en un nivel
MALO, por no tener una comercializacion total, relaciones
comerciales con socios estratégicos y tener una prevencion de
riesgo de como llega nuestros productos al cliente final. Mientras
que, el 6,67% encuestados, manifestaron que el nivel es BUENO.

Indicadores

e Comercializacion de producto.
e Relaciones comerciales.
e Prevencion de riesgos.

Coincidencia (sostenerse en las preguntas
de encuesta

- Las entregas de los productos se desarrollan en los tiempos
ofrecidos.

- Comercializar el producto genera que la empresa se preocupe
para que el producto llegue en las mejores condiciones.

- Se cuenta con una base de datos, clientes que se extraen de
las redes sociales de la empresa para fidelizar las relaciones
comerciales

- Las caracteristicas del producto comercializado generan que la
empresa cuente con medios ideales para su distribucion y
prevenir el deterioro.

Teoria

Corta y pega el concepto de la dimensién
(no el parafraseo)

: Martinez, J. (2018); es la consecucion de una cobertura
del mercado elevada, a través de la comercializacion del
producto en el mayor nimero de puntos de ventas posible,
establecimiento relaciones comerciales con un gran
volumen de intermediarios, por lo tanto, esto puede
provocar una prevencion de riesgo en cuanto a la pérdida
de control de las condiciones del producto. (p.171).




Apellido autor

Quinones, L., Torres, E. y Vega, L.
(2020).

Tesis: Evaluacion de la participacion y cobertura de
mercado de Ladrillera Maxx S.A.C en la Macro Regién Sur
del Peru durante el afio 2019

En conclusion, se recomienda al cuerpo directivo de Ladrillos Maxx en centralizar esfuerzos realizando un

plan de marketing orientado a mejorar el posicionamiento de la empresa, incrementar la cuota de mercado,

nivel de notoriedad de marca y crecimiento progresivo de la linea de productos, lo cual trae como

consecuencia incrementar el nivel de ventas y mejorar los indicadores de rentabilidad de la empresa.

Mientras que en la investigacion se evalud

Dimensién selgccionada
DISTRIBUCION SELECTIVA

Resultados estadisticos

Distribucion selectiva (Agrupada)

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

Distribucién selectiva (Agrupada)

resultados estadisticos:
se puede observar sobre la dimension distribucidn selectiva se

determina que del total de 100% (30) encuestados, el 60%
encuestados consideran que respecto a la dimension
distribucion selectiva, la empresa Mac Karne's, se
encuentra en un nivel MALO, por no tener pocos
intermediarios que sean mas efectivo y eficiente en hacer
llegar nuestros productos al cliente final y donde se tenga
mejor control. Mientras que, el 10% encuestados,
manifestaron que el nivel es BUENO

Indicadores

Centralizacion de esfuerzos.

Reduccién de nimeros de intermediarios.
Satisfaccion del cliente.

e Mayor niumero de contactos.

Coincidencia (sostenerse en las preguntas
de encuesta

- Los clientes que estan localizados en zonas lejanas, solicitan su
producto para ser entregados en lugares estratégico y accesible
y la empresa se esfuerza en el cumplimiento.

- Para disminuir a los intermediarios y realizar la distincién directa
se contacta al cliente para la coordinacion de dia 'y hora.

- cuando un cliente realiza pedido y entregas especiales la
empresa cumple para limitar intermediarios

- El cliente expresa su satisfaccion, la empresa "promete y
cumple"

- Los clientes especiales, por su alto volumen de compra,
referencian a otros para tener promociones y la empresa
incrementa sus contactos.

Teoria

Corta y pega el concepto de la dimension
(no el parafraseo)

Martinez, J. (2018); Es la centralizaciéon de esfuerzos
mediante la seleccibn de aquellos intermediarios que
muestren una mayor eficiencia y eficacia respecto a los
objetivos comerciales de la organizacion. Lo que se quiere
es la reduccion de numeros de intermediario con lo cual
tenga mejor control del producto y asi pueda tener una
mejor satisfaccién al cliente con un mayor nivel de contacto.
(p.172).




Apellido autor

Tobar, J. (2015).

Tesis: Plan de ventas y cobertura de mercado para la
empresa “distribuidora Ales” en la provincia de santo
Domingo de los Tsachilas”

Su conclusion, se ha detectado falencias por la carencia de una Cobertura de Mercado adecuada la cual
impide la expansion de esta en los canales mayorista y minorista, la fuerza de ventas esta convocada a
optimizar su desempefio para lo cual la empresa invertird en horas de capacitacion al personal para mejoren

su productividad.

Mientras que en la investigacion se evalud

Dimensién selgccionada
DISTRIBUCION SELECTIVA

Resultados estadisticos

Distribucion exclusiva (Agrupada)

Porcentaje

resultados estadisticos :
se puede observar sobre la dimensidn distribucion selectiva se

determina que del total de 100% (30) encuestados, el 63.33%
encuestados consideran que respecto a la dimension distribucion
exclusiva, la empresa Mac Karne’s, se encuentra en un nivel
MALO, por no tener una distribucion donde sea un solo
intermediario, esto ayudara que se tenga mejor control del
producto y el cliente pueda encontrarlo con facilidad nuestros
productos al cliente final. Mientras que, el 13.33% encuestados,
manifestaron que el nivel es BUENO

Indicadores

Canal mayorista.
Canal mayorista.
Exclusiva de canales o intermediarios

Nivel de control de proceso de comercializacion.

Coincidencia (sostenerse en las preguntas
de encuesta

- La empresa tiene socios estratégicos en otros distritos, para dar
cobertura a nuestro mercado

- Se distribuye en comerciantes menores nuestro producto para
posesionarnos en el distrito de residencia de la empresa.

- Quienes realizan la distribucién de nuestro producto son
monitoreados por la empresa para garantizar la calidad.

- El monitoreo, supervision y control hacia los canales que
comercializan nuestro producto es responsabilidad de
colaboradores competentes de los procesos de calidad.

Teoria

Corta y pega el concepto de la dimension
(no el parafraseo)

Martinez, J. (2018); consiste en reducir el numero de
intermediario a Unicamente un mayorista 0 minorista, que
ejerce la distribucion de forma exclusiva de canales o
intermediarios, con el compromiso de no vender otra marca
y por otro lado mantienen un nivel de control de proceso de
comercializacion. (p.171).
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v
intensiva _ Se cuenta con una base de datos, clientes que se extraen de las
Relaciones comerciales. | redes sociales de la empresa para fidelizar las relaciones
comerciales.
Las del prod generan que la| v
Prevencion de riesgos. empresa cuente con medios ideales para su distribucion y prevenir|
o 5
Centralizacién de Los clientes que estan localizados en zonas lejanas solicitan su o’
esfuerzos. producto para ser 0 i es y
COBERTURA DEL 5 y la empresa se esfuerza en el cumplimiento. 5= Siempre
MERCADO : N Para inuir a los i y realizar la di directa | | _ ter ¥
Distribucion Reduccién de nimeros de| ¢, contacta al cliente para la co de dia y hora. 4= Casi Siempre
Belaciiva Cuando un cliente realiza pedido y entregas especiales la| 3= A Veces v
empresa cumple para limitar i i 2= Casi Nunca
faccio = v
Sa“sé.u 5 e" del El cliente expresa su satisfaccién, la empresa "promete y cumple”| 1=Nunca
Los clientes especiales, por su alto volumen de compra,| v
Mayor nivel de contactos. [ referencian a otros para tener promociones y la empresaj
sus
R La empresa tiene socios estratégicos em otros distritos, para dar
Ganal mayorista. cobertura a nuestro mercado
Se distri en nuestro producto para v
Di Canal Minorista. posesionarnos en el distrito de residencia de la empresa.
Exclusiva de canales o Quienes realizan la distribucion de nuestro producto son
intermediarios. i por la empresa para izar la calidad.
El monitoreo, supervisién y control hacia los canales que v
i trol de procesol jalizan nuestro p i de
A/ ” de 3 de los de calidad.
Firma del experto:
Fecha 18/11/2020




| MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
;’(l)l;cl,c,) de la investigacion: “MARKETING EN REDES SOCIALES Y COBERTURA DE MERCADO DE LA EMPRESA MAC KARNE'S DEL DISTRITO DE SAN MARTIN DE PORRES,

Apellidos y nombres del investigador: Villacorta Flores, Walther Ernesto
Apellidos y nombres del experto: Mg. zales Moncada, Teresa M:
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE| SUGERENCIAS
Usuario por sexo. Los pi ion y para todo
tipo de publica sin iccion de genero
U . dad Las amas de casa encuemran enlas reda sociales productos
» Isuario por edad. queles TG
sep:;lrz:to o A través de las redes iales. el cliente la
g Usuario por lugar de de los puntos de entrega.
residencia Se difunden en las redes soci la izacion de la emp y
las zonas de entrega rapida.
- B A Los clientes solicitan sus pedidos a través de las redes sociales
Ususrio pocimterss: de la empresa gue muestra productos de su interés.
Relaciones de amistad. | L2 EMPresa a través de las redes sociales envia saludos festivos
a los clientes i
MAR:‘(EEA':ENSG EN Los clientes expresan en las redes sociales sus recomendacioney 5- g;
Funcién prescriptiva isio i isi = Siempre
pres Decision de compra. y para su de compra. i ifd
SOCIALES — - - 4= Casi
Las imagenes que se difunden en las redes sociales sobre el i 3
son coherentes al entregado a los clientes 3= A veces
Se realizan y ofertas significativas para el it 2= Casi Nunca
v de las ventas. 1= Nunca
Diiusion de oterta Los clientes i a otros para i con las
ofertas difundidas en las redes sociales.
Presentacion nuevos Cuando la nuevos se inicia una i
) productos agresiva de en las redes sociales.
Internautas receptivos El cliente que it sus ventas periodi recibe
" op ici para superar a la
jas del
la ventaja de nuestros consumidores o clientes es que ellos
reconocen en las redes sociales la calidad de nuestro servicio.
Tienen libertad para incluir sus comentarios en las redes sociales |
Firma del experto:
Fecha_ /(
SN
_ —_

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
;‘l)lil‘l)o de la investigacion: “MARKETING EN REDES SOCIALES Y COBERTURA DE MERCADO DE LA EMPRESA MAC KARNE'S DEL DISTRITO DE SAN MARTIN DE PORRES,

Apellidos y nombres del investigador: Villacorta Flores, Walther Ernesto
Apellidos y nombres del experto: Mg. Gonzales Moncada, Teresa Mari

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Si NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE| SUGERENCIAS
ializaciod Las ias de los se en los tiempos
Comercializacion de okecids.
o Comercializar el producto genera que la empresa se preocupe parg
Distribucié que el cto llegue en las mejores
intensiva Se cuenta con una base de datos, clientes que se extraen de las
redes k de la para fidelizar las relaciones
comerciales.
Las isti del p iali que 14
Prevencion de riesgos. empresa cuente con medios ideales para su distribucion y preveniy
€l deterioro.
Centralizacion de Los clientes que estan localizados en zonas Iepanas sollcrlan su
para ser en lugares y
COBERTURA DEL yla se en el 5= p
MERCADO R 2 . Para disminuir a los intermediarios y realizar la distribucion directa | , _ ¢
D Reaucdon de 98| se contacta al cliente para la coordinacién de dia y hor. 4= Casi Siempre
Cuando un cliente realiza pedido y entregas especlales la| 3= Aveces
mpresa cumple para limitar i 2= Casi Nunca
Satiefaccion del El cliente expresa su safisfaccién, la empresa "p y cumpleq 1= Nunca
Los clientes especiales, por su alto volumen de compra
Mayor nivel de contactos. | referencian a otros para tener promociones y la empresd
incrementa sus contactos.
2 La empresa tiene socios estratégicos em otros distritos, para dar
Candl mayofista. cobertura a nuestro mercado
B Se distri en i nuestro para
Distribucié Garal Minotista: en el distrito de resi ia de la
el Exclusiva de canales o Quienes realizan la distribucién de nuestro producto son
intermediarios. monitoreados por la empresa para garantizar la calidad.
trol h I
Nive! de control de procesd El monitoreo, ::zstr;/lo&on y con o acia los canales que
de - colaboradores competentes de Ios procesos de ca.lldad
Firma del experto:
Fecha___/ !

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de Ia naturaleza de la investigacion y de las variables




