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Resumen

El objetivo de la presente investigacion es determinar la relacion entre
marketing y el desarrollo de ventas en una empresa de comercializacion de
productos de consumo, Chiclayo considerando la importancia del trabajo en
sinergia de estas dos variables. La investigacion es de tipo béasica, con un disefio
no experimental, transversal y descriptivo correlacional. Para la recoleccién de
datos se aplicé la técnica encuesta considerando una poblacion de 84
colaboradores; asi también se hizo uso del instrumento cuestionario frente una
muestra de 70 colaboradores de la empresa, que consta de 24 items en la escala
de Likert. Los resultados obtenidos muestran que el 79% creen que para obtener
mayores beneficios en el desarrollo de ventas es importante comprender los
problemas de los clientes. Por otro lado, el 40% manifiesta que realizar
promociones por cada temporada es beneficioso para mantener una buena
comunicaciéon de empresa-cliente y mejorar el desarrollo de las ventas. Como
conclusion, se determino la influencia entre el marketing y su incidencia en el
desarrollo de las ventas en una empresa de comercializacion con una correlacién
positiva considerable, asimismo el uso del marketing es muy importante para

mejorar los ingresos de la compafiia y fidelizar a los consumidores.

Palabras clave: marketing, calidad, clientes, ventas y satisfaccion.
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Abstract

The objective of this research is to determine the relationship between
marketing and sales development in a consumer products marketing company,
Chiclayo, considering the importance of working in synergy between these two
variables. The research is of a basic type, with a non-experimental, transversal and
descriptive correlational design. For data collection, the survey technique was
applied considering a population of 84 collaborators; the questionnaire instrument
was also used with a sample of 70 collaborators of the company, which consists of
24 items on the Likert scale. The results obtained show that 79% believe that in
order to obtain greater benefits in the development of sales it is important to
understand the problems of the clients. On the other hand, 40% stated that holding
promotions for each season is beneficial for maintaining good company-customer
communication and improving sales development. In conclusion, the influence
between marketing and its impact on the development of sales in a marketing
company was determined with a considerable positive correlation, likewise the use
of marketing is very important to improve the company's income and to build

customer loyalty.

Keywords: marketing, quality, customers, sales and satisfaction.
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|. INTRODUCCION

Montes et al. (2017) sefialaron que hoy en dia el marketing es una actividad
importante para empresas. Es una distincion a la situacion actual que atraviesa el
mundo entero. Como resultado, las empresas estan utilizando mas esta
herramienta para conectar sus productos y marcas con los consumidores. Las
empresas se diferencian estratégicamente por la resiliencia empresarial a medida
gue se adaptan a las nuevas condiciones de creciente demanda de los
consumidores e intensificaciéon de la competencia en el mercado. Actualmente, los
estados financieros muestran nimeros bajos en la categoria de ventas y son lideres
(Suérez, 2018).

Philip (2018), la primera opinion defiende que el marketing debe entenderse
como una filosofia organizacional cuya misién es orientar a los gerentes. En
segundo lugar, se sustenta en la conviccion de que una compafiia que comprenda
la reaccidon del consumidor ante las diferentes caracteristicas, precios, anuncios,
etc. de un producto tendra ventajas significativas sobre sus competidores. Jean y
Jacques (2017) mencionan esta reaccion considera el agrado del comprador es el
mejor medio para alcanzar las metas de crecimiento y rentabilidad. Philip (2018)
explica que los cientificos han invertido mucho en comprender la relacion entre los
incentivos de marketing y las respuestas de los consumidores. Para Hunt (2017) en
resumen, el objetivo de la gestidn es lograr un intercambio rentable.

Romero y Correa (2018) afirmaron que el marketing es una herramienta que
te permite ganar reconocimiento en el mercado. Este método es apreciado por las
organizaciones porque les permite transmitir mensajes directamente a los
consumidores de una manera que satisfaga sus necesidades.

Lopez y Ortiz (2017) sefialaron que “en Venezuela, cada vez mas empresas
registran e implementan tacticas de proyectos de marketing, especialmente tacticas
de marketing mix, funciona como un instrumento de apoyo a la decision
administrativas fisicas” (p. 24).

La Asociacion Estadounidense tiene un mercado de vecindario grande y
seguro. Los mejores concursos de telemercadeo comienzan con una seleccion de
empresas ejemplares. Stanton y Etzel (2017) mencionaron que "eso ha cambiado

hoy en dia, ya que el porcentaje de empresas que inventan y exhiben dispositivos



interesantes y estan realmente interesadas en la publicidad estadounidense esta
aumentando” (p. 19).

Los cambios del mercado son el resultado del rdpido desarrollo industrial, y
la tendencia actual de las empresas es crear estrategias que puedan llegar a
diferentes publicos para satisfacer diferentes gustos, deseos y necesidades
(Rodriguez et al., 2020).

Para Grandez (2019), en Peru es cierto que aun apoyan los canales de venta
tradicionales como almacenes y mercados de abastecimiento, pero comentaron
gue los minoristas modernos poco a poco van ganando participacion de mercado.

De manera similar, el marketing y las ventas se conceptualizan como
inextricablemente vinculados. La finalidad de la venta es liquidar el producto que
ofrece la empresa (0 servicio), y la comercializacion aporta a la entidad que tiene lo
gue el consumidor busca. Paye (2017), sefala que la relacion marketing-ventas
entre estos dos términos es claray debe coordinarse para lograr mejores resultados
y satisfacer las necesidades del cliente. Marin (2018) menciona que debido a que
el marketing y las ventas son sistemas de marketing, comprenden las actividades
y los procesos de recopilacion de informacion del entorno de una organizacion,
toman las decisiones correctas. determina su ventaja competitiva y proporcionan
beneficios iguales o extraordinarios en el mercado, tener en cuenta en particular lo
mencionado para obtener resultados favorables.

Ajinomoto del Perd S.A (2020), lider en el sector de alimentos y
sazonadores, ha respondido al cambio de habitos de los consumidores, ofreciendo
nuevas opciones, evitando contagios e ingresando al mercado con nuevos
productos. Con una nueva estrategia y diversificacion de cartera de productos en
junio de 2020, y otras cadenas de supermercados de expansion. Del Pozo y Tafur,
(2019) mencionan que la empresa se expandié en la década de 1970 a través de
la tradicion culinaria de los inmigrantes japoneses, la introduccion de los mercados
locales, las importaciones y la publicidad.

Los anuncios promocionales a pequefias escalas de la compafiia y sus
servicios ahora son uno de los problemas primordiales de ventas y reducciones de
utilidades. Dado lo mencionado anteriormente, y al obstaculo que represent6 la

circunstancia por la que estamos pasando surgio la siguiente interrogante ¢, De qué



manera incide el marketing en el desarrollo de las ventas en una empresa de
comercializacion de productos de consumo, Chiclayo?

El problema al que se enfrentan las pymes es que no ejecutan una vision
para mas adelante, por lo que este estudio se justifica teGricamente y es pertinente
si se trata de un problema actual. Gestionar un negocio desde el principio, su
actividad y no centrarse principalmente en un solo aspecto, como la produccion, la
gestion, el comercio, etc.; esto también tiene sentido desde una perspectiva
practica, viendo los resultados, que se basa en el diagndéstico de nivel de dos
variables, deben utilizarse para insertar un proceso recomendado por los expertos
en marketing entre la oferta y la demanda; su justificacion metodoldgica, las bases
metodolbgicas, métodos, procedimientos, técnicas y herramientas utilizadas en el
estudio que demuestre su eficacia y confiabilidad. De esta manera, pueden servir
como base para futuras investigaciones y, por ultimo, la justificacién social, la base
social por la que se eligid, fue que el gusto de la clientela y el cuidado eran los
pilares primordiales para lograr las metas del centro de trabajo. Para ordenar un
mejor servicio de impacto, cuatro elementos basicos deben ayudar.

Por otro lado, la hipotesis de investigacion que se planteo fue, la existente
relacion entre marketing y desarrollo de las ventas en una empresa de
comercializacidon de productos de consumo, Chiclayo.

Finalmente, se plante6 como objetivo general: Determinar la influencia
entre marketing y su incidencia en el desarrollo de las ventas en una empresa de
comercializacién de productos de consumo, Chiclayo ; y como objetivos especificos
se tienen: 1) Definir la relacion existente entre marketing y el desarrollo de ventas
en una empresa de comercializacion de productos de consumo, Chiclayo ; 2)
Identificar el tipo de marketing que se utilizd para establecer la relacion entre
marketing y el desarrollo de ventas en una empresa de comercializacion de
productos de consumo, Chiclayo ; 3) Describir el grado de relacion entre marketing
y el desarrollo de ventas en una empresa de comercializacion de productos de

consumo, Chiclayo .



Il. MARCO TEORICO

Considerando el tema de investigacion, se ha tomado como referencia
estudios internacionales y nacionales sobre como el marketing es importante para
lograr el desarrollo de las ventas.

Entre los internacionales, Bolivar (2021) presenté un estudio como
problema que enfrentan diferentes organizaciones con muchos factores de
mercado debido a las barreras culturales asociadas con el marketing. Hoy en dia,
esta herramienta esta ganando atencion en industrias de todo el mundo, liderada
por estrategias de marketing tradicionales enfocadas en adquirir y retener clientes.
Por esta razon, el objetivo fue analizar como los factores del ecosistema afectan el
crecimiento de las ventas y las estrategias adoptadas por las organizaciones del
sector comercial. Los estudios cuantitativos y no empiricos se realizaron en Bogota,
Colombia. Utiliz6 como herramienta de recopilacion de datos para investigar
segmentos comerciales de la industria un documental para recopilar informacion
sobre marketing, ganancias, fendmenos y causas. El resultado, muy apreciado, es
que muchas PYME utilizaron herramientas tradicionales, pero aun no confian en
Internet para desarrollar sus actividades econémicas.

Otro estudio que abordd Anaguano (2022) mostré las debilidades de una
empresa al centrarse en un aspecto del uso del marketing 4P. El analisis ha
demostrado que mas alla de estos aspectos, los clientes necesitan ser enfocados
y reconocidos directamente. Las necesidades de los consumidores nos brindan la
oportunidad de mejorar nuestros productos y servicios a través de las quejas y
comentarios que realizan. El éxito de una empresa depende de los clientes, deben
ser cuidados. El objetivo fue fidelizar a los clientes, el método de investigacion es
cuantificar encuestas dirigidas y aplicarlas a representantes de diferentes areas de
ventas y hacer lo mismo con socios estratégicos. La cuestion clave es qué tan
satisfecho esta con la mercancia y prestacién que brinda su empresa. Por ello,
aplica el marketing relacional para captar nuevos clientes y asegurar la
permanencia de tu mercancia o prestacion en el mercado. Los clientes son muy
importantes en esta cadena, porque perderlo puede tener consecuencias fatales,
muchos clientes optan por dejar de comprar tu producto por la mala experiencia

gue tienen los consumidores, y optan por dejar de comprar tu producto, daselo a



otros y tendras una mala reputacion, lo que reduce ventas y compromisos
estabilidad empresarial.

De igual manera, Cruz (2016) menciond que la investigacion de marketing
para generar ganancias crecientes en el campo, introdujo asi nuevas
presentaciones, estableciendo marcas y haciendo crecer empresas. EI método
utilizado es cuantitativo, utilizando como método la encuesta. Para llegar a la meta
propuso establecer un planeamiento de marketing para desarrollar las ventas. El
proyecto encuest6 a los consumidores de la poblacién guayaquilefia y encontrd
razones para la falta de crecimiento, incluido el nerviosismo, los precios y las
marcas dominantes. Por tanto, el marketing, combinado con estrategias como
medida de promocidn, promueve, incentiva la compra, ponencias, ventas,
marketing directo u otros incentivos de productos que crean memoria en la mente
del cliente u otros negocios. A través de cambios encaminados a la mejora.

En Ecuador, la investigacion de Colmont y Landaburu (2017) acerca de
MIZPA S.A. Distribuidora de tableros de madera para la construccion y acabados
con sede en Guayaquil, su objetivo fue ampliar los planes de marketing y asi
aumentar las ventas, al expandirse a nuevas areas, ofrecer nuevas promociones y
aumentar la cantidad de otros agentes que respaldan los insumos. Con una
poblacion de 1745 ingenieros, y 182 son muestra. Ademas, utilizando la encuesta
como una herramienta de preguntas cerradas para buscar respuestas mas rapidas.
Del mismo modo, el estudio concluye que el punto fuerte del departamento
comercial es la formacion periddica, ya que los clientes necesitan un responsable
de postventa para continuar tras el plan estratégico propuesto. Para que cuando
realice un pedido, esta persona se convierte en un cliente fiel.

En Venezuela, Quintero (2016) propuso la Estrategia de Marketing 2.0 como
instrumento para optimizar la colaboracion en los supermercados y aumentar las
ventas en GREIF Venezuela C.A. Describe factores internos actuales que afectan
a la empresa y determina la posicion con respecto a la organizacion y el disefio
estratégico. La generacion de propuestas se basa en un modelo viable que resuelva
los obstaculos, requerimientos o necesidades de su organizacion, por lo que es
importante considerarlos en el campo como un proyecto viable. Ademas de usar

una encuesta como herramienta, tiene una muestra de 15 clientes que mas venden



en su organizacion, y la informacion es recopilada y validada por profesionales de
marketing.

En Venezuela Reyes (2017), plante6 desarrollar los sectores de ventas y
mercadeo de la comercializadora MM&LV C.A. a través de la investigacion
conocida como estrategia de marketing. La estrategia de mercado que permite la
expansion de las ventas con una mayor introduccion en el area de mercado
mediante el diagndstico del estado de la empresa, la definicién y el disefio de la
estrategia de marketing. Identificar los defectos de la unidad. EI método de
investigacion de campo alineado a proyectos de factibilidad. Se utilizan como
herramientas, fichas informativas, escenarios de entrevistas y encuestas y, como
una muestra de 10 personas involucradas en la adquisicion de una empresa,
sugieren un modelo de operacion potencial como posible solucién a un problema
real y departamento de ventas. Luego de recomendar una estrategia de marketing
para aumentar las ventas, el instrumento de recoleccion de informacién precisé que
el area de compras era el responsable de ignorar el plan de objetivos, el objetivo
mensual y el plan de ventas, se llegé a un diagndstico.

A nivel nacional, Ubalter y Zambora (2017) en su estudio relacionado con
Falavania E.I.R.L orientado a analizar la relacion entre el marketing directo y los
niveles de venta. Identificaron como un problema organizacional debido a la falta
de conocimiento y fijacion de marketing, lo que limita el crecimiento de las
ganancias. En un estudio con enfoque cuantitativo correlacionado, se entrevisto a
137 personas de la ciudad de Chiclayo en base a parametros como segmentacion,
creatividad, ubicacién, comunicacion, productos y precios. Detectando la relacion
entre el marketing directo y las ventas mediante el andlisis de correlacién de
Pearson. El resultado es 0.592Hi, que muestra la relacion entre marketing directo y
ventas en Falavania. Concluye que la union entre las dos variables es positiva. La
implementacion de técnicas de marketing es un sistema de comunicacion
interactivo utilizado en uno o mas medios educativos que influye en el desarrollo de
las actividades de venta al dirigir o crear relaciones. Una relacién directa entre tu
publico objetivo y tu empresa.

Olaechea (2019), tuvo como objetivo resolver la conexion entre el marketing
mix y el ratio de ventas de la empresa de alimentos Canela Lima, 2018. Este estudio

fue una correlacion descriptiva de disefio utilizando un enfoque cuantitativo. Por



tanto, se determind la importancia del marketing mix (desarrollo de 4p’s) y la
segunda variable, las ventas. Las encuestas se utilizan como técnica, asi como el
andlisis y la observacion, para el calculo de datos. Tiene 50 clientes de muestra
para la organizacion. El resultado obtenido viene dado por el Rho de Spearman y
es 0,385 entre 0,006 y 0,05, que es una relaciéon positiva. Lo importante es dar una
explicacion trascendental del tema. Esta es sin duda la base para nuevas
investigaciones futuras que ayudaran a abordar este problema. Sin embargo,
considerando los pasos dados por la empresa, la empresa debe implementar la
estrategia para aumentar las ventas y garantizar la estabilidad econdémica, la
mezcla de marketing debe aplicarse correctamente.

Musas Amazonicas S.A. una investigacion de Arévalo (2019), estuvo
encaminada a implementar planeamientos de marketing donde beneficien a la
empresa y aumenten las ventas. Este estudio holistico, aplicado y de acceso mixto
incluyd un grupo de 51 clientes de la misma empresa que los microempresarios de
Lima. Los subgrupos se basan en estudios no probabilisticos, usé entrevistas y
cuestionarios para recopilar puntos clave para cada variable e informacion. Los
resultados son 6ptimos y alcanzables, y recomienda estrategias de marketing como
una mejora para la empresa que puede lograr 4P de marketing para los
consumidores. Perl es muy estricto en la toma de decisiones de compra. Musas
Amazodnicas S.A. tiene en cuenta que existe un proceso continuo para incrementar
las ventas de las comercializadoras, conocer mejor el mercado objetivo,
comunicarnos mejor con nuestros clientes y captar nuevos clientes.

Cabrera y Torres (2016) realizaron en Santiago de Surco el estudio sobre
Modelos de Marketing Interno para Incrementar las Ventas de Bebidas Camu
Camu. El objetivo es demostrar que el modelo de marketing interno puede
aumentar las ventas y los beneficios de la empresa mediante la definicion de la
estrategia de marketing. El marketing se aplica al entorno externo e interno y
demuestra los beneficios de esta estrategia. Al aplicarlo, puedes aumentar los
ingresos de la empresa. Dado que el estudio fue principalmente descriptivo y solo
pretende contribuir a un tema especifico, se utiliz6 observaciones, entrevistas y
encuestas dirigidas como herramientas.

Mendiburu (2017) realiz6 una investigacion sobre planes de marketing para

impulsar las ventas de lacteos y piruletas, 2015-2017, tuvo como objetivo



determinar el impacto de los planes de marketing en las ventas de una empresa y
caracterizar los planes. Propuesta de marketing y calculo del volumen de ventas, el
estudio presenta un disefio de experimentos antes y después de la prueba, toma
muestras de 203 personas utilizando como equipo de investigacion. Valida
instrumentos a criterio de un experto y utiliza Microsoft Excel como procesador de
datos para crear tablas de medicion. De igual manera, la encuesta finalizo luego de
recomendar planes de marketing para aumentar las ventas. Esto puede indicar un
nuevo mercado que la empresa puede alcanzar a través de la planificacion de
marketing. Ademas, determina que la entidad no tiene un sistema de promocion y
publicidad.

El estudio de Soriano (2016) titulado “Implementacién de Estrategias para
Incrementar las Ventas de Alimentos UPAO” tuvo como objetivo desarrollar un plan
de marketing estratégico para incrementar las ventas mediante el desarrollo de
estrategias y planes de accion, logrando asi un incremento en las ventas de
Alimentos UPAO. Investigacion descriptiva, con un disefio e implementacion de no
empirico. Las herramientas utilizadas son entrevistas, observaciones y
cuestionarios, con un grupo de 19,386 sujetos, incluida la muestra seleccionada de
377 individuos, incluidos 341 estudiantes, 27 profesores y 9 administradores, de
igual forma, este estudio luego de aplicar la estrategia de crecimiento de ventas
concluye que en el proceso de elaboracion de una estrategia de marketing inicia
con la comunicacién con los clientes a través de mensajes comerciales,
promocionar productos y servicios de la empresa, y generar descuentos o
promociones.

Burga y Vega (2015) encontraron que los problemas eran una mayor
competencia en el mercado, baja diversidad en el espacio de ventas, bajo
compromiso y bajo conocimiento de marketing. Por lo tanto, en el marco de
Chiclayo de SEGYTEC, el objetivo es aclarar la relacion entre marketing y
composicion de ventas. Este estudio utilizO disefios descriptivos y no
experimentales. El método utilizado es la realizacion de encuestas a empleados de
la empresa y clientes. Con base en la teoria y los conceptos empresariales, los
resultados hipotéticos indican una estrecha relacion entre las dos variables, con un
nivel de significacion de 0,26, correspondiente a una correlacion de Pearson. En

base a los resultados obtenidos concluyeron que es necesario construir y aplicar



estrategias de marketing para lograr un incremento en las ventas de la empresa,
un mayor estatus, ventas, reputacion y lealtad del cliente, y no se desviarse
facilmente de los objetivos actuales.

En un estudio, Fernandez y Chinchay (2016) encontraron publicidad dirigida
e inconsistente en Reebok. Esto significé que el cliente no volvio a llamar cuando
ocurrio el problema antes de que se le preguntara sobre las implicaciones de
implementar el marketing BTL en Reebok. Con un analisis descriptivo de la
aplicacion utilizando un disefio descriptivo arrojé resultados cuantitativos en la sede
Chiclayo. Utiliz6 una muestra de 90 clientes y potenciales clientes del centro
comercial Real Plaza Chiclayo, se obtuvo informacién sobre tipos claves del
entorno empresarial a través de una encuesta. Luego de habilitar el soporte de
marketing, el resultado fue de 55.89%, con aumento de visitas y publicidad. En
ltima instancia, concluyen que este tipo de marketing es una herramienta poderosa
para ampliar las ventas, ampliar el nUumero de clientes, ampliar el conocimiento de
la marca y tener un efecto positivo en general.

Con el fin de basar al trabajo de indagacion se requirio localizar las teorias
sobre el marketing y el desarrollo de las ventas, Stanton y Etzel (2017) mencionan
gue el marketing es el proceso general de una tarea comercial desarrollado para
diseflar un producto que satisfaga sus necesidades, se le fije un precio, se
promocione y se distribuya al mercado objetivo. Hay dos implicaciones importantes
para lograr los objetivos comerciales, uno es el enfoque y otro, que todo el sistema
de operaciones comerciales debe estar orientado al cliente, para que asi los
usuarios implementen el enfoque. Primero comienza siendo un periodo
satisfactorio, y continua un segundo periodo con ideas de productos Utiles hasta
gue las necesidades del usuario estén completamente cubiertas. Por lo tanto, la
orientacion al cliente y la fidelizacion son estrategias importantes en las
aplicaciones de marketing que dependen en gran medida de la guia del producto y
del mercado al que apunta el producto.

Armstrong y Kotler (2017) explicaron que el marketing trata a los clientes
mas que cualquier otra funcion comercial, es una gestion eficaz de las relaciones
con los clientes. El doble propésito del marketing es atraer nuevos clientes
prometiéndoles un gran valor y retener a los clientes existentes brindandoles

satisfaccion.



Armstrong y Kotler (2017), dimensiones del marketing: Un conjunto de
instrumentos de marketing (producto, precio, plaza y promocién) que una empresa
relne para crear la respuesta que desea en su mercado objetivo. Asimismo,
Armstrong Kotler (2017) dividen en:

Plaza: Incluye actividades comerciales destinadas a proporcionar productos
a clientes elegibles. La implementacién incluye actividades comerciales que hacen
gue el producto esté disponible para los consumidores objetivo. Producto: Es un
conjunto de productos y servicios que una empresa ofrece a su mercado objetivo.
Los productos son objetos, servicios, personas, lugares, organizaciones, ideas, etc.
Se pueden vender segun sus necesidades. Los consumidores tienden a pensar en
un producto como un conjunto complejo de beneficios que satisfacen sus
necesidades; Precio: Esta es la cantidad que el cliente tiene que pagar para obtener
el producto. Estas medidas alinean el precio con la percepcién del comprador sobre
la situacion econdémica y competitiva actual y el valor del producto; Promocion: una
actividad que transmite el valor de un producto y alienta a los clientes objetivo a
realizar una compra. El marketing moderno hace mas que simplemente desarrollar
excelentes productos, establecer precios y entregarlos a sus clientes objetivos.

Por otro lado, cuando se trata de desarrollo de ventas Sant (2017) indica que
el método SPIN comienza donde todos necesitamos algo. Eso es lo que nosotros,
como vendedores, tenemos que entender. Por lo general, ademas de descubrir esta
necesidad por nosotros mismos, también necesitamos descubrir esta necesidad
por nuestros clientes. Porque, en algunos casos, el interlocutor solo sabe que no
esta satisfecho. Se basa en hacer preguntas para saber quién es el cliente. SPIN
se enfoca en una serie de encuestas sobre el comportamiento humano, esto indica
que el comprador compra porque tiene una comprension consciente de las
necesidades particulares. Desde esta perspectiva, el problema es que los futuros
compradores a menudo no expresan explicitamente sus necesidades y muchos las
desconocen.

En Perl, Bendezl (2016) estudi6 que se considera como un evento
transaccional Gnico, sino como un proceso que puede repetirse. Por lo tanto, hace
una contribucién critica a las ventas modernas, ya que puede definirse como un
proceso especifico o una serie de pasos que pueden identificarse, controlarse,

medirse y, por lo tanto, seguir ensefiandose y mejorando.
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Pliego y Tobar (2017) investigd acerca de los productos deseables
disponibles para los clientes a precios atractivos son solo una parte de la mezcla,
la gente necesita conocer el producto y su disponibilidad y estar dispuesta a
comprarlo. Si el valor relativo no se puede determinar facilmente, las buenas
promociones a menudo pueden afectar la imagen que la gente tiene del producto.

Sant (2017) indica acerca de las dimensiones de desarrollo de ventas, es
reconocer el problema de un cliente, crear una propuesta de valor especifica,
proporcionar una solucion al problema e impulsar una compra. En concreto, las
dimensiones son: Situacién de ventas, atencidén de problema de ventas, implicacion
de ventas y atencion de necesidad de beneficio. Sant (2017) menciona:

Situacién de ventas: Se necesita poder recopilar un informe basico del
cliente: trabajo, pasatiempos, historial de matrimonio y nimero de hijos. Ser capaz
de identificar sus posibles necesidades. Podemos lograr esto a través de una
investigacion preliminar, una buena observacion del cliente (lenguaje de sefias,
ropa, decoracién); Atencion de problema de ventas: Se reveld nuestra vision global
para nuestros clientes. NecesitAbamos entender donde estaba su problema. Esto
se logra a través de 54 preguntas sobre un tema en particular y cerrado si es
posible. Debe reconocer inconvenientes a las que afronta ya través de preguntas.
Ejemplo: ¢ En qué area de negocios enfrenta la mayor cantidad de restricciones? o
¢ Como calificaria la situacion en este sentido? Si es necesario, reduzca el problema
a través de una pregunta cerrada (¢, dice que esta es la causa?) O una pregunta de
confirmacién (¢ el problema es el envio?); Implicacién de ventas: Una vez que se
descubre un problema, es importante saber cuan importante es el cliente para el
problema en cuestion. Nuevamente, haga esto con una pregunta de significado
independiente especifica. Para hacer esto, debe preguntarse acerca de las
consecuencias (cuanto reduce sus ganancias o cuantos clientes perdio a causa de
ello). Ademéas de ofrecer mejores ofertas, esto hara que los clientes tomen
conciencia de la necesidad de solucionar el problema; Atencion de necesidad de
beneficio: Paso ultimo hacer cuestionario Gtil. Mostramos a nuestros clientes que
los beneficios de nuestros productos resuelven el problema en cuestién, eliminando
asi las necesidades e insatisfacciones anteriores. En este ultimo punto, hemos

logrado inspirar los intereses de nuestros clientes y comprender sus necesidades.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

Investigacion Basica: "Estamos tratando de descubrir las caracteristicas
clave y los riesgos del fendmeno analizado, describe las tendencias de grupos"
(Hernandez et al., 2016, p. 80).
Este tipo de encuesta proporciona la informacion correspondiente al culminar la
aplicacion de la herramienta de recoleccion de datos.

Desarroll6 un disefio no experimental, transversal y descriptivo correlacional.
En este estudio, se utilizd6 un disefio no experimental basado en la observacién
natural de hechos encontrados en el medio natural, sin generar datos
intencionalmente. El propadsito se indica por Hernandez et al. (2016) de la siguiente
manera "Estos son estudios que no ajustan intencionalmente la variable
independiente para ver su efecto sobre la variable" (p.149).
Transversal: Esto se debe a que la encuesta se realizé en un momento especifico
y unico. Un estudio transversal recopila datos al mismo tiempo. El objetivo es
describir las variables y analizar su ocurrencia y asociacibn en momentos
especificos en este caso, es una correlacion, las variables se analizan de forma
independiente, por lo que el andlisis estadistico encuentra posibles relaciones entre

estas variables. La gréafica del estudio fue la siguiente:

Donde:
Ox
M: Muestra.
Ox: Variable independiente. M r
Qy

Oy: Variable dependiente.
R: es el coeficiente de correlacion entre Ox y Oy.
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3.2 Variables y Operacionalizacién

Variable 1. Marketing

El marketing trata a los consumidores méas que cualquier otra funcionalidad
comercial. EI marketing tiene una definicion mas descriptiva, pero esta es la mas
simple. Armstrong y Kotler (2017) indican que el marketing es la gestion de
interacciones significativas con los consumidores. El doble propésito del marketing
es prometer el maximo costo, satisfacer y retener a los individuos recientes y atraer
nuevos clientes.

El marketing se corri6 a nivel operativo, para un mejor andlisis, en 4
dimensiones, cada una con 6 métricas: producto, plaza, costo y promocion.
Asimismo, para cada indicador se debe considerar un item o detector, lo que podria
posibilitar un cuestionario de 24 items, que se aplicara en la recolecciéon y
procesamiento de datos estadisticos de seguimiento, para la prueba inicial y
conclusion de estos analisis.

Variable 2: Desarrollo de ventas

Provoca que todos tengamos que comenzar por lo cual requerimos. Es "algo”
gue nosotros mismos, como comerciantes, debemos hallar. Sant (2017) menciona
gue ademas de hallar esta necesidad, debemos aclararla a nuestros propios
consumidores. En algunos casos, el interlocutor solo sabe que esta insatisfecho y
desconoce la causa de esa insatisfaccion.

Para un mejor estudio, la variable desarrollo de ventas se corrid en 4
aspectos, cada aspecto incluye 6 indicadores: estado, problema, compromiso y
necesidades de beneficios. De igual manera, para cada indicador se debe
considerar un item o detector, esto puede posibilitar el cuestionario de 24 items, el
cual se aplicar4 en la recoleccién y procesamiento de datos estadisticos de

seguimiento, con el fin de inferir y llegar a la conclusion de este analisis
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3.3 Poblacién, muestray muestreo

La poblacion finita: 84 colaboradores de venta de productos de consumo-
Chiclayo, tomando en cuenta que todos ellos tienen la posibilidad de ubicarse en
un entorno especifico.

La muestra: 70 colaboradores de la empresa comercializadora de
productos de consumo — Chiclayo, la mediciéon de la muestra se completo
realizando célculos utilizando la conocida formula poblacional. De la cuenta
correspondiente se obtuvo una muestra de 70 colaboradores.

El muestreo se realiz6 mediante la implementacion de una técnica de
aleatorizacion simple que considera a todos los miembros de la poblacion con la
misma probabilidad de pertenecer a la muestra.

Criterios de inclusion: Los colaboradores han accedido a participar

voluntariamente.

3.4 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: La encuesta se aplicé porque esta herramienta facilita una sintesis
precisa. Dependiendo de la situacion actual, su aplicacién es muy posible. La
investigacién se aplicé cuando se trata de poblaciones representativas, pero los
investigadores deben determinar su empleabilidad en funcion de sus
circunstancias. Intract (2017) seflala que las encuestas se utilizan como
herramientas de datos, son parte esencial de metodologias y se pueden utilizar en
cualquier momento dentro del ciclo de estudio.

Instrumentos: Se aplicd un cuestionario sobre variables de marketing en una
escala de 24 items, con 05 opciones de respuesta de opcion multiple, tipo Likert,
tales como: nunca (1), casi nunca (2)), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5).
De igual forma, la escala tiene 4 dimensiones, donde los items se presentan como
indices positivos y negativos de la variable estrategia de marketing; De la misma
manera, se aplicé un cuestionario variable de desarrollo de ventas, que consta de
una escala de 24 items, con 05 alternativas de respuesta con multiples opciones
tipo Likert, tales como: nunca horas (1), casi nunca (2), a veces (3), siempre Casi
(4) y siempre (5), Santos (2017) sefiala que la confiabilidad del instrumento "es el
grado con que los puntajes de una medicidn se encuentran libres de error de

medida” (p. 2). Para realizar la confiabilidad de los modelos se utilizé una prueba
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de confiabilidad estadistica alfa de Cronbach. Luego, los datos se procesaron con
SPSS version 26.

3.5 Procedimientos

Este estudio consideré un procedimiento consistente en un cuestionario
establecido para cada variable seleccionada. Se elabor6 y envié una encuesta a
los empleados de la empresa comercializadora Chiclayo. Luego, para procesar los
datos, utilicé un programa de Microsoft Excel para la clasificacion de cada uno de
los items segun la valoracién, a fin de organizar las respuestas de los encuestados.
Estos sirvieron para formar las respectivas interpretaciones, argumentos y
conclusiones de la investigacion. Seguidamente utilicé el programa SPSS version

26 para ejecutar los datos y graficarlos en una tabla (resultados estadisticos).

3.6 Método de anélisis de datos

Estadistica descriptiva: Los resultados obtenidos a través de la herramienta
de recoleccion de informacion se tabulan en relacion con los datos absolutos y el
nuamero absoluto de respuestas obtenidas. Esto permite una interpretacion visual
de cada tabla relacionada con la estrategia.

Estadistica inferencial: Las pruebas de conjetura evaluaron los datos
obtenidos de los variables (marketing y desarrollo comercial) y construyen cada
conjetura fundamentada. La prueba estadistica no estandar se utiliz6 como prueba
significativa porque los datos se expresan como un porcentaje de frecuencia.

Nivel de significacion: Ventura y M Psic Edu (2017) menciona que un nivel
de significaciéon de 0,05, es aceptar el nivel de error del 5%. Se utiliz6 lo mencionado
para calcular las estadisticas a partir de los datos de la muestra. De manera similar,
las pruebas de correlacion se realizan después de que se hayan identificado el
proposito y los supuestos del estudio, Osada y Salvador (2021) sefialan que
adjuntando datos para que faculten la posibilidad de evaluar las variables de forma
correcta. Por tanto, dado que el cambio cualitativo aun es degenerado, es necesario
establecer el coeficiente de correlacion rho de Spearman. En estadistica, el
coeficiente de correlacion de Spearman p (ro) es una medida de la correlacion

(correlacion o interdependencia) entre dos factores aleatorios contiguos. Los datos
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se clasifican y reemplazan en el orden de célculo. El estadistico p viene dado por

la expresion:

Donde D es la diferencia entre los estadisticos correspondientes al orden de

X -y. N es el nUmero de pares.

B 6 D?
PEL-FINE =D

3.7 Aspectos éticos

Este analisis se basa en los criterios establecidos por el disefio de la
Universidad César Vallejo. Del mismo modo, se respeta al creador del archivo. Por
lo tanto, cada dato se refiere al constructor.

Se basan en los principios establecidos en el Coédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo. Respeto, claridad, imparcialidad,
rigor cientifico y practicas éticas de anonimato, confidencialidad, claridad y
singularidad. Con respecto a la confidencialidad, la informacion obtenida de la
aplicacion de la herramienta a la unidad de analisis es utilizada unicamente por el
investigador, evitando su distribucién y/u otro uso por parte de terceros, con el tnico
fin de que se utilizara este estudio. Luego, los datos se procesan de forma anénima
y se basan en resultados colectivos en lugar de resultados individuales. Esta
investigacion se basa y posibilita las politicas de transparencia de la organizacion
involucrada. Del mismo modo, los investigadores tienen experiencia en el campo
de las ventas, por lo tanto, esta capacitado para realizar este tipo de investigacion
y es idéneo gracias a sus antecedentes profesionales. De su originalidad en esta
encuesta se respetaron los derechos de autor. Por lo tanto, no se ha producido
ningun plagio y este informe es el resultado de una investigacién propia

desarrollada en un contexto particular.
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IV. RESULTADOS

Descripcion de variable: Marketing

Dimension Plaza

Tabla 1
Considera importante el transporte de su producto

Nivel Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 19%
Casi nunca 13 19%
A veces 18 26%
Casi siempre 12 17%
Siempre 14 20%
Total 70 100%

Nota. Al observar la tabla 1 se visualiza que un 19% de los encuestados
manifiestan que nunca considera importante el transporte de su producto,
mientras que el 19% sefiala que casi nunca considera importante el
transporte de su producto y el 26% indica que a veces es importante el
transporte de su producto.

Por otro lado, se observa que un 17% de los encuestados creen que casi
siempre considera importante el transporte de su producto, mientras que el
20% cree que siempre considera importante el transporte de su producto.
Existe una variacidon minima, tanto positiva como negativa en resultado a los
encuestados, sobre qué tan importante consideran ellos el transporte del
producto. Teniendo en cuenta que el 26% de a veces es el porcentaje mayor

de en esta encuesta.
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Dimensién Producto

Tabla 2
Cree usted que ofrece productos de calidad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 7%
Casi nunca 5 7%
A veces 21 30%
Casi siempre 21 30%
Siempre 18 26%
Total 70 100%

Nota. Al observar la tabla 2 se visualiza que un 7% de los encuestados
manifiestan que nunca creen ofrecer productos de calidad, mientras que el
7% sefiala que casi nunca ofrecen productos de calidad y el 30% indica que
a veces ofrecen productos de calidad.

Por otro lado, se observa que un 30% de los encuestados creen que casi
siempre ofrecen productos de calidad, mientras que el 18% cree que siempre
ofrecen productos de calidad. Existe una variacion alta de porcentajes, tanto
positiva como negativa en resultado a los encuestados, dando porcentajes
altos, en a veces, casi siempre y siempre con respecto al ofrecimiento de

calidad de productos que brinda la empresa.
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Dimensién Precio

Tabla 3
Efectda descuentos cuando la venta es importante

Nivel Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 4%
Casi nunca 12 17%
A veces 18 26%
Casi siempre 23 33%
Siempre 14 20%
Total 70 100%

Nota. Al observar la tabla 3 se visualiza que un 4% de los encuestados
manifiestan que nunca efectian descuentos cuando la venta es importante,
mientras que el 17% sefala que casi nunca efectian descuentos cuando la
venta es importante y el 26% indica que a veces efectian descuentos
cuando la venta es importante.

Por otro lado, se observa que un 33% de los encuestados dicen que casi
siempre efectlan descuentos cuando la venta es importante, mientras que
siempre el 20% creen que efectian descuentos cuando la venta es
importante. Existe una variacion alta de porcentajes, tanto positiva como
negativa en resultado a los encuestados, dando un porcentaje alto, en casi
siempre, donde la mayoria afirma que la empresa si efectia descuentos

cuando las ventas son importantes.
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Dimensién Promocidén

Tabla 4
Realiza promociones por cada temporada
Nivel Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 17 24%
Casi siempre 25 36%
Siempre 28 40%
Total 70 100%

Nota. Al observar la tabla 4 se visualiza que un 0% de los encuestados
manifiestan que nunca realizan promociones por cada temporada, mientras
gue el 0% sefala que casi nunca realizan promociones por cada temporada
y el 24% indica que a veces realizan promociones por cada temporada.

Por otro lado, se observa que un 36% de los encuestados dicen que casi
siempre realizan promociones por cada temporada, mientras que el 40%
siempre realizan promociones por cada temporada. Existe una variacion alta
de porcentajes, tanto positiva como negativa en resultado a los encuestados,
dando un porcentaje alto, en siempre, donde la mayoria afirma que si

realizan promociones por cada temporada.
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Descripcién de variable: Desarrollo de ventas

Dimensién Situacion de ventas

Tabla b

Estima que es primordial entender las necesidades del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 4 6%
Casi siempre 28 40%
Siempre 38 54%
Total 70 100%

Nota. Al observar la tabla 5 se visualiza que un 0% de los encuestados
manifiestan que nunca consideran primordial entender las necesidades del
cliente, mientras que el 0% sefiala que casi nunca consideran primordial
entender las necesidades del cliente y el 6% indica que a veces consideran
primordial entender las necesidades del cliente.

Por otro lado, se observa que un 40% de los encuestados dicen que casi
siempre atienden las necesidades del cliente, mientras que el 54% siempre
atienden las necesidades del cliente. Existe una variacion alta de
porcentajes, tanto positiva como negativa en resultado a los encuestados,
dando un porcentaje alto, en siempre, donde la mayoria afirma que si

siempre atienden las necesidades del cliente.
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Dimensiéon Atencidon de Problema de ventas

Tabla 6
Cree que es importante comprender los problemas de los clientes

Nivel Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 5 7%
Casi siempre 10 14%
Siempre 55 79%
Total 70 100%

Nota. Al observar la tabla 6 se visualiza que un 0% de los encuestados
manifiestan que nunca creen que es importante comprender los problemas
de los clientes, mientras que el 0% sefiala que casi nunca creen que es
importante comprender los problemas de los clientes y el 7% indica que a
veces creen que es importante comprender los problemas de los clientes.

Por otro lado, se observa que un 14% de los encuestados dicen que casi
siempre creen que es importante comprender los problemas de los clientes,
mientras que el 79% siempre creen que es importante comprender los
problemas de los clientes. Existe una variacion alta de porcentajes, tanto
positiva como negativa en resultado a los encuestados, dando un porcentaje
alto, en siempre, donde la mayoria considera importante comprender los

problemas de los clientes.
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Dimension Implicacion de ventas

Tabla 7
Plantea alternativas de solucién a posibles dificultades
o problemas
Nivel Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 22 31%
Casi siempre 25 36%
Siempre 23 33%
Total 70 100%

Nota. Al observar la tabla 7 se visualiza que un 0% de los encuestados
manifiestan que nunca plantea alternativas de solucion a posibles
dificultades o problemas, mientras que el 0% sefiala que casi nunca plantea
alternativas de solucién a posibles dificultades o problemas y el 31% indica
gue a veces plantea alternativas de solucién a posibles dificultades o
problemas.

Por otro lado, se observa que un 36% de los encuestados dicen que casi
siempre plantea alternativas de solucion a posibles dificultades o problemas
el 33% plantea alternativas de solucion a posibles dificultades o problemas.
Existe una variacion alta de porcentajes, tanto positiva como negativa en
resultado a los encuestados, dando un porcentaje alto, en casi siempre,
donde la mayoria comenta que si plantea alternativas de solucion a posibles

dificultades o problemas.
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Dimensién Atencién de Necesidad de beneficio

Tabla 8
Emplea estrategias para obtener mejores beneficios

Nivel Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Casi nunca 0 0%
A veces 2 3%
Casi siempre 31 44%
Siempre 37 53%
Total 70 100%

Nota. Al observar la tabla 8 se visualiza que un 0% de los encuestados
manifiestan que nunca emplea estrategias para obtener mejores beneficios,
mientras que el 0% sefiala que casi nunca emplea estrategias para obtener
mejores beneficios y el 3% indica que a veces emplea estrategias para
obtener mejores beneficios.

Por otro lado, se observa que un 44% de los encuestados dicen que casi
siempre emplea estrategias para obtener mejores beneficios el 53% siempre
emplea estrategias para obtener mejores beneficios. Existe una variacion
alta de porcentajes, tanto positiva como negativa en resultado a los
encuestados, dando un porcentaje alto, en siempre, donde la mayoria

comenta que si emplean estrategias para obtener mejores beneficios.
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V. DISCUSION

Para diagnosticar el marketing y el desarrollo de las ventas en una empresa
de comercializacion, se realiz6 la aplicacién de un cuestionario a los colaboradores
de la empresa, dichos resultados de acuerdo a la Variable Marketing reflejan que,
de acuerdo a la dimension plaza, como se visualiza en la tabla 1, la cual muestra
gue un 20% siempre considera importante el transporte de su producto, mientras
gue un 26% a veces lo considera importante. Estos resultados son similares a los
de Grandez (2019), donde menciona en su investigacién que, en el Perl apoyan
los canales de venta tradicionales como almacenes y mercados de abastecimiento,
pero comentaron que los minoristas modernos poco a poco van ganando

participacion de mercado.

Por otro lado, la tabla 2, de la dimension Producto muestra aquellos
productos de calidad que ofrece dicha empresa. Los resultados revelan que un 26%
la empresa siempre ofrece productos de calidad, un 30% a veces y otro 30% casi
siempre. Dichos resultados en comparacién con Ajinomoto del Pert S.A (2020)
Ajinomoto Del Pert S.A., lider en el sector de alimentos y sazonadores, ha
respondido al cambio de habitos de los consumidores, ofreciendo nuevas opciones,
evitando contagios e ingresando al mercado con nuevos productos. Nueva
estrategia y diversificacidon de cartera de productos en junio de 2020, y otras
cadenas de supermercados de expansion. También Del Pozo y Tafur (2019)
Considera un producto cercano, se puede decir que la empresa se expandi6 en la
década de 1970 a través de la tradicion culinaria de los inmigrantes japoneses, la

introduccién de los mercados locales, las importaciones y la publicidad.

En la tabla 3, de la con respecto a la dimension Precio, indica sobre los
descuentos que la empresa realiza a los clientes, no muestran como resultado de
sus colaboradores, un 26% nos dicen que a veces efectian descuentos cuando la
venta es importante, y un 33% alto casi siempre efectia los descuentos. Dichos
resultados de manera similar, con Philip (2018) donde comenta que la primera
opinion defiende que el marketing debe entenderse como una filosofia
organizacional cuya mision es orientar a los gerentes. En segundo lugar, se

sustenta en la conviccion de que una compaifia que comprenda la reaccion del
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consumidor ante las diferentes caracteristicas, precios, anuncios, etc. de un
producto tendra ventajas significativas sobre sus competidores. Jean (2017)
considera que el agrado del comprador es el mejor medio para alcanzar las metas

de crecimiento y rentabilidad.

Simultaneamente, nuestro estudio también revelo sobre los descuentos de
los productos de la empresa. En la tabla 4 de la dimension promocién, en donde
s6lo un 36% de los colaboradores encuestados manifiestan que la empresa realiza
promociones por cada temporada y un 40% lo realiza siempre. Los datos antes
mencionados se asemejan a lo citado en la publicacién de Morillo (2017) menciona
gue el marketing y las ventas se conceptualizan como estrechamente vinculados.
La finalidad de la venta es liquidar el producto que ofrece la empresa (o servicio), y
la comercializacién aporta a la entidad que tiene lo que el consumidor busca. La
relacion marketing-ventas entre estos dos términos es clara y debe coordinarse

para lograr mejores resultados y satisfacer las necesidades del cliente.

Otro estudio de Anaguano (2022) abord6 las debilidades de una empresa al
centrarse en un aspecto del uso del marketing 4P. El analisis ha demostrado que
mas alla de estos aspectos, los clientes necesitan ser enfocados y reconocidos
directamente. Las necesidades de los consumidores y nos brindan la oportunidad
de mejorar nuestros productos y servicios a través de las quejas y comentarios que
realizan. El éxito de tu empresa depende de tus clientes, asi que cuidalos. El

objetivo es fidelizar a los clientes.

Ahora, de acuerdo a la Variable Desarrollo de Ventas, con la dimension
situacion de ventas, mostrada en la tabla 05 se visualiza sobre priorizar las
necesidades del cliente; un 40% casi siempre estima que es primordial comprender
las necesidades del cliente, y un 54% siempre lo estima. En comparacion a los
hallazgos encontrados en la investigacion que realiz6 Rodriguez et al. (2020),
menciona que los cambios del mercado son el resultado del rapido desarrollo
industrial, y la tendencia actual de las empresas es crear estrategias que puedan
llegar a diferentes publicos para satisfacer diferentes gustos, deseos y necesidades

de los clientes tanto antiguos como nuevos.
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Por otra parte, en lo que respecta a la dimension de Atencidén de problemas
de ventas, la tabla 6, muestra que un porcentaje considerable de los colaboradores
encuestados, 14% de ellos para ser especificos, casi siempre brindan confianza en
la comprensiéon de los problemas de los clientes., y 79% siempre es de suma
importancia comprender los problemas de sus clientes. Lo que nos muestra un
buen porcentaje de interés sobre este problema. Los resultados se asemejan a los
de Marin (2018) quien en su investigacion en una empresa del mismo rubro
encontraron que el marketing y las ventas son sistemas de marketing, comprenden
las actividades y los procesos de recopilacion de informacion del entorno de una
organizacion, toman las decisiones correctas, determinan su ventaja competitiva y
proporcionan beneficios iguales o extraordinarios en el mercado. Tenga en cuenta

en particular. Y obtener resultados favorables.

En la tabla 7, dimension de implicacion de ventas se observa que, en cuanto
a la solucién alternativa a posibles problemas, ubicAndose en ultimo lugar con un
31% la alternativa a veces y un 33% siempre dicen dar solucién de alternativa a
posibles problemas, sin embargo 36% mencionaron que casi siempre . Este
resultado en relacion al de Romero y Correa (2018), en donde menciona que este
método es apreciado por las organizaciones porque les permite transmitir mensajes
directamente a los consumidores de una manera que satisfaga sus necesidades y

deseos.

Por dltimo con respecto a la dimension atencion de necesidades para
obtener mejores beneficios, en la tabla 8 podemos ver que existe un bajo porcentaje
sobre las estrategias para obtener mejores beneficios, siendo un 3% donde a veces
emplean estrategias para obtener mejores beneficios; 44% casi siempre y 53%
siempre emplean estas estrategias. Los resultados de nuestra investigacion por
Suérez (2018), nos dice que las empresas se diferencian estratégicamente por la
resiliencia empresarial a medida que se adaptan a las nuevas condiciones de
creciente demanda de los consumidores e intensificacion de la competencia en el
mercado. Actualmente, los estados financieros muestran numeros bajos en la

categoria de ventas y son lideres. Lépez y Ortiz (2017) sefialan que “en Venezuela,
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cada vez mas empresas registran e implementan tacticas de proyectos de
marketing, especialmente tacticas de marketing mix, funciona como un instrumento

de apoyo a la decisién administrativas fisicas” (p. 24).

De manera que, se coincide con lo que Bolivar (2021), defiende un estudio
lo presenté como un problema que enfrentan diferentes organizaciones con muchos
factores de mercado debido a las barreras culturales asociadas con el marketing.
Hoy en dia, esta herramienta esta ganando atencién en industrias de todo el
mundo, liderada por estrategias de marketing tradicionales enfocadas en adquirir y
retener clientes. Por esta razon, el objetivo fue analizar como los factores del
ecosistema afectan el crecimiento de las ventas y las estrategias adoptadas por las
organizaciones del sector comercial. Los estudios cuantitativos y no empiricos se

realizaron en Bogoté, Colombia.

En ese sentido, coincidimos con la teoria de Cruz (2016), quien resalta que
el marketing para generar ganancias crecientes en el campo del marketing,
introduciendo asi nuevas presentaciones, estableciendo marcas y haciendo crecer
empresas. El método utilizado es cuantitativo, utilizando como método la encuesta.
Para llegar a la meta propuso establecer un planeamiento de marketing para

desarrollar las ventas.

Desde esta perspectiva, luego de una revision exhaustiva de la bibliografia
necesaria, nos mostramos de acuerdo con lo que sefialo el autor Cabrera y Torres,
(2016), realiz6 una encuesta titulada Aplicacién de un Modelo de Inbound Marketing
para desarrollar las Ventas de Bebidas Camu Camu en el Municipio de Santiago
De Surco. El propésito es demostrar que un modelo de inbound marketing puede
aumentar las ventas y las ganancias de una empresa mediante la definicién de una
estrategia de marketing. El marketing se aplica al inbound marketing y demuestra
los beneficios de esta estrategia. Al aplicarlos, puede aumentar los ingresos de

Camu Camu.

Finalmente, con relacion a los resultados obtenidos Olaechea (2019), se

refiere a la conexion entre el marketing mix y el ratio de ventas de la empresa de
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alimentos Canela Lima, 2018. Este estudio es una correlacion descriptiva de disefio
utilizando un enfoque cuantitativo. Por tanto, se determind la importancia del
marketing mix (desarrollo 4p) para el desarrollo de la segunda variable, las ventas.

Las encuestas se utilizan como técnica, asi como el analisis y la observacion, para
el célculo de datos.
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VI. CONCLUSIONES

1.Se determind la influencia entre el marketing y su incidencia en el
desarrollo de las ventas en una empresa de comercializacion de productos de
consumo, Chiclayo de p= 0,602**, es decir correlacion positiva considerable dentro
del rango +0.51 a +0.75. Podemos concluir que el uso de la herramienta del
marketing es muy importante para conseguir mejores resultados a la vez estar
comunicados con el consumidor, para mejorar los ingresos de la compafia y

fidelizar a los consumidores.

2.Se definié una estrecha relacién entre el marketing y el desarrollo de las
ventas Para lograr un crecimiento positivo de las ventas, debe anticipar y mejorar
las necesidades de sus clientes. Esto requerira la recuperacion y adquisicion de
grupos de clientes que puedan aumentar las ventas que han disminuido en los

ultimos tres afios y mejorar la rentabilidad.

3.Del estudio podemos identificar el tipo de marketing que se utilizé para
establecer la relacion entre las dos variables este siendo el marketing mix
basandose de los cuatro componentes “4 P’s” lo cual refleja el producto de calidad,
precio accesible, plaza oportuna y promocion atractiva las cuales la compaiiia tiene
dentro de sus politicas de ventas orientado a satisfacer las necesidades del

consumidor.

4.Se describe el grado de relacion entre marketing y desarrollo de ventas de
forma clara con las dimensiones de la primera variable versus la segunda variable.
Un coeficiente de correlacién 0.718** entre producto y desarrollo de ventas lo cual
significa una correlacion positiva considerable, como resultado de precio y
desarrollo de ventas un coeficiente de correlacion 0.766** una correlacién positiva
muy fuerte, el resultado de plaza y desarrollo de ventas, un coeficiente de
correlacion 0.654** significa una correlacion positiva considerable, de promocion y
desarrollo de ventas un coeficiente de correlacion 0.399** significa una correlacion
positiva media. Ambas variables trabajan en sinergia orientado al logro de objetivos
de la compaiiia.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.El departamento de marketing debe considerar los intereses de la
organizacion y desarrollar un plan de ventas estratégico para dirigir y orientar al
equipo de comercializacion con el fin de lograr los objetivos especificados, como
mejorar el incremento de las ventas sostenible, le recomendamos que revise su
plan al menos cuatro veces al afio para medir el progreso e implementar medidas
que contribuyan al logro de sus objetivos. De igual forma, se considera necesaria
la implementacién de diversos manuales de gestion del departamento que unifiquen
las normas y procedimientos de trabajo y desemperio a realizar con el propdsito de
orientar e informar el actuar de quiénes integran este sector, la eficiencia del trabajo

y los pasos dados para lograr las metas y objetivos establecidos.

2.Es necesario actualizar el desarrollo de ventas para satisfacer de manera
optima a los clientes y desarrollar el proceso de venta a través de canales en linea.
También buscamos retroalimentacion y mejoramos el servicio postventa. De esta
forma, se considera practico que una empresa se acerque a sus clientes y publique

y comunique los diversos productos que ofrece.

3.-Necesita contratar personas con capacidad de liderazgo y que participen
en todas las areas de la organizacion de acuerdo a sus objetivos. Enfocado
principalmente en la orientacion al cliente, que comprenda el significado de la
existencia de la empresa (cultura organizacional). De manera similar, este lider
podra trabajar con el equipo para idear nuevas estrategias de marketing, elaborar
prondsticos y presupuestos de ventas, y administrar la planificacién, la
coordinaciéon y las actividades de ventas. También establece objetivos técnicos

basados en las predicciones realizadas para determinar la venta correcta.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacién de las Variables

Variable 1. Marketing

Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escalay valores Niveles Intervalos
Clientes Meta
Inventario
D1 Plaza Transporte 1,2,3 4,5, 6
Proveedores
Ubicacién
Plaza
Para  define al Variedad
marketing como una (I;"?‘“df‘d 89 10. 11 Ordinal
i 1 isefio , 8,9, 10, 11, rdina
gli?;?:ign ddee :2 Son estrategias de D2 Producto Marca 12 Escala de Likert Excelente: 88 — 120
empresa, que se Ombag':i?/téng con deeJ Servicio Nunca (1)
enfoca al estudio de 2> Empaque Casi nunca (2) Buena: 56 — 87
. incrementar las
las necesidades de ventas en la Descuentos A veces (3)
un mercado y la organizacion, Bonificaciones Casi siempre (4) Regular: 24 — 55
sqﬂsfacmon de las ejecutando | -Créd-itos 13 14. 15. 16 Siempre (5).
mismas CON Limensiones como: D3 Precio Situaciones 1718
productos 0 Competitivas '
Servicios. (Gonzales, Intereses
2017, pag. 5). Inversiones
Publicidad
Ventas Personales
D4 Promocion Relaciones Publicas 19, 20, 21, 22,
Rebajas 23, 24
Reembolsos

Promocién




Variable 2: Desarrollo de Ventas

Definicion Definicion . . , . Escalay .
; Dimensiones Indicadores ltems Niveles Intervalos
Conceptual Operacional valores
Informacion del cliente
Posibles necesidades
Situaciéon de Cliente potencial 1, 2, 3,4,
ventas Preguntas de situacion 5,6
Actividad de la empresa
Tendencia de ventas
Visién del cliente
Entender al cliente y - Encontrar el problema
Se denomina vender NOS guia a poseer la ért(()etr)llceI%g C(jjz Limitaciones 10812 Ordinal
vision para Valoracién ' 7' Escala de Likert Excelente: 88 — 120

a “simplemente

comercializar ventas 12
convencer a la gente Nunca (1)

: Satisfaccion
eficazmente, para

de que cambie algo . Errores continuos Casinunca (2) Buena: 56 —87
e esto se utiliza una . .
(principalmente buena gestion Grado de importancia A veces (3)
dine_ro_) por —un o - da en Consecuencias 13. 14 Casi siempre (4) Regular: 24 —55
SeerCilO o producto estrategias para Implicacion Ajustes de ofgrtas 15’ 16’ Siempre (5).
(Patel, 2019). incrementar las deventas Efectos negativos 17 18
ventas. Dificultades del problema ’
Participacion activa
Utilidades
., Beneficios
Atencion de Soluciones 19, 20,
Necesidad ReCOMDbENnsas 21, 22,
de beneficio P 23, 24
Propuestas

Opiniones




Anexo 2: Matriz de consistencia

FORMULACION OBJETIVOS DE LA - POBLACION : TECNICA /
DEL PROBLEMA INVESTIGACION HIPOTESIS VARIABLES Y MUESTRA METODOLOGIA INSTRUMENTO
Objetivo Principal:
Determinar la influencia entre
el marketing y su incidencia en
el desarrollo de las ventas en V.1.: Marketin
una empresa de o 9
comercializacion de productos POBLACION:
de consumo, Chiclayo 2022. 84
Objetivos Especificos: colaboradores
] 1) Definir la relacion existente || 4 existente y distribuidores | o '\ 51sERO
(;De_qu% malnera entre el marketing y el relacién entre el DE LA
Inciae e desarrollo de ventas en una - AN-
marketing en el | empresa de comercializacion anefgﬁgﬂg )é: I|as Ig;/ EeS EL%%C;IS?CE
desarrollo de 1as | de productos de consumo, | yentas en una con INSTRUMENTO:
vgnmtafeeszg léga Chiclayo. : empresa de un disefio no Cuestionario
presade —12) Identificar el tipo de comercializacién experimental,
comercializacion | marketing que se utilizara para de productos de transversal y
de DrOdUCtOi de |establecer la relacion entre el CoNsuMmo V.D.: descriptivo
consumor- marketing y el desarrollo de i ’ Desarrollo de _ i
ventas en una empresa de Chiclayo ventas MUESTRA: Se|  correlacional.

comercializaciéon de productos
de consumo, Chiclayo

3) Describir el grado de
relacion entre el marketing y el
desarrollo de ventas en una
empresa de comercializacion
de productos de consumo,
Chiclayo

empleard de la
poblacion total:
70
colaboradores
y distribuidores




Anexo 03: Instrumentos de recoleccion de datos
UCV- ESCUELA DE POSTGRADO CUESTIONARIO DE MARKETING
Estimado (a) con el presente cuestionario pretendemos obtener informacion
respecto al Marketing, para lo cual te solicitamos tu colaboracién. Marque con una
(X) la alternativa que considera pertinente en cada caso, escala valorativa (S-

siempre 5, CS-casi 4 siempre, AV-a veces 3, CN-casi hunca 2, N-nunca 1.

VARIABLE 1: MARKETING

Dimensién: Plaza S|CS |[AV | CN| N

Ha considerado ampliar su cartera de clientes meta

Lleva con regularidad un inventario de sus
productos

Considera importante el transporte de su producto

Selecciona a los proveedores mas competitivos

Cree que la ubicacion de su negocio es adecuada

o (OIlBW N |-

Observa usted que la modernidad de la plaza se ha
transformado hasta niveles virtuales.

Dimensién: Producto S| CS |[AV| CN| N

7 Considera usted que oferta suficiente variedad de
productos

8 |Cree usted que ofrece productos de calidad

9 |Piensa que es importante el disefio del producto

10 [Estima que es determinante la marca del producto

11 Cree que el cliente prefiere un servicio de calidad

12 Considera que el cliente prefiere
productos conempaque

Dimensioén: Precio S|CS |[AV| CN| N

13 |[Efectlia descuentos cuando la venta es importante

14 |Otorga bonificaciones a sus mejores clientes

15 Da mercancia a crédito a sus clientes mas
confiables

16 |Los precios que ofrece son competitivos

17 Cuando otorga crédito a plazos considera los
intereses

18 [Realiza inversiones importantes en su negocio

Dimensién: Promocién S| CS| AV| CN| N

19 |Cree que sus productos tienen suficiente publicidad

20 |Realiza ventas personalizadas al cliente

21 |Piensa que son importantes las relaciones publicas

22 |Utiliza las estrategias de rebajas

23 Cumple usted con los rembolsos cuando es
necesario

24 | Realiza promociones por cada temporada




UCV- ESCUELA DE POSTGRADO CUESTIONARIO DESARROLLO DE

VENTAS

Estimado (a) con el presente cuestionario pretendemos obtener informacion

respecto al Marketing, para lo cual te solicitamos tu colaboracién. Marque con una

(X) la alternativa que considera pertinente en cada caso, escala valorativa (S-

siempre 5, CS-casi 4 siempre, AV-a veces 3, CN-casi hunca 2, N-nunca 1.

VARIABLE 2: DESARROLLO DE VENTAS
Dimensién: Situacién de ventas S| CS |AV|CN

1 Considera usted que la informacion del cliente es

importante
> |Estima que es primordial entender las necesidades del

cliente
3 Cree gue tiene la capacidad de reconocer a un

potencial cliente
4 |Realiza preguntas para conocer la situacion del cliente
5 Considera importante conocer la actividad que realiza el

cliente
6 |[Tiende a definir rapidamente el proceso de venta

Dimension: Atencion de Problemas de ventas S |CS AV |CN
v Comparte usted la vision del cliente en la adquisiciondel

producto o servicio
g |Cree que es importante comprender los problemas delos

clientes
9 |EvalGia como un indicador las limitaciones del cliente
10 |[Efectlia una adecuada valoracién del cliente
11 |Aprecia usted un nivel de satisfaccién del cliente
12 |Observa una disminucién de los errores del cliente

Dimension: Implicacién de ventas S |[CS AV |CN
13 |Consideraria importante la compatibilidad del cliente
14 [Estima que es esencial conocer y comprender las

consecuencias de la venta
15 |Considera el ajuste de oferta seguin el volumen de la

venta
16 [Toma precauciones para contrarrestar los posibles

efectos negativos del mercado
17 |Plantea alternativas de solucién a posibles dificultades

0 problemas
18 |Estima que es fundamental la participacion activa en

las actividades

Dimension: Implicacion de ventas S | CS |AV|CN

19 Considera vital mantener el nivel de utilidades del

negocio
20 [Emplea estrategias para obtener mejores beneficios




21

Busca alternativas de solucién a posibles problemas
gue se presenten

22

Considera a las recompensas como retribucion de
una hemventa

23

Realiza propuestas que pueda satisfacer las
necesidades del cliente

24

Es importante tomar en cuenta la opinion del cliente o
usuario para determinar una transaccion o contrato




Anexo 04: Célculo del tamafo de la muestra

~ 72 X pxqxN
T e2x(N—-1)+2Z2 xpxq

n

_ 1.962 x 0.5 X 0.5 x 84
©0.052x (84 —1)+ 1962 x 0.5 % 0.5

n

n=170

Donde:

n: Tamafo de la muestra buscada

N: Poblacién

Z: Nivel de confianza (estandar — 95%) = 1.96
e: Error de muestra (0.05)

p: Probabilidad a favor (50%) = 0.5

g: Probabilidad en contra (50%) = 0.5



Anexo 05: Confiabilidad del instrumento

Confiabilidad de Instrumento - Alfa de Cronbach

Instrumento N.° de items Alfa de Cronbach
I ] I ] ]
Marketing 24 0,852
Desarrollo de ventas 24 0,808

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 70 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 70 100,0

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



Anexo 06: Correlacion de hipoétesis

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing ,167 70 ,000 ,937 70 ,002
Desarrollo de ,080 70 ,200 ,990 70 ,856

*

ventas

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Correlaciones

Marketing Desarrollo

de ventas

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,602"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 70 70

Desarrollo Coeficiente de ,602" 1,000
de ventas correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 70 70

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



Anexo 07: Autorizaciéon de la organizaciéon

Eat Wedl, Live Welt,

o
AJINOMOTO DEL PERU 5.A,
QRONN A, Repdbica de Pararsd 2455 - LaVicasrla Lima - Pery - CF 15054
PLANTA: feo, M boe Carebita 2003« Caliao - Pen « (P (0086
A|INOMOTO

Chidayo, 30 de Junio 2022

Sres.

Escuela de Posgrado de la Universidad Cesar Vallejo

De mi especial consideracion,

Por medio del presente me dirijo a Ud. En mi calidad de coordinador regién
norte de la Empresa AJINOMOTO DEL PERU S.A identificado con RUC:
20100085053, con domicilio fiscal en la calle Manuel Seoane N° 2080 del
distrito de la Victoria - Chiclayo, con la finalidad de contribulr en el desarrolio
profesional se autonza al Sr. Gabriel Chavez Villavicencio . alumno del
programa académico de Maestria en administracidn de negocios MBA de la
Universidad Cesar Vallejo sede Chiclayo, para que pueda aplicar su trabajo
de Investigacion fitulado "Marketing y el desarrollo de ventas en una empresa
de comercializacion de productos de consumo, Chiclayo®

Sin otro particular

Atentamente:




Anexo 08: Validacion de expertos

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Validacidon de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo,27 de mayo de 2022

Sefior (a)
MBA. Mariely Soledad Almeyda Torres
Ciudad. -

De mi consideracion:
Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo siguiente:

El suscrito esta en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el posterior desarrollo
del mismo con el fin de obtener el grado de Magister en Administracién de Empresas — MBA.

Como parte del proceso de elaboracidn del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccion de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario validar el contenido
de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacidn y experiencia en el campo
profesional y de la investigacidn recurro a Usted para en su condicién de EXPERTO emita su juicio
de valor sobre la validez del instrumento.

Para efectos de su andlisis adjunto a usted los siguientes documentos:

e Ficha técnica instrumental.

« Instrumento de recoleccién de datos

e Matriz de consistencia

e Cuadro de operacionalizacion de variables

e Ficha de evaluacion de validacién por juicios de expertos
e Informe de validaciéon del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

Firma W

Br. riel Chavez Villavicencio




Anexo 09: Validacion por juicio de expertos

.\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULD DE LA TESIS: Marketing y el desarrollo de ventas en una empresa de comercializacion de productos de consume, Chiclayo

aikeing

Promacidn

‘ienias Personales

Ficakza ventas persanalizadss al diente

Relacones Publicas

Fianza que son importantes |as releciones plblicas

Rehajas | Unliz las esirateqias de rebags
Re=mbolsas [Cumple usied con los rembolsos cuando es necesaria
Promocidn Fi=aliza promociones por cada lemporada

CRITERIOSE DE EVALLACION
= i - RELACION
§ 3 it Eﬁ&'ﬁ Eﬁ&'ﬁ' RELACION  [ENTRE EL [TEM ¥ OBSERVACIONES ¥/0 RECOMENDACIONES
z INDICADOR EM5 . ENTREEL | LAOPCIONDE :
B VARIABLE Y | DIMENSION
% 5 LA ¥ EL IMDICADOR ¥ | RESPUESTA (e
DMENSION | npicapor | ELITEMC e )
51 NO 5l NO 51 5] HO
Clientes Meta  Ha considerado emphar su carera de clendes mets X X X X
Imvenlano | leva con requiaridad wn inventano de sus producios X X X X
E Transpore Considers importante el ransporia de su productn X X kA b
Proveediores Felecoona a los provesdores més competitios X X X £
Ubicacitn Cree pue la ubkcaciin de su negocio &5 edepuada X X X X
Flazs Obsera usted que |a modemidad de le plaza se ha vansformads haste nveles wiuakes. | X X X £
anedad Coonziders usted que oferia suficients veriedad de peoductos X X X £
Cabdad Cree usted que ofrece producios de calidad X X El ]
_g Diseito Fiensa que &= importants &l disefio del producio X X X b
& Marca Fstima que &= detaminante la marca el producto X X El £
Sanvicio Cree que el cliente prefiere un sarvicio de calidad X X X b
Empagus Coonzidera que &l cienle prefiere producios con empague X X X £
Descuenios Efectia descuenios cuando la venla es imporianis X X i b
Bonificaciones [CMorga bonificaciones & sus mejores cliemss X X X £
E Créditos D'a mercancia & crédilo & sus dientes més confiables X X X £
| Situackones CompettivagLos precos gue offece son competitvos X X El ]
Inlenases [Cuando ooma crédito A plazos considera los intereses X X X X
Inversiones Fizalza inversiones impotanies en su negocio X x X X
Publicidad Cree gue sus produchos tienen suficiente publicided X X i b
X X X X
A X A X
X X X X
X x X X
A A A A




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Desamalio de verkas

Sifuacidn da

werhie

informacidn del dientdConsiders usted que la informacian del clente es importanis

Fosbles necesidades

Estima que &5 prmondal entender 88 necesidades del dienke

Chente potencial

ICree que tiene la capandad de reconocer & un pofencial disnis

Preguntes de situsci)

Fizaliza preguniss pars conocer |8 sifuacidn del diente

Activided da I.aempres.l:msmai importants conocer 5 acividad que realzs o chemts

Tendenoe de ventas

Tiende & cedinir rapidamenis el proceso de venta

o i

Wizion del cliemie

CD’TIFI-BFE usled |a vision del chente en la adquisician del producio o Serdcn

Enconirar el problems

Cree Que 85 IMporane comprender los problemas de los dientes

Lirmiteciones

Evalia coma un indicador las limiacones del chente

Waloraciin

Efechia una adecusda veloraodn del cliente

Satistaccitn

Fpmaa usted un nivel de satsfacodn del cliente

Emores coninuos

(Obsersa una disminwcion de los erores dal disnle

Implicacin dewerfas | Alencidn de Probiama

Grado de imporiancisConsideraria imporente la compatiblided del chenla

Consecuencias

Estima que &5 BSENGCial conoGar y comprender &S consecuencias de la vema

Ajustes de ofertas

[Conzaders el ajusia de oferls seglm el wolumen da la venta

Elacios negativas

[Toma precaucionas pana condramestar los posibkes efecios negativas del mercado

Dificultades oel
problems

Flantea altenativas da solucidn & posibles difcukades o problemas

e B I - I ] ] - B B A B o e e e

B B B B e B B B B B B e e

B B B B e B B B B B B e e

aei| Gel) gel| gel| Jel|geC| Jel| Jel| GeC] gmDf  Jel]  Jel) gl | Gel| G| e e

Participaciin aciva

Estima que &3 fundamental |a participacion activa an las actiwdadas

P

P

i

Agencicn da Necesdad

e brwficin

Utiicedas

|Considera vital mantener &l nivel e wilidades del
Pésgocia

e

e

o

Beneficos

Emplea estrategias para obtensr mejores beneficos

Soluconss

Flu=ca aliemativas de solucdn a posibles problemas que se presanten

Recompensas

[Conziders & |85 recompensas como reiibuson da una busna vents

Propuestas

Feakza propuestas que pueda satisfacer las

o - - A

b B B I

b B B I

o e R R s

Opiniones

Es imparianie tomar en cleents & opinian del diente o uswEEnNo para determinar una

fransaccion o condmahn

Grado y Nombre del Experto: MBA. Mariely Soledad Almeyda Torres.

Firma del experto :

EXPERTO EVALUADOR

COLEGID DF FSTARISTICOS DEL PERU
CONSEDY RECGIONAL LINA




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACKIN:

Marketing ¥ el desammslle de venlas en una empresa de comeraalzZacidn de
produchzs de consumo, Cheslayo.

. NOMEBRE DEL INSTRUMENTDO:!

Cuestionarks para obbener mfomacedn respecto al Marketing v desannallo de venkas

. TESISTA:

Br.: GSabried Chawvez Villawvsencio

. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccstn de datos, procedid a
validario teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanio, penmites
recoger miormacstn concrela y real de la vanable en estudio, coligiends su
perinencia y ulilidad.

OBESERVACKINES: Apto para su aplicacion

APROBADO. S| E MO E]

Checlayo. 27 de Mayo de 2022

o J = | d ol )
. VTN 4

TOESP g
ARHEL ) DF FRTaprTalds Dl ML
DG F AFCHRAL Ll
4682250
Fummasningy

EXFERTO

HUELLA




Constancia de SUNEDU del validador

GRADUADO GRADO 0 TiTULO INSTITUCION

BACHILLER EN ESTADISTICA
Fecha de diploma: 03/12/114
ALMEYDATORRES, MARIELY SOLEDAD  Modalidad de estudios: - UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLD
OINI 44682260 PERU

Fecha matricula: Sin informacion ()
Fecha egreso: Sin informacion (%)

ALMEYDA TORRES, MARIELY SOLEDAD UCENCM,A ENESTADISTICA UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLD
Fecha de diploma: 11111115

NI EE2250 Modalidad de estudios: PRESENCIAL el
MAE STRA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
Fecha de diploma: 12/11113
ALMEYDATORRES, MARIELY SOLEDAD  Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJD
DNl 44632250 PERU

Fecha matricula: 23/08/2016
Fecha egreso: 1M 22017

[t*%) Ante |a falta de informacian, puede prasentar su consulta formalmente  través de la mesa de partes virtual en el siguiente enlaca hitps:llenlinea.sunadu gob.pel



ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo,27 de mayo de 2022

Sefior (a)
MBA. Lic. Jhana Guevara Davila.
Ciudad. -

De mi consideracion:
Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo siguiente:

El suscrito estd en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacidn para el posterior desarrollo
del mismo con el fin de obtener el grado de Magister en Administracién de Empresas — MBA.

Como parte del proceso de elaboracidn del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccion de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario validar el contenido
de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacién y experiencia en el campo
profesional y de la investigacidn recurro a Usted para en su condicién de EXPERTO emita su juicio
de valor sobre la validez del instrumento.

Para efectos de su analisis adjunto a usted los siguientes documentos:

e Ficha técnica instrumental.

« Instrumento de recolecciéon de datos

e Matriz de consistencia

e Cuadro de operacionalizacién de variables

e Ficha de evaluacion de validacién por juicios de expertos
e Informe de validaciéon del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

Firma W

Br. Ga‘mel Chavez Villavicencio




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULD DE LA TESES: Marketing y ¢l desarrollo de ventas en una empresa de comercializacion de proeductos de consuma, Chiclaye

ok o i

Promocan

TS P i
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Fl..'l.l.-' [ O o s, [ ol T e

CRITERIDE DE EWRLLACIN
- RELACIDN
= & FELACION | RELACION | op wrgtsd EWTRE B ITEM Y ~ ~
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Cenamllnds wnim

Orthlarl il W] s i Tl il el i rheelaTia & & & &
& il S b Tk Sl S M e O & £ & &
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L]
= Bl s i el edad P ODlSe Flpris Drslonsy X X £ X
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-E: P i i W Cd RS e aals Sabedlad ke x x x -4
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i il 1 3 LG

Grado y Mombre dal Exparfo; MBA. Lic. Esfad. Jhana Guevara Ddvila.

Firma dal expearfo

EXFERTO EVALUADOR
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULD DE LA INVESTIGACION:

Marketing y o desarmollo de ventas en una empresa de comercializacdn de producios de

consumo, Chiclayo.

2. NOMERE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionano para obtener informacion respecto al Marketing y desamollo de ventas

3. TESISTA:

Br. : Gabriel Chavez Villavicendo

4. DECISION:

Despuds de haber resisado & mstrumento dé recoleccion de dalos, procedio a valdarlo

lersendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitied recoger
informacikin concreda y real de |a varable en estudio, coligiendo su pertinencia v utibdad.

DBSERVACIONES: Apto para su aphcacion, levantar las obsenvaciones indicadas.

APROBADO: 51 X

NO

Chiclayo, 27. de Mayo de 2022

D 46575972
EXPERTO




Constancia de SUNEDU del validador

GRADUADO GRADO 0 TITULO INSTITUCION

BACHILLER EN ESTADISTICA
Fecha de diploma: 03/12114
GUEVARADAVILA, JHANA  Modalidad de estudios: - UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
DNI 48575972 PERU

Fecha matricula: Sin informacian {=*)
Fecha egreso: Sin informacion (*4)

GUEVARA DAVILA, JHANA ;Liﬂiﬁgﬁlgg:i&[:ﬁ?m UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
ORI gs7ser2 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU
MAESTRA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
Fecha de diploma: 1211118
GUEVARA DAVILA, JHAMA | Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
DI 465750972 PERUI

Fecha matricula: 29/08/2016
Fecha egreso: 241272017

{***) Antz la falta de informacian, puede presentar su consulta formalmente a través de la mesa de partes virtual en el siguiente enlace
https:iienlinea.sunedu_gob.pe!



ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Chiclayo,27 de mayo de 2022

Sefior (a)

MBA. Jorge Luis del Carpio Montalvo
Ciudad. -

De mi consideracion:
Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo siguiente:

El suscrito estd en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacidn para el posterior desarrollo
del mismo con el fin de obtener el grado de Magister en Administracién de Empresas — MBA.

Como parte del proceso de elaboracidn del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccion de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario validar el contenido
de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacién y experiencia en el campo
profesional y de la investigacidn recurro a Usted para en su condicién de EXPERTO emita su juicio
de valor sobre la validez del instrumento.

Para efectos de su andlisis adjunto a usted los siguientes documentos:

e Ficha técnica instrumental.

« Instrumento de recolecciéon de datos

e Matriz de consistencia

e Cuadro de operacionalizacién de variables

e Ficha de evaluacion de validacién por juicios de expertos
e Informe de validacién del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

Firma %

Br..Gabriel Chavez Villavicencio




FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TiTULO DE LA TESIS: Marketing y el desarrollo de ventas en una empresa de comercializacion de productos de consumo, Chiclayo

CRITERIOS OE EVALUACION
uls RELACION | RELACION - FELACION
e I TEMS ENTREL: | ENTRELa | PELACION ENTREELITEMY OBSERVACIONES Y0 RECOMENDACIONES
= | W INDICADCR VERILELE Y | DIMENSION ENTREEL | LACRCIONDE
£ = L& YEL INDICADOR Y | RESPUESTA (Ver
EL ITEM instrumento
DIMENSION | INDICADOR detallado dunto)
5l NO 5l NO 5l NO| &l NO
Clizntes Meta IHa considerado ampliar su cartera de clientes meta X X X X
Inventanio |Llewva con regularidad un inventano de sus productos X X X X
E Transpaorts [Considera importante &l transporte de su products X X X X
o Proveedores Gelecciona a los provesdores mas competifivos X X X X
Ubicacidn Iree que |z ubicacion de su negocio es adscuada X x X X
Plaza Iobeerva usted gue la modemidad de la plaza 2 ha fransformado hasta niveles virtuales. X X X X
Variedad \Considera usted que oferia suficiente vaniedad de producios X X X X
Calidad ICree usted que ofrece productos de calidad X X X X
% Cisefio Fiensa que e importaniz el diserio del producio X x X X
& Marca [Ectima que es determinante la marca del producto X X X X
Sendcio ICree que &l diente prefiere un senicio de calidad X X X X
=4 Empague IConsidera gue &l cliente prefiers producios con empague X X X X
E Descuenios [Ffectia descusntos cuando |z venta &3 importants X X X X
b Bonificaciones \Jtorga bonificacionss 2 sus mejones clenies X X X X
% Creditos D= mercancia a crédito a sus clientes mas confiables X X X X
o | Siuaciones Compefiivad_ns precios que ofrece son competifvos X X X X
Infereses \Cuando oforga crédito a plazos considera los interesss X X X X
Irversicnes Feealiza imversiones imporiantes én su negocic X X X X
Publicidad ICree que sus producios tienen suficiente publicidad X X X X
5 Ventas Personales  Resliza ventas personabizadas 3l clisnte X X X X
: Relacionss Publicas  Piensa que son importantes las relaciones pubicas X X X X
E Rebajas | tiliza las esirategias de rebajas X X X X
Reembolsos \Cumple usted con los rembolsos cuando es necesano X X X X
Promocidn Fesliza promociones por cada termperada X X X X




Desarrallo de ventas

Informacion del clienfe |[Considera usted gue la informacion del cliente es imporiante X X X X
] Posibles necesidades  |Estima que es primordial entender las necesidades del cliente X X X X
B i Cliente potencial Cree que fiene la capacidad de reconocer a un potencial cliente X X X X
§ § Preguntas de situacion |Realiza preguntas para conocer la situacion del cliente X X X X
] Aclividad de la empresa |[Considera importante conocer la actividad que realiza el cliente X X X X
Tendencia de ventas  |Tiende a definir rapidamente el procese de venta x x X x
E Vision del cliente Comparte usted la vision del cliente en la adquisicion del producto o X X X X
] sernvicio
E 8 Encontrar el problema  |Cree que es importante comprender los problemas de los clientes X X X X
L] § Limitaciones Evalia como un indicader las limitaciones del cliente x x X x
% B \faloracion Efectiia una adecuada valoracion del cliente X X X X
2 Satisfaccion Aprecia usted un nivel de satisfaccion del cliente X X X X
Errores continuos Observa una disminucion de los errores del cliente X X X X
Grado de importancia  [Consideraria importante la compafibilidad del cliente X X X X
g Consecuencias Estima qgue es esencial conocer y comprender las consecuenciasdela | X X X X
venta
k] Ajustes de oferias Considera el ajuste de oferta segan el volumen de la venta X X X X
=
=§ Efectos negativos Toma precauciones para contrarrestar los posibles efectos negativos dgg X X X X
K] mercado
E Dificultades del problema [Plantea alternativas de solucion a posibles dificultades o problemas X X X X
Parficipacion activa |Estima que es fundamental la participacion activa en las actividades X X X X
- Utilidades Considera vital mantener el nivel de utilidades del X X X X
= negocio
% r=) Beneficios Emplea estrategias para obtener mejores beneficios X X X X
[
ﬁ ] Soluciones Busca alternativas de selucion a posibles problemas que se presenten X X X X
_E % Recompensas Considera a las recompensas como retribucion de una buena venta X X X X
E = Propuestas Realiza propuestas que pueda satisfacer las X X X X
=< Opiniones Es importante tomar en cuenta la opinion del cliente o usuario para X X X X
determinar una fransaccion o contrato

Grado y Nombre del Experto: Mg. Jorge Luis del Carpio Montalvo

Firma del experto

EXPERTO EVALUADOR

GERENTF GENERA|
JOM COMEULTORES




LIMNIVERSIDAD LCESAR WAL 1Ly

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing v el desarrcllo de venias en una empresa de comercislizacion de
productos de consumo, Chiclayo.

- NOMERE DEL INSTRUMENTO:

Cuestionaric para cbtener informacion respecio al Marketing y desarmollo de ventas

. TESISTA:

Br_- Gabriel Chavez Villavicencio

. DECISION:

Después de haber revisado el instruments de recoleccion de datos, procedid =
validario teniendo en cuenta su forma, estruciura v profundidad; por tanto, permitics
recoger informacicn concreta v real de la varisble en sstudio, coligiendo =su
p=rtinencia y utilidad.

CBESERVACIONES: Apto para su aplicacion

APROBADO:; =1 NG |:|

Chiclayo, 27 de Mayn de 2022

F Fa ..- .-I‘ #1
Mg Dl Carpen Miltalig i
DEREwSF P ms b, -
10 W Somlan rosE

Firmra TN HLUELLA
EXPERTO




Constancia de SUNEDU del validador

GRADUADO GRADO 0 TITULO INSTITUCION

BACHILLER EN TURI MO Y NEGOCIOS
Fecha de diploma: 1312/2014
DEL CARPIO MONTALVO, JORGE LUIS Modalidad de estudios. - UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
DNI 46267036 FERU
Fecha matricula: Sin informacion ()

Fecha egreso: Sininformacion (%)

DEL CARPIO MONTALVD, JORGE LUIS He ENCM_Q EN TURISHO ¥ NEGOCIOS UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
Fecha de diploma: 200217

DNl 826705 Modalidad de estudios: PRESENCIAL FErl
MAE STRO EN ADMINISTRACION Y MARKETING
Fecha de diploma: 28/04/21
DEL CARPIO MONTALVO, JORGE LUIS Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
DNI 46267038 PERU

Fecha matricula: 16/04/2012
Fecha egreso: 21122019

[***) Ante |a falta de informacion, pueds presentar su consulta formalmente 2 fravés de la mesa de partes virual en el siguiente enlace hitps:/ienlinea. sunedu.gab.pel



