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Resumen
El presente estudio titulado Marketing mix y gestién de ventas en la empresa
distribuidora de consumo masivo Lima 2022, se plante6 como base objetiva para
determinar la relacion entre el Marketing mix y la gestion de ventas. El disefio fue
de enfoque cuantitativo no experimental debido a que no se manipularon las

variables.

En el trabajo de campo se recopil6 informacion sobre cada variable mediante dos
cuestionarios de 16 y 20 items, y se aplicé a una poblacién de 54 trabajadores a
través de un proceso de efectividad y confiabilidad.

Los datos procesados fueron analizados permitiendo concluir que existe relacion
entre el Marketing mix y gestion de ventas en la empresa distribuidora de consumo
masivo Lima 2022, al obtenerse que el valor de p= 0.000 el cual es menor a 0.05

de esta manera se rechaza la hipétesis nula.

Palabras clave: Mix marketing, Gestion de ventas, Estrategias de promocion
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Abstract

The present study entitled Mix Marketing and Sales Management in the mass
consumption distribution company Lima 2022, was proposed as an objective basis
to determine the relationship between sales promotion strategies and sales
management. The design was a non-experimental quantitative approach study
because the variables were not manipulated.

In the field work, information on each variable was collected through two
guestionnaires of 16 and 20 items each, and it was applied to a population of 54
workers through a reliability and reliability process.

The processed data was analyzed and it was possible to conclude that there is a
relationship between the Marketing Mix and Sales Management in the Lima 2022
mass consumption distribution company, obtaining that the value of p = 0.000 which
is less than 0.05 allowing to reject the null hypothesis.

Keywords: Mix marketing, Sales Management, Promotion Strategies.
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| INTRODUCCION

Los desafios empresariales de hoy en dia son cada vez mas
competitivos. Por ello, es importante recalcar que los consumidores
existentes nos imponen limitaciones. Por esta razon, los empresarios deben
prestar atencion a satisfacer todas las demandas de los consumidores. Las
organizaciones que desean permanecer presentes en un mercado
competitivo pueden obtener una ventaja competitiva sin olvidar lo que
necesitan o especificar detalles especificos como noticias, tecnologia,
reconocimiento, certificados, premios, sistemas de calidad, inventario, etc.
deben mantenerse. Entonces, en otras palabras, se le da valor agregado a
todos los consumidores. Aqui, la mezcla de marketing y la gestion de ventas
juegan un papel fundamental en el sostenimiento de estas profesiones.
(Arellano, 2017).

A partir de ahi, se puede analizar la realidad problematica. A nivel
internacional, es necesario sefalar la dificil situacion que atraviesan las
empresas desde la segunda mitad de 2019, cuando la infeccion por el nuevo
coronavirus se propago por todo el mundo, denominada pandemia. Para
eludirlo, la mayoria de naciones han introducido normativas sin precedentes,
como cierres de fronteras, restricciones de reunion y cierres de
universidades, escuelas, tiendas y restaurantes. Se cierran ciudades y
regiones parciales, y esto denota en que la demanda bajo y de igual manera
afecta el crecimiento economico (Craven et al., 2020), por lo que se valoro el
grave impacto econdmico de paises, empresas y consumidores. Analizar y
tener comprensién de como influye la pandemia del COVID 19 en las ventas
y operaciones de una empresa es fundamental para innovar tacticas de

mercadotecnia que ayuden a superar esto (Campbell y Fransi, 2021).

Sabemos que la actividad de la fuerza de ventas es la mayor en todo
tipo de empresas en Espafia, pero las empresas deben entender bien la
estructura del mercado y enfocarse en su estrategia de marketing mix para

lograr su objetivo de ventas. Sin embargo, se negocia la experiencia de la



fuerza de ventas para brindar el servicio antes de que se lleve a cabo la venta
(Pérez, 2018).

En Colombia debido al tamafio y naturaleza de las microempresas, es
mas probable que sean de corta duracion frente a las dificultades descritas
en el sector integrado y competitivo asociado a la falta de control de las
ventas. Pero la principal razén por la que las pymes cierran es su quiebra
financiera. Por no haber flujo de efectivo no sostiene a las empresas y las
conduce a la liquidacién, por lo que es necesario observar variables
relevantes que actlen como sefales de advertencia de un posible cierre en
el corto y mediano plazo (Santana, 2017).

Debido a las ventas internacionales, las empresas a menudo carecen
de un plan de marketing para aumentar las ofertas. Esto se manifiesta en la
falta de rentabilidad, proveedores, escasez de materia prima, escasez de
tiempo y otros aspectos que normalmente dificultan el crecimiento

empresarial. Sé un cambio y quédate en tu zona de confort.

Rayane et al. (2019), sefalaron la importancia de las sinergias del
trabajo en equipo para lograr los objetivos organizacionales. Esto nos ayuda
a comprender los diferentes comportamientos de cada empleado y manejar
mejor las métricas de ventas. Andrade (2016) encontré que uno de los
beneficios mas evidentes del posicionamiento en la estrategia publicitaria es
llevarlos a un mercado globalizado conocido por la imagen de su pais.
Ahumada y Perusquia (2016) afirman que el objetivo de la empresa es
implementar actividades enfocadas en sistemas de informacién para tomar
mejores decisiones, mejorar su fuerza de ventas y lograr consistencia en el
mercado global. Uribe (2017) afirma que el marketing debe estar relacionado
no solo con la filosofia publicitaria, sino también con las estrategias bajo las
cuales se enfatiza. El resultado es un sistema de competencias disefiado

para aumentar los beneficios de la organizacion.



A nivel nacional, la realidad reflejada también se muestra ya que las
compafiias en el pais han tenido que enfrentar las implicancias de la
pandemia en el sector econémico a lo que se suma que como sefialé Weller
(2020), Las empresas a menudo carecen de planes de marketing que les

ayuden a crecer sus ventas.

En Perd, las empresas estdn fuertemente influenciadas por una
variedad de razones, que incluyen la competitividad, la productividad y la
tecnologia. Entrando en la parte estable, la pobreza de capital sigue
funcionando. Esta es la base de la industria. La mezcla de marketing también
es muy importante. Como resultado, las empresas pueden tomar decisiones
para optimizar sus actividades y crear escenarios claros para las situaciones.
Esto le da acceso a herramientas para medir la productividad de ventas y los

objetivos de rendimiento. (Yataco, 2021).

Formulacién del problema, Las formas tradicionales de venta, como la
comunicacion directa y cara a cara para captar la atencion del cliente
informandole y convenciéndolo sobre los productos que ofrece, han obligado
a muchos clientes a implementar estrategias basadas en el uso de la
tecnologia. asi que voy en una direccion diferente., y redes sociales para
ayudarte a incrementar tus ventas y posicionarte en un mercado altamente
competitivo. Demostrar que un distribuidor de FMCG esta perdiendo clientes
a una tasa del 10% anual es extremadamente dificil. Esto significa que las
ventas seguiran disminuyendo y mas empresas competiran con nosotros por
la retencion de clientes. La organizacién de la empresa no cuenta con un
area de gestion de marketing y ventas responsable de la implementacion.
Ademas, la estrategia de marketing analiza la competencia, fortalece las
campafias de ventas y comprende las fortalezas y debilidades. Estudiar
estrategias de marketing y ventas para mejorar el desempefio de la empresa
es una sabia decision. Dado lo anterior, formulamos un problema general.
¢,CUdl es la relacion entre el marketing mix y la gestion de ventas en Lima

2022, una empresa de distribucion de consumo masivo?



De igual manera, los problemas especificos se enuncian como sigue, (a)
¢ Como se relaciona el nivel de conocimiento del producto con la Gestion de
Ventas en la empresa distribuidora de consumo masivo, Lima 20227, (b)
¢ Como se relaciona el nivel de conocimiento del precio con la Gestion de
Ventas en la empresa distribuidora de consumo masivo, Lima 2022?, (c)
¢, Como se relaciona el nivel de conocimiento de la plaza (distribucion) con la
gestion de ventas en la empresa distribuidora de consumo masivo, Lima
20227, (d) ¢ Como se relaciona el nivel de conocimiento de la promocién con
la gestion de ventas en la empresa distribuidora de consumo masivo, Lima
20227

La justificacion que sustenta el estudio se relaciona con el hecho de
gue se basa en principios de nivel tedrico, y este estudio sugiere que el
estudio actual se basa en la gestion de marketing y la gestion de marketing.
la literatura existente sobre las variables de manejo, proporciona informacion
para futuras investigaciones, incluidos autores como Armstrong, que estudia
marketing y ventas, y el autor Kotler, que trabaja en el campo de la gestion

de marketing.

A nivel metodoldgico el presente estudio parte de una problematica
gque ha permitido formularse metas que mediante los instrumentos
construidos con soporte tedrico seran aplicados a una muestra, los datos
analizados permitiran arribar a conclusiones y recomendaciones pertinentes

gue serviran para implementaciones en la empresa.

Respecto a la justificacion practica, diagnosticar el marketing mix de
ventas encierra grandes expectativas para el crecimiento de muchas
empresas, mejora su desempefio, establece su posicibn en diversos
mercados y mejora la productividad y las ventas es lo que se busca en la
empresa distribuidora de consumo masivo, el manejo de estos datos para su
mejor uso y atencion al cliente. Desde la perspectiva de la justificacion social,
la razén social por la gue se examina la mezcla de marketing y las cifras de

ventas es para que las empresas se posicionen mejor, corrijan sus errores y



apliquen sus estrategias actuales en el mercado. Innovacion de lo que la
empresa de ventas estd buscando para demostrar competitividad en la
evaluacién comparativa en comparacion con otras empresas en la misma

industria.

Ante lo mencionado anteriormente; se ha planteado el objetivo
general que es; Determinar como el marketing mix se relaciona con la
Gestion de ventas en la empresa distribuidora de consumo masivo, Lima
2022. Asi mismo, se plantearon objetivos especificos que son: a) Establecer
la relacién entre el nivel de conocimiento del producto y la Gestién de ventas
en la empresa distribuidora de consumo masivo, Lima 2022; b) Establecer la
relacion entre el nivel de conocimiento del precio con la Gestion de ventas
en la empresa distribuidora de consumo masivo, Lima 2022; c) Determinar el
nivel el nivel de conocimiento de la plaza (distribucion) y su relacion con la
gestion de ventas en la empresa distribuidora de consumo masivo, Lima
2022; d) Establecer la relacion entre el nivel de conocimiento de la promocion
con la gestiéon de ventas en la empresa distribuidora de consumo masivo,
Lima 2022.

Respecto a la formulacion y planteamiento de las hipétesis general
seria existe relacion entre el marketing mix con la Gestion de ventas en la
empresa distribuidora de consumo masivo, Lima 2022”. Tambien describimos
las hipétesis especificas: H1: “ Existe relacion entre el nivel de conocimiento
del producto con la Gestion de ventas en la empresa distribuidora de
consumo masivo, Lima 2022”, H2:“ Existe relaciéon entre el nivel de
conocimiento del precio con la Gestion de ventas en la empresa distribuidora
de consumo masivo, Lima 2022”, H3:“ Existe relacion entre el nivel de
conocimiento de la plaza (distribucion) con la gestion de ventas en la
empresa distribuidora de consumo masivo, Lima 2022. H4: “; Existe relacion
entre el nivel de conocimiento de la promocion con la gestion de ventas en la

empresa distribuidora de consumo masivo, Lima 20227



Il. MARCO TEORICO

A nivel nacional, podemos referirnos a un estudio realizado por Olaechea (2018)
en el N.C.P. Cinnamon del Distrito de Lima sefiala que existe una interaccion
entre la mezcla de marketing y las tasas de ventas. Esto se debe a que nuestra
investigacion encontrd una baja correlacion entre las variables investigadas. El
estudio permite la comparacion de los resultados obtenidos segun el propésito
general del estudio.

Pizan (2018) se realiz6 el estudio en la localidad de la Esperanza, en la
capital de Truijillo, relacionando el marketing mix con la fuerza de ventas de la
farmacia Cruz y Pharma, en la cadena de boticas mencionada. Se comprueba
gue existe una adecuacion positiva entre la variable. Esto le permite equiparar
los resultados segun los estudios presentados.

Molina y Rodriguez (2019) la investigacion se realizé en la capital de
Trujillo, en la compafiia Viettel Peri S.A.C. con el objetivo de poder decidir como
las tacticas de marketing ampliado impactan en el grado de ventas. Se consideré
una muestra de 263 personas, usando para tal fin el cuestionario con sus
respectivo estudio y procesamiento, consecuentemente se lograra componer la
contrastacion de la conjetura, y a raiz de esto se concluira como las variables
influyen en la comercializacién y por tal fundamento hay un aumento en el grado

de la misma.

Chevarria, Nielsen, Salazar, & Wong (2016) En un andlisis de costo-
beneficio de aplicar un plan de marketing estratégico que incluya disefio,
desarrollo, lanzamiento y mantenimiento asequibles para un periodo de cinco
aflos de comunicacion realizada a un publico en particular, llegar a una
conclusién. Esto es una doceava parte de los ingresos totales en las primeras
etapas. Representa una ayuda a la rentabilidad de los costes incurridos y

también demuestra la viabilidad de la propuesta.

En el contexto internacional entre los estudios previos se menciona a
Rodriguez y Zambrano (2019), en el estudio realizado sobre la mezcla de
marketing y su contribucion a la gestion comercial realizado en Ecuador, en la

gue se plante6 con el fin de evaluar las variables mencionadas. En la



investigacion se utiliza la investigacion de mercados basada en la perspectiva
del marketing mix, como resultado se obtienen planes y acciones de negocio,
esta experiencia se potencia para incluir planes estratégicos, y por ende incluye
lo que requiere la organizacion. En la fase final, se elabor6 un plan de accion
gue incluyé estrategias, actividades, responsables, tiempos e indicadores de
cumplimiento para ayudar a potenciar las falencias identificadas en la
investigacion. De esto podemos concluir que al identificar algunos de los
productos estrella en la matriz bcg, se identifican productos como las galletas y

al mismo tiempo se venden directamente o por medio de minoristas Galarza.

En el articulo realizado por Lopez et al (2020) referido a la planificacion
de marketing internacional de CubaRon, S.A., Se recopilo para disefar una
metodologia de plan de marketing internacional. Metodologicamente, la sintesis
historica, logica, analitica y la deduccion inductiva se utilizan como métodos de
investigacion teorica en la investigacion. Los autores concluyeron que el
diagnastico realizado indicaba un problema de disminucion de las exportaciones
debido a que no existia un plan de marketing. Por lo tanto, la implementacion
del plan consto de cuatro etapas, la primera fue la comprension del diagndstico,
la caracterizacion del mercado objetivo y la comercializacion - formulacion.
Implementar una estrategia mixta. La aplicacion ha permitido estrategias de
crecimiento, diferenciacion, posicionamiento y marketing mix dirigidas al
mercado espafiol. Esto es similar a nuestro estudio, ya que la aplicacion del

marketing mix se relaciona con el aumento de las ventas en el sector exportador.

Jiménez (2017), en su proyecto de maestria titulada “Estrategia de
Posicionamiento para la Empresa Fairis C.A.” tiene un impacto en el mercado
de la construccion ecuatoriano y sus ventas.” Concluye que el propésito de la
estrategia en linea fue ponderar los criterios de evaluacion del contenido del sitio
web para evaluarlo. De acuerdo con los estandares de contenido, comunidad,
contexto y comercio. No solo tanto para las interacciones con los empleados,
sino también para sus clientes y personas ajenas. El autor disefia una estrategia
en linea con el objetivo de brindar mas contenido y funcionalidad a su sitio web

y actualizarlo constantemente.



Ngarava y Mushunje (2019) referido a Determinantes de la estrategia de
mezcla de marketing en la agroindustria basada en carne de cerdo: experiencia
de Zimbabue, la importancia de este estudio es esencialmente un papel que
desempeifian los elementos del mix marketing basicos en la industria porcina de
Zimbabue. Se tomaron muestras de 166 criadores de cerdos, 6 procesadores
de carne de cerdo y 24 carniceros de la siguiente manera, y se enviaron
cuestionarios a las personas mencionadas utilizando estadisticas descriptivas
para analizar los datos. Granjas y agricultura, y esto crea mas clientes que
vienen por el buen manejo que se le hace al producto. Y concluir que los factores
claves en el marketing mix, zona, precio y ubicacion, pueden impulsar este
efecto y brindar informacion relevante a la gerencia para ampliar las estrategias

de marketing y optimizar las acciones de analisis FODA.

Grijalva, et al (2019) Debido a la gran cantidad de herramientas que se
pueden implementar en las redes sociales, concluimos que el marketing digital
es una herramienta propensa al cambio tecnolégico, produce un crecimiento

vibrante y esta disponible para empresarios y ejecutivos.

Respecto al sustento teorico de la variable marketing mix; Lake (2021),
La mezcla de marketing describe el conjunto de instrumentos utilizados por una
organizacion para vender sus productos y servicios a su publico objetivo.
Técnicamente, las empresas han utilizado constantemente herramientas de
marketing para promocionar y vender su trabajo, pero el término "mezcla de
marketing" se acufi¢ alrededor del siglo XX. Uno de sus primeros usos fue un
discurso de 1953 pronunciado por el profesor de Harvard y experto en marketing
Neil Baudon ante la Asociacion Estadounidense de Marketing. Rendimiento
colaborativo y rentable entre departamentos y socios Desde la década de 1950,
los recursos de la mezcla de marketing han sufrido muchos cambios en
respuesta a las nuevas tecnologias y otros conocimientos de las mejores

practicas de marketing.



Kotler y Armstrong (2016), en su libro Fundamentals of Marketing,
argumentan que el marketing es una fusion de herramientas tacticas de
marketing y acciones que persiguen el disefio para lograr un comportamiento de
importacién dentro del target. La mezcla de marketing permite que los monitores
influyan en la demanda del producto. Se divide en cuatro grupos y se denomina

mezcla de marketing.

Segun Lamb (2015), el marketing es una herramienta de negocios,
entregando productos o servicios de valor agregado a los consumidores,
gestionando el marketing relacional y logrando tareas y empresas inmediatas.
El marketing es un instrumento valioso para que las empresas conozcan sus
objetivos, satisfagan sus necesidades y desarrollen nuevas tacticas para
generar nuevas ideas para lograr una mejor rentabilidad. Como es bien sabido,
las 4P del marketing mix representan la posicion estratégica de un producto en
el mercado. La premisa de este modelo es que las decisiones de marketing
generalmente se dividen en cuatro categorias observables: producto, precio,
ubicacion y publicidad. Este es en realidad un instrumento tactico que las

empresas pueden emplear como parte integral de su estrategia de marketing.

VanVliet, V. (2011). Segun McCarthy, Marketing Mix 4P puede crear
buenos planes de marketing y mejorar visiblemente los resultados operativos
mediante el uso de combinaciones y variables adecuadas. 4P también se

conoce como la mezcla elemental de marketing.

Sanchez, Kotler y Armstrong (2015). El término en este marketing mix es
tradicional, acufiado por McCarthy en 1960, y se utiliza para considerar cuatro

elementos basicos: producto, costo, distribucion y comunicacion.

Avila (2015) hace referencia a la teoria de las 12 variables en el marketing
mix. El término fue acufiado por McCarthy, cuyo autor fue Neil Borden, quien
definié el marketing como una "mezcla de 12 ingredientes" en 1950, que permite
a las organizaciones ofrecer un mayor servicio. Tome decisiones mas pequefias
y llamativas que influyan en las decisiones de compra del consumidor: disefio
del producto, precio, marca, canal de distribucion, fuerza de ventas, publicidad,

promocién, empaque, exhibicion, servicio, distribucion, investigacion.



Penny (2016), Lauterborn, catedratico en la Universidad de north
Carolina, dio una propuesta en 1990, la cual no recibi6 mucha acogida.
Menciono que las 4 p, siempre estan centradas en la empresa. Hablando de

"costo" en las 4P bajo "precio", todo esto esta relacionado con el servicio.

Las dimensiones consideradas en este estudio de evaluacion de la
mezcla de marketing se basan exactamente en las cuatro teorias P. Por ello, la
primera dimensién es el producto, donde los clientes tienen sus propias
necesidades, necesidades y deseos. Segun Kotler y Armstrong (2017), este es
un producto que se puede comercializar para atencion, adquisicion y consumo
para satisfacer necesidades. Segun Kotler y Armstrong, este producto tiene una
variedad de caracteristicas y atributos, como el disefio del empaque y la
etiqueta.

Sin embargo, lo de mayor relevancia de un producto no es lo cual hay
dentro del producto, sino lo cual el comprador sospecha que hay en el producto
(Mufioz, 2018). Un mercado de compra, uso 0 consumo que puede saciar las

necesidades o anhelos de un segmento especial del mercado.

En cuanto a la dimensién precio Es el valor del capital que esta dispuesto
a pagar para lograr un deseo o meta, y el valor es el medio para obtener capital.
Segun Kotler y Armstrong (2017), este es el porcentaje del monto cobrado por
un producto o servicio, o el valor total que da un cliente en beneficio de poseer

0 usar un producto o servicio.

Lucio (2010), la contabilidad de costos es un elemento esencial y de
marketing para generar capital a partir de las ventas. Por lo tanto, las empresas
deben enfocarse en encontrar escenarios con altas tasas de rotacion. Hay
maneras de diferenciar en medio de éstos productos: costeo publicitario, con
descuento o psicoldgico, y expone una fuerza especial en el mercado y, por

consiguiente, se convierte en una destreza. (Lucius, 2010, p. 58).
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La dimension tercera es Plaza, esta es una forma de entregar con éxito
nuestros productos a nuestros clientes finales. Segun Kotler y Armstrong (2017),
las actividades de las empresas que proveen bienes o servicios estan
relacionadas con metas objetivas (p.55). Una organizacién es una actividad
relacionada con la produccion de un cliente. Es decir, la accion de brindar un
producto o servicio a un cliente a partir de una encuesta. Su tarea es encontrar
un producto que esté disponible para los clientes con el servicio requerido en
cantidad, ubicacién y tiempo de demanda (citado por Arotoma, 2009, Mufioz
2018). "Para vender un producto. La administracion éptima de la logistica de
reparticion y comercializacién es conseguir que el producto llegue al sitio
conveniente, en el caso idénea y, por consiguiente, al alcance del cliente.
"(Lucio, 2010, p. .90).

Finalmente, el aspecto promocional esta es una forma de entregar una
accion adicional a los clientes finales. Segun Kotler y Armstrong (2017), es la
profesion de la organizacion que estara disponible en el mercado objetivo (p.55)
Las organizaciones son acciones en las que los clientes estan involucrados en
la produccion. Es decir, la accion de brindar un producto o servicio a un cliente
a partir de una encuesta. Su rol es saber qué productos pueden utilizar con los
servicios que necesitan, en la cantidad, lugar y tiempo que quieren (citado por
Arotoma, 2009, Muiioz, 2018).

En cuanto a la variable gestién de ventas es necesario sefialar como sostiene
Klaric (2020), los mejores vendedores son aquellos que entienden el punto y
estan contentos con la informacion. Los primeros y Gltimos 5 minutos de la oferta
representan el 80% de las ventas. Por lo tanto, elige estratégicamente qué decir

en estos dos momentos y finaliza la venta.

Segun Burgos (2017), vender significa intercambiar bienes o servicios a
cambio de dinero. Esto es lo que hace el vendedor con el cliente. Por ello, los
vendedores deben buscar la satisfaccion del comprador, y este tipo de venta
debe estructurarse. Y para lograr el proceso de manera sistematica para
satisfacer a los clientes, A = atencion, | = interés, D = deseo, A = accién, muchas

veces en el mundo de las ventas se llama AIDA, que es un acrostico de toda
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esta tecnologia. técnicas conocidas. Cuando se usa con éxito, generara
retroalimentacion para ventas efectivas. En la teoria del marketing de Philip
Kotler, describe: Una buena empresa de marketing sabe que no siempre es
posible atender a todos los clientes. En su lugar, debemos concentrar nuestros
recursos en los clientes que pueden brindar servicios mejores y mas rentables
(2017).

Quiroa (2021) La gestion de ventas es el proceso de coordinar grupos de
personas y recursos para lograr los objetivos de ventas de una empresa.
Contiene un conjunto de politicas y pasos que sirven como guia para realizar

todo este conjunto de acciones.

En las propiedades de las ventas Sanchez y Villena (2022) piensan que
las ventas son una funcionalidad que hacen los representantes de ventas en el
sector comercial. Por esta razon, las organizaciones deben comenzar con la
division del area de ventas y la investigacion de mercado después de iniciar
estas actividades. Un proceso de investigacion de clientes para encontrar
clientes potenciales. La fuerza de ventas debe acercarse a los clientes
potenciales para discutir los beneficios del producto y tratar de finalizar la venta

final.

Los componentes que tienen la posibilidad de influir este proceso son: El
namero de postores que han lanzado exitosamente un producto para ofertar o
crear demanda. A partir de un criterio microeconémico, los costos de los
productos vendidos tienden a ser bajos una vez que hay una enorme oferta en
el mercado. Los vendedores requieren conocer el grado de oferta para ajustar

el costo a las necesidades del mercado.

El consumo es la proporcién de demanda que da el mercado para un
definido costo y grado de calidad. Los vendedores estudian el mercado para
hallar tendencias de consumo, establecer qué categorias de bienes y servicios
producen la mas grande demanda, tener en cuenta la temporalidad de la
demanda y permitir que los clientes identifiquen ciertos tipos de bienes y

servicios. Deberia describir por qué esta gastando recursos financieros para
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mercar. La competencia es el componente mas influyente en las ventas y esta
formada por cada una de las organizaciones que comercializan productos
semejantes. Tipicamente hay participantes directos e indirectos, el directo
vende productos con propuestas de costo semejantes, y el indirecto suple o

reemplaza al producto primordial, es un producto que se puede usar.

La administracion de ventas es un proceso estratégico a extenso plazo
gue define un plan especifico para incrementar la proporcion de productos
vendidos en el mercado. La administracion de ventas tiene mucho que ver con
la direccién del personal para hacer funcionalidades de ventas. Un Optimo
gerente de ventas requiere motivar a la fuerza de ventas para conseguir las
metas establecidas. Los gerentes de ventas ademas planifican correctamente

las metas que alcanzaran los vendedores.

Una vez que la administracion de marketing y ventas esta incorporada, el
personal profesional de marketing y ventas requiere coordinar su
comportamiento y laborar en armonia. En otros términos, los dos grupos de
trabajo requieren generar convenios de calidad que permitan gestionar la
liquidez del proceso en las dos superficies de trabajo. Segun Pozo (2017),

sugiere las préximas medidas:

Los conjuntos de cada area tienen que comerciar el mismo objetivo, asi
sea un volumen de ventas o0 un objetivo cuantitativo mensual. Por consiguiente,
la presion para conseguir dichos fines recae sobre todos en la organizacion.
Para robustecer el paso de Comunicacion entre los dos grupos de trabajo,
dichos conjuntos requieren intercambiar una y otra vez datos sobre el proceso
de contestacion, éxitos o fracasos por medio de reuniones. Le animamos a
enviar un informe semanal con una perspectiva compartida. Los acuerdos de
calidad definen objetivos y actividades a realizar. Los contratos de calidad
necesitan que primero asigne o establezca porcentajes para sus fines en
general de ventas, y después defina y calcule las métricas que su area de ventas
requiere conseguir. En este sentido, la proporcién de denominadas telefonicas,

correos electronicos u otros medios usados para calcular la proporcion de
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contactos de consumidores ademas tienen que considerarse como un estudio

métrico.

En cuanto a las dimensiones de la gestion de ventas Pizan (2018)
considera la dimension Conocimiento de mercado. Esto esta referente con la
comprensién de los consumidores recientes y potenciales. O sea, la proporcién
de productos vendidos, el tipo de servicio al que se dirige, los productos de la
competencia a los que accede, etcétera.). Ademas, requiere conocer los
productos, costos, tacticas publicitarias y consumidores de sus participantes.
Por estas causas, el nuevo personal de servicio de campo deberia tener la
vivencia elemental para terminar un programa de utilizacion y capacitacion de
una semana o conseguir vivencia avanzada. Destacar que la capacitacion de la
fuerza de ventas es persistente por medio de talleres, charlas, conferencias,
seminarios y conferencias para todos los ayudantes y gerentes, presencial,

semipresencial y virtual (Internet).

Respecto a la dimension Conocimiento de la empresa. Los
representantes de ventas deben conocer las politicas generales y especificas
de la empresa. Por ejemplo, debe comprender las jerarquias, los procedimientos
de resolucion de disputas de servicio al cliente, las cuentas, la responsabilidad
fiscal y las lineas de comunicacion. El nuevo personal de ventas también debe
recibir capacitacion en el proceso de devolucion, la lista de pedidos o la
preparacion e interpretacion de recetas. Los programas de formacion sobre
estos temas no son dificiles ya que se utilizan y practican a diario. En especial,
se deberia tener en cuenta la historia, la perspectiva, la tarea, las metas, la
organizacion, la politica de ventas, la composicion financiera, los equipamientos,

los productos y servicios clave, la colaboracion en el mercado, etcétera.

La dimensién conocimiento del producto. La capacitacidbn en ventas
deberia mantener como cese foguear a los nuevos representantes de ventas
sobre los existencias y servicios que da la compafiia. Los vendedores que
requieren formarse sobre los productos y como los utilizan los consumidores,
esto requieren fiarse en las ventajas y la interés de los existencias para

desentrafar los riesgos de los consumidores. Cuando se informa a los nuevos
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vendedores de qué accion aplicar a las existencias y para qué se utilizan, tienen
la atribucion verlos o usarlos para apropiarse la mas grande tolerancia técnica
del producto. Aparte de aquello, es sobrado para los vendedores enterarse y
utilizar las existencias de la competencia. Los vendedores tienen la decisién de
desafiar de estado mas positiva si tienen la decisibn de informar a sus
consumidores las ventajas de sus existencias sobre las existencias de la

competencia.

El aspecto de conocer al cliente. Los métodos actuales de formacién y
desarrollo de empleados se enfocan en comprender los modelos y
caracterizacion de los clientes. Este nuevo formato de ventas, donde los clientes
estan altamente capacitados y especializados, con requisitos y expectativas sin
precedentes. Por lo tanto, un programa de prospeccion en ventas efectivo ,debe
ir mas alla de lo basico. Ensefiar a los representantes de ventas a superar la
resistencia de los clientes ya no es suficiente. Debe estar capacitado para
trabajar con ellos. Es importante recalcar la forma de incluir este tipo de

motivacion, ya que muchas empresas prefieren este tipo de relacion.

Finalmente, el aspecto del conocimiento de la capacidad de ventas. Los
representantes de ventas en formacion deben aprender no solo los diferentes
métodos de venta que se pueden usar en diferentes situaciones, sino también
los procedimientos de venta. Los pasos basicos en el proceso de ventas son la
prospeccion, la programacion de visitas, el contacto con prospectos, la creacion
de presentaciones de ventas, la discusion de disputas, el cierre de ventas y el
seguimiento. Por ejemplo, como identificar, seleccionar y clasificar clientes,
cdmo prepararse para cada entrevista de trabajo, cOmo crear presentaciones de
ventas efectivas, como realizar un seguimiento del rendimiento de las ventas,

cémo brindar un servicio de preventa y posventa, y mas.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Este estudio tuvo un enfoque cuantitativo para validar variables
especificas mediante la recoleccién de datos de una poblacion, la cual fue
realizada en el equipo de ventas de la distribuidora Edusa SAC., a los cuales
se les formulo un cuestionario con preguntas de las variables con sus
respectivas dimensiones y luego se analizaron mediante métodos
estadisticos para sacar conclusiones sobre la hipoétesis propuesta. Este
estudio es de caracter aplicado para obtener conocimiento a partir de la
observacion y busca ampliar el conocimiento cientifico existente
profundizando en la informacion conceptual sobre la ciencia (Hernandez-

Sampieri y Mendoza, 2018).

El disefio utilizado es no experimental, ya que no hay una
manipulacion deliberada de las variables, no se cambian las variables
intencionalmente, sino para identificar y analizar lo que estd pasando

(Hernandez-Sampieri y Mendoza 2018).

Criterios de inclusion Todo el equipo comercial de una empresa de

distribucion de consumo masivo.

Criterios de exclusion solo el equipo de ventas participara de este

trabajo de investigacion que estan inmersos en la realidad de estudio.

3.2. Variables y Operacionalizacion

Las variables investigadas son de naturaleza cuantitativa y consisten en

variables correlacionadas.

Variable X: Marketing Mix

Definicién conceptual

Lake (2021). Una mezcla de marketing es la coleccion de herramientas de
marketing que utiliza una organizacion para vender sus productos y servicios

a su publico objetivo.
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Definicion Operacional La variable se medira mediante 4 dimensiones a

través de un instrumento conformado por 16 items

Variable Y: Gestién de Ventas

Definicion conceptual

En el caso de Quiroa (2021), la gestidn de ventas es el proceso de coordinar
grupos de personas y recursos para lograr las metas de ventas de una
empresa. Contiene un conjunto de politicas y pasos que sirven como guia
para realizar todo este conjunto de acciones.

Definicién operacional

La variable fue operacionalizada mediante 5 dimensiones a través de un

instrumento conformado por 20 items

3.3. Poblacion.

En este caso, la poblacion es el conjunto de vendedores que forman parte de
la empresa objeto de estudio. Vara (2015) afirma que se necesita una base
para lograr los objetivos planteados para la investigacion. Todos estos se
expresan en poblacién (N) y son las asociaciones clave para cada miembro.
Todos ellos ocupan un espacio que sufre importantes cambios a lo largo del
tiempo. En este caso, trabajaremos con 54 personas del area de ventas de
la empresa.

Respecto a la muestra es necesario precisar que ella es un subgrupo
de la poblacién, pero como en el presente estudio la poblacién es pequeia
se trabajara con toda ella por lo que no se hizo necesario realizar un muestreo

ni obtener una muestra.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas utilizadas en este estudio son las encuestas y tratan de captar
el respeto de una persona ante determinadas afirmaciones. Los instrumentos
utilizados son cuestionarios, uno por cada variable que ha pasado por un

proceso de validacion y confiabilidad.
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Validez, sefialan que esto es solo una medida de lo que las variables estan
tratando de medir, y en este estudio la relevancia del contenido
se hace a través del juicio de cinco expertos en el tema. Aportan ideas
importantes sobre la suficiencia, claridad, consistencia y notoriedad de dos
cuestionarios, Herndndez y Mendoza (2018).

Confiabilidad, este es el procedimiento de publicacion de las estadisticas de
la encuesta. Utilizado inicialmente como una prueba piloto de muestra
pequenfia, los datos luego se recopilan en una hoja de célculo del programa
estadistico SPPS25 utilizando el coeficiente alfa de Cronbach. El estudio
realizo una prueba piloto en 20 personas con caracteristicas demograficas y

otras.

3.5. Procedimiento

Inicialmente, la comunicacion verbal se utiliz6 para administrar cartas de
recomendacion de la universidad a las autoridades pertinentes y para obtener la
informacion necesaria para realizar el trabajo de campo. Se enviaron fichas de
validacion a expertos para su respectivo analisis y prueba piloto. Esto permite a
los expertos hacer un seguimiento del proceso de validacion y confiabilidad del
instrumento, realizar procedimientos de recoleccion de datos y colocarlos en una
base de datos de Excel para su andlisis. De los resultados del analisis se pueden
sacar conclusiones y comunicarlas a la agencia para que se tengan en cuenta y

se puedan hacer sugerencias de mejora.

3.6. Método de andlisis de datos

Entre los métodos analiticos en los que se utilizan datos en términos de
analisis estadistico tanto descriptivo como inferencial, el primer método
proporciona resultados a través de diagramas que pueden presentar y
visualizar sistematicamente la informaciéon para cada variable, tanto
utilizando el software SPSS proporcionado en una base de datos de Excel
como El analisis inferencial esta representado por una tabla de frecuencias y
porcentajes similar a una tabla de contingencia, pero para el andlisis

inferencial es una prueba de la normalidad de los datos. En este caso fue la
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prueba de Kolmogorov-Smirnov, y la prueba de hipétesis se realizé6 mediante

el estadistico rho de Spearman debido a que las variables no eran continuas.

3.7. Aspectos éticos

El aspecto ético considerado en este estudio, donde la confidencialidad y
proteccién de los datos proporcionados es la primera consideracion, es el
trabajo de investigacion en el que se mantienen andénimos los cuestionarios,
llamadas telefénicas y normas APA de cada colaborador. Cada referencia
considerando el autor de cada cita es una referencia citada anteriormente.
Asimismo, de acuerdo con las Directrices del Cédigo de Etica de la
Universidad Cesar Vallejo, articulo 15, la presente investigacion es obra
propia para evitar que sea considerada plagio o cualquier otro acto que vaya
en contra de los principios de la investigacion. Esto se da con el fin de mejorar
la conducta de la empresa objeto de estudio, darle la libertad necesaria y que

sea productiva para su desarrollo.
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IV. RESULTADOS
En este capitulo se presentan los objetivos con los respectivos resultados
formulados en el presente estudio. Fueron creados en base a una
investigacion realizada con el equipo de ventas de la distribuidora Edusa SAC
Lima 2022:

Resultados descriptivos

Respecto al primer objetivo especifico. Establecer la relacién entre el nivel
de conocimiento del producto con la Gestion de ventas en la empresa
distribuidora de consumo masivo, Lima 2022.

Figural

dimensién producto
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INADECUADO REGULAR ADECUADO

Con lo que respecta a la dimension producto se puede deducir que un 20%
tiene un inadecuado conocimiento del mismo y un 30 % esta en un promedio

regular y 50 % lo considera adecuado.



Respecto al segundo objetivo especifico. Establecer la relacion entre el nivel
de conocimiento del precio con la Gestion de ventas en la empresa

distribuidora de consumo masivo, Lima 2022.

Figura 2
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Con lo que respecta a la dimensién precio se puede deducir que un 20 % tiene
un inadecuado conocimiento del mismo y un 40 % esta en un promedio regular
y 40 % lo considera adecuado.
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Respecto al tercer objetivo especifico. Establecer la relacion entre el nivel
de conocimiento de plaza (distribucion) con la Gestion de ventas en la
empresa distribuidora de consumo masivo, Lima 2022.

Figura 3

dimension plaza
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Con lo que respecta a la dimension plaza se puede deducir que un 30 % tiene
un inadecuado conocimiento del mismo y un 43% esta en un promedio regular

y 27% lo considera adecuado.
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Respecto al cuarto objetivo especifico. Establecer la relacion entre el nivel
de conocimiento de la promocién con la Gestion de ventas en la empresa

distribuidora de consumo masivo, Lima 2022.

Figura 4

dimension promocion
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Con lo que respecta a la dimension promocién se puede deducir que un 13
% tiene un inadecuado conocimiento del mismo y un 47 % esta en un
promedio regular y 40 % lo considera adecuado.
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Respecto al objetivo general establecer la relacion entre el nivel de

marketing mix en la empresa distribuidora de consumo masivo, Lima 2022.

Figura5
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Con lo que respecta a la variable marketing mix se puede deducir que un 16
% tiene un inadecuado conocimiento del mismo y un 47 % esta en un
promedio regular y 37 % lo considera adecuado.
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Resultados inferenciales

Para el andlisis inferencial de los datos se considero lo siguiente:
Tabla 1

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
PRODUCTO ,133 54 ,019
PRECIO , 106 54 , 191
PLAZA , 126 54 ,032
PROMOCION , 113 54 ,0.85"
MIX MARKETING ,090 54 ,200°
GESTION_VENTAS ,073 54 ,200"

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

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Como el valor de la sig. Pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov (se utiliza
porque la poblacion es mayor que 50) se tiene una distribucion no paramétrica por

tanto las pruebas de correlacion se hizo con rho de spearman.

Hipotesis general

Ho: el mix marketing no se relaciona con la gestion de ventas en la empresa
distribuidora de consumo masivo- Lima 2022

Ha: el mix marketing se relaciona con la gestion de ventas en la empresa
distribuidora de consumo masivo- Lima 2022

Parametros para contrastar

a) Tipo de escala: ordinal (rho de spearman)

b)  Nivel de error: a = < a 0.05; equivalente a 5%

C) Nivel de confiabilidad: = 95%

d) Aceptacion de hipotesis: “Al contrastar la hipétesis de relacion mix marketing
con la gestidon de ventas; se estableceria la relacion, es muy alta”.

e) Rechazo de hipotesis: “Al contrastar la hipotesis de mix marketing con la

gestion de ventas; se estableceria la relacion, es baja”.
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f)  Conclusion: Aceptamos la hipétesis.

RESULTADOS DE CORRELACIONES

Tabla 2

Correlacion entre el MXMK y GV

MIX MARKETING GESTION DE VENTAS

Rho de MARKETING MIX Coeficiente de 1,000 ,896™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
GESTIONVENTAS Coeficiente de ,896™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

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

Los valores presentados en la tabla indican que existe un coeficiente de correlacion
rho de Spearman = 0.896** indicando una alta correlacion positiva entre las
variables en estudio. De igual forma, el valor de p=0.000 es menor a 0.05, lo que
confirma que el marketing mix esta relacionado con la gestion de distribucion para

la distribuidora del mercado masivo - Lima 2022.
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Tabla 3

Correlacién entre la dimensién conocimiento del mercado con el MXMK

CONOCIMERCADO MARKETING

Rho de Spearman CONOCIMIENTO MERCADO Coeficiente de correlacion 1,000 ,840"
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
MIX MARKETING Coeficiente de correlacion ,840™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Del cuadro se observa que de la dimension conocimiento de mercado con la
variable mix marketing es correlacion positiva alta porque esta en un 84 %, y es
significativa porque es menor que 0.05.

Tabla 4

Correlacion entre la dimensién conocimiento de la empresa con el mix marketing

CONOCIMI
EMPRESA MARKETING
Rho de CONOCIMIENTO Coeficiente de 1,000 ,844™
Spearman EMPRESA correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
MARKETING Coeficiente de ,844™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Del cuadro se observa que de la dimensién conocimiento de la empresa con la

variable mix marketing es correlacion positiva alta porque esta en un 84.4 %, y es
significativa porque es menor que 0.05.



Tabla 5

Correlacion entre la dimension conocimiento del producto con el MXMK.

PRODUCTO  MARKETING

Rho de Spearman

CONOCIM
DEL
PRODUCTO
MARKETING

CONOCIM
DEL

Coeficiente de correlacion 1,000
Sig. (bilateral)

N 54
Coeficiente de correlacién ,857"
Sig. (bilateral) ,000
N 54

857"
,000
54
1,000

54

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

Del cuadro se observa que de la dimension conocimiento del producto con la

variable mix marketing es correlacion positiva alta porque esta en un 85.7 %, y es

significativa porque es menor que 0.05.

Tabla 6

Correlacion entre la dimensién conocimiento del cliente con el MXMK

CONOC
CLIENTE MARKETING
Rho de Spearman CONOC DEL  Coeficiente de correlacion 1,000 ,887"
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 54 54
MARKETING  Coeficiente de correlaciéon ,887" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

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

Del cuadro se observa que de la dimensién conocimiento del cliente con la
variable mix marketing es correlacion positiva alta porque esta en un 88.7 %,
y es significativa porque es menor que 0.05.
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Tabla 7

Correlacién de la dimensién conocimiento de las habilidades con el MXMK

HABILIDADES
VENTAS MARKETING
Rho de Spearman CONOCIMIENTO Coeficiente de correlacion 1,000 , 795"
HABILIDADES Sig. (bilateral) . ,000
DE VENTAS N 54 54
MARKETING Coeficiente de correlacion ,795™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

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

Del cuadro se observa que de la dimension conocimiento de las habilidades de
ventas con la variable mix marketing es correlacion positiva alta porque esta en un
79.5 %, y es significativa porque es menor que 0.05.
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V. DISCUSION

Los resultados del presente analisis brindan validez interna, debido a que tienen
datos reales y confiables que fueron recolectados por medio de instrumentos
validados. Los resultados investigativos fueron sometidos al rigor cientifico,
considerandose todas los periodos del procedimiento cientifico, las herramientas
pasaron por validez de contenido por medio de juicio de profesionales; asi como
ademas su confiabilidad mediante una prueba piloto hecha al equipo de ventas de
la distribuidora Edusa S.A.C.; ademas de una fase de validacion, contenido y
constructo por medio de un juicio de profesionales y calculo del nivel de
confiabilidad por medio de una prueba piloto. Cabe mencionar, dentro del entorno
a distancia, se presentaron las herramientas por medio de Google Forms,
metodologia que no perjudica significativamente la obtencion de datos en relacion

a las variables en analisis. Al final, se procedi6 al estudio que detallamos:

Se comprob6 que existe una influencia significativa y positiva alta entre el mix
marketing y la gestion de ventas, resultado que concuerda con el estudio elaborado
por Rodriguez y Zambrano (2019), sobre la mezcla de marketing y su contribucion
a la gestion comercial realizado en Ecuador, en la que se plante6 con el fin de
evaluar las variables mencionadas. En la investigacion se utiliza la investigacion de
mercados basada en la perspectiva del marketing mix, como resultado se obtienen
planes y acciones de negocio, esta experiencia se potencia para incluir planes
estratégicos, y por ende incluye lo que requiere la organizacion. De esta forma se
observa como estas acciones estan relacionadas con el mix marketing y la gestion

de ventas.

Del mismo modo, se determind que las variables mix marketing con la
gestion de ventas influyen de forma adecuada en la dimensién producto, resultado
gue concuerda con lo descrito por Lake (2021) La combinacion de marketing
muestra que su organizacion es un conjunto de herramientas que utiliza para
vender sus productos y servicios a sus clientes objetivo, se comprobaria la

influencia de esta sobre la dimensioén producto.
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Asimismo, se determiné que las variables mix marketing con la gestién
de ventas influyen de forma adecuada en la dimension precio, resultado que
concuerda Segun Kotler y Armstrong (2017), es el valor del capital que esta
dispuesto a pagar para lograr un deseo o meta, y el valor es el medio para
obtener capital este es el porcentaje del monto cobrado por un producto o
servicio, o el valor total que da un cliente en beneficio de poseer o usar un

producto o servicio ,lo que estaria comprobando la dimension precio.

Por otro lado, se determiné que las variables mix marketing con la gestion
de ventas influyen de forma regular en la dimension plaza, resultado que concuerda
Segun Kotler y Armstrong (2017), las actividades de las empresas que proveen
bienes o servicios estan relacionadas con metas objetivas, lo cual concuerda con
la dimension plaza que es una forma de entregar con éxito los productos a los

clientes finales.

Finalmente, se determind que las variables mix marketing con la gestion de
ventas influyen de forma regular en la dimension promocion, resultado que
concuerda Segun Kotler y Armstrong (2017), es la profesion de la organizacion que
estara disponible en el mercado objetivo, lo cual concuerda con la dimension

promocién que es una forma de entregar algo adicional a los clientes finales

De acuerdo con su investigacion, Cipra (2014) realizé un estudio titulado
“Tacticas de Marketing para Incrementar las Ventas de Vinos del Pedregal’. La
razon de ser fue determinar el potencial de integracién de estrategias y respuestas
con el objetivo de extender los beneficios de Pedregal Wines. Con diferentes
métodos condicionales de planificacion e investigacion, su poblacion es
administrada por los 234 restaurantes y 45 licorerias de Trujillo, que comercializan
una amplia variedad de vinos. Vinos y blends varios. Cierre: Agregado sistema de
publicidad en marcha para desarrollar significativamente la oferta de vinos de
Pedregal. Brinda conexiones directas a licorerias, cafeterias, etc., posibilitando el

proceso de apropiacion y conciliacion de ofertas en la ciudad de Trujillo.
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Begum (2015) informa que se puede encontrar en su articulo EAU Shopper
Réplica sobre la estrategia de promocion de acuerdos de McDonald's en Dubai.
Procedia Social and Behavioral Sciences tiene como objetivo evaluar las
respuestas de los compradores a practicas especificas e identificar qué impulsa a
los compradores a comprar en McDonald's. Por lo tanto, McDonald's debe
considerar la importancia de las variables que influyen en el comportamiento del

cliente para poder emitir tarjetas de fidelidad y participar en comidas felices.

Segun Baldedn y Poma (2017), el analisis se realizé en la ciudad de
Huancavelica a distribuidores locales y se tomaron 50 muestras para el proceso.
El proposito de este estudio fue establecer la interaccion entre las buenas
practicas y la rotacion de gerentes. Los comerciantes de alimentos de la ciudad
gue utilizan cuestionarios basados en la escala de Likert y son capaces de
comunicar la credibilidad de Cronbach Alpha son positivos en un 96 %. De igual
forma, para probar la hipétesis, concluimos que se utilizé el modelo de Pearson
con un margen de error del 5%, la fuerza de larelacién fuer=0,75y el resultado
de la correlacion se obtuvo con una significancia menor a 0,05. muy positivo y
por ello se puede decir que este estudio es viable y cumple con las expectativas

planteadas por los objetivos propuestos.

Mufioz (2018). En el afio 2018 estuvo a cargo de la mezcla de marketing
y gestion de ventas en ExpertRubber S.A.C. Desarrollado con disefio de
descripcion correlativa. Las relaciones entre las variables de estudio se
determinaron mediante derivadas virtuales. La porcion muestral estuvo
conformada por 90 personas que conforman una empresa. Para optimizar la
informacion requerida, se prevalidé el dispositivo y se probo6 su efectividad y
confiabilidad mediante un proceso de opinidon de expertos. El alfa de Cronbach
para cada variable fue MKMX y GDV fue 0.920 y 0.857. Se utilizaron encuestas,
cuestionarios (medidas de documentacion) y escalas de Likert como métodos
para medir variables cualitativas. Se utilizo el coeficiente de correlacion de Rho-
Spearman para medir el nivel de correlacion de las variables. De los resultados

obtenidos se concluyd que existe una correlacidon positiva relativamente baja
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entre GDV de MKMX y Expert Rubber S.A.C, Ate 2018, Rho de Spearman, 354.

Por lo tanto, la hipotesis y el proposito del estudio.

Ortiz Et al (2015) Ambato Ecuador. El presente trabajo de investigacion,
“‘Gestion de Ventas en Liquidez de la Distribuidora Mont Castrodisem”,
Distribuidor Ventas Gestion y Liqguidez MONTENEGROCASTRODISEM permite
evaluar y corregir los riesgos identificados en las areas de ventas y cobranzas
gue son parte fundamental de la empresa. Al no existir un trabajo de
investigacion en la empresa, existen aspectos practicos y béasicos para el
manejo y utilizacion del gerente de ventas, el cual es una herramienta Gtil para
la empresa. Esto no se sabe desde hace mucho tiempo. A medida que
aumentan las ventas, las empresas necesitan implementar politicas y manuales
gue mejoren las formas y actividades del personal de ventas a través de la
gestion de ventas. Esto evita la pérdida de productos, las ventas a clientes
ficticios y la duplicacidon de funciones. Optimiza recursos y aumenta la liquidez.
La implementacion de la gestion con indicadores financieros y no financieros
permite monitorear y gestionar las propuestas a través de herramientas que
identifican el alcance de los objetivos, tareas y proyectos propuestos. trabajo de

investigacion.

En el estudio planteado por Poveda Castro, J.L. & Sanchez Meza, K.M.
(2021), titulado Propuesta para establecer un departamento de comercializacion
de GIECES.A. Propuesta para aplicar un conjunto de herramientas que permitan
crecer como institucién especializada en la venta al por mayor de rollos de
succion. Para realzar las acciones de ventas de la ciudad de Guayaquil, tiene
como proposito principal desarrollar el departamento de mercadeo de la
empresa. El enfoque de la investigacion es cuantitativo y cualitativo. Se
utilizaron las herramientas metodoldgicas requeridas para recopilar informacion
gue permitié justificar su realizacién y contribuy6 al desarrollo de la propuesta.
Las herramientas metodoldgicas utilizadas fueron cerradas y ayudaron las
preguntas de opcion multiple utilizadas para realizar encuestas y entrevistas. Es
lo mismo que para los clientes de cada empresa proveedora de productos, vy al

proponer la creacién de un departamento de marketing adyacente al marketing
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mix de esta forma, la empresa entiende la situacion actual de la empresa y
mejora las ventas. la conclusion de que la fundamentacion tedrica existente esta
dirigida a los problemas de la empresa, como el establecimiento de un

departamento de mercadotecnia y cdmo influye en el crecimiento de las ventas.

En el estudio propuesto por Naumann et al (2021). La transformacion
digital desafia a las empresas exitosas: una encuesta de cooperacion entre
marketing y ventas en organizaciones alemanas. El propoésito de este analisis es
encontrar las ventajas de la transformacion digital en la interfaz de marketing y
ventas de apartamentos. Las tendencias en la transformacion digital de los dos
departamentos y cémo afectan su participacién no han sido profundizadas y
seran investigadas mediante una encuesta cualitativa de seis entrevistas
semiestructuradas alemanas. Resultados Teniendo en cuenta los resultados, la
distribucion entre los departamentos de marketing y ventas de las empresas
alemanas parece buena. Este analisis proporciona evidencia de que la
transformacion digital tiene un impacto negativo en la integracion de marketing y
ventas y, por lo tanto, en la gestion organizativa general. Gracias por su

transformacion digital para mejorar su participacion en marketing y ventas.

Bullemore Et al (2017) Gestion de energia de ventas, exploracion
exploratoria con la dialéctica Delphi superpuesto a empresas chilenas y
sugerencias de mejora. Las empresas de presente enfrentan muchos desafios,
simple de los cuales es regir la energia de ventas. El objeto de saliente tarea es
constrefiir la ingenuidad de la gerencia estratégica de la distribucion,
centrandonos en lo que esta pasando en Chile. El objeto local es tantear varios
recursos para enmendar la productividad comercial de una empresa, como las
actividades de los representantes de ventas, el papel de los supervisores y el
compromiso del desempefio. La observacion prospectiva fue grande por la
dialéctica Delphi utilizando las respuestas de un pasquin balanceado de
expertos conformado por gerentes, académicos y consultores comparando los

hallazgos de proveedores en diversas industrias en Chile.
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Dumet, Herran, Solano & Vega (2020) aplican una plataforma moderna
con un plan de marketing digital o marketing mix a pequefias y medianas
empresas exportadoras para expandir eficientemente su mercado y sobre todo
diversificar sus productos y aumentar su participacion de mercado. debe
gestionarse el mercado dindmicol19. Los autores afirman que el objetivo del éxito
del estudio es que aproximadamente 50.000 empresas se inscriban para
participar en la simulacion. La conclusion citada del autor: "Los objetivos del plan
de marketing son esenciales para medir el éxito del enfoque y la ejecucion del

plan estratégico general". (p.156).
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VI CONCLUSIONES

Primera: Sobre el objetivo general, se concluye que los valores reportados en la
tabla sugieren que existe una correlacion rho de Spearman = 0.896**,
indicando una alta correlacién positiva entre las variables propuestas. Dado
gue el valor de p=0.000 es menor a 0.05, ¢ cual es la relacién entre marketing
mix y gestion de ventas? Se rechaza la hipétesis de que la relacion entre
marketing mix y gestion de ventas se encuentra en un nivel altamente

positivo.

Segunda: En referencia al primer objetivo especifico, se concluye Con lo que
respecta a la dimension producto se puede deducir que un 20% tiene un
inadecuado conocimiento del mismo y un 30 % esta en un promedio regular
y 50 % lo considera adecuado. ¢ el nivel de conocimiento del producto con la
Gestion de ventas? Se rechaza la hipétesis el nivel del conocimiento del

producto es inadecuado.

Tercera: Con respecto al segundo al objetivo especifico, se concluye Con lo que
respecta a la dimension precio se puede deducir que un 20 % tiene un
inadecuado conocimiento del mismo y un 40 % esta en un promedio regular
y 40 % lo considera adecuado. ¢ el nivel de conocimiento del precio con la
Gestion de ventas? Se rechaza la hipétesis el nivel del conocimiento del

precio es inadecuado.

Cuarta: Con respecto al tercer objetivo especifico, se concluye Con lo que respecta
a la dimensién plaza se puede deducir que un 30 % tiene un inadecuado
conocimiento del mismo y un 43% esta en un promedio regular y 27% lo
considera adecuado. ¢ el nivel de conocimiento de la plaza con la Gestion de
ventas? Se rechaza la hipotesis el nivel del conocimiento de la plaza es

inadecuado.
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Quinta: Con respecto al cuarto al objetivo especifico, se concluye Con lo que
respecta a la dimension promocion se puede deducir que un 13 % tiene un
inadecuado conocimiento del mismo y un 47 % esta en un promedio regular
y 40 % lo considera adecuado. ¢el nivel de conocimiento de la promocion
con la Gestion de ventas? Se rechaza la hipotesis el nivel del conocimiento

de la promocidn es inadecuado.
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VIl RECOMENDACIONES

Primera:

Considerando la influencia que el mix marketing y la gestion de ventas en
la empresa de distribucion se recomienda al gerente de ventas, que
planifique y establezca politicas fundamentadas en técnicas ensefianza
actuales, con miras a cumplir las competencias que el mercado moderno

demanda.

Segunda: Asimismo, teniendo en cuenta la dimension producto se recomienda al

Tercera:

encargado del area de abastecimiento, adaptar acciones para que no se
efectué quiebre de stock de los mismos, a fin de que el equipo de ventas
pueda cumplir su funcién respectiva y no sea impedimento para realizarla.
Considerando la dimension precio se recomienda al gerente general
observar los precios de la competencia para de esta manera estar de
acuerdo alo que el mercado exige, y por ende los clientes vean como una
opcion optima el trabajar con esta empresa y no con otra que ofrece los

mismos productos y Sservicios.

Cuarta: Del mismo modo, teniendo en cuenta la dimension plaza se recomienda al

encargado del area de distribucion ejerza mejoras en el aspecto de las
unidades de transporte para que llegue a todos los clientes y sea una
entrega efectiva y se pueda de esta manera cerrar el ciclo de venta en

forma eficaz.

Quinta: De igual manera, considerando la dimensidén promocion se recomienda a

los encargados de negociacion con los proveedores buscar mejores
opciones para que este plan se transmita a los clientes, y con esta accion
se logre un mejor incremento de las ventas y por ende la cobertura de

mayor cantidad de negocios por las acciones comerciales que se realizan.

Sexta: Finalmente, se anima a los investigadores en el campo de la gestion a

plantear la pregunta desde un punto de vista descriptivo. Una descripcion
de cada dimension de cada variable para cuantificar el nivel o métrica que
mide la gestion del marketing mix y las ventas. Al hacerlo, nos adherimos
al principio de gestion estratégica de que "lo que no se puede medir no se

puede mejorar”.
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Anexo 1

ANEXOS

+_ MATRIZ DE OPERACIONALIZACION: VARIABLE MARKETING MIX

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Items, Niveles Escalas
conceptual operacional
Lake (2021) La variable se | Producto -Productos 1,2,3,4
Una mezcla medira existentes (1) Muy en
de marketing | mediante las -Productos desacuerdo )
MARKETING | es un conjunto | dimensiones antiguos (2) En Ordinal
MIX de producto, desacuerdo
herramientas | precio, plazay . — (3) Indeciso
de marketing | promocién Precio -Contlngldad 3,,6,7,8 (4) De acuerdo
que utiliza una del precio (5) Muy de
organizacion -Precios acuerdo
para vender diferenciados
productos y
servicios a sus Plaza _Cantidades 9,10,11,12
clientes N
- (Distribucion) adecuadas
objetivo. -Ubicacion
-Tiempo de
distribucién
Promocion -Publicidad 13,14,15,16
-Informaciones
-Conocimiento
de productos y
servicios




Anexo 2

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE GESTION DE VENTAS

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Items Niveles Escalas
conceptual operacional
En el caso de La variable se Conocimiento del | -Sobre productos 1,2,3,4
Quiroa (2021), la | medira mediante | mercado de la competencia
gestion de ventas | las dimensiones -Sobre servicios (1) Muy en
es el proceso de conocimiento de de la competencia desacuerdo
coordinar grupos | mercado, — — (2) En
de personas y empresa, Conocimiento de -Orgamzacwn 5,6,7,8 Jesacuerdo Ordinal
recursos para producto, cliente y la empresa -Politica de venta (3) Indeciso

GESTION DE | lograr las metas habilidades de —
VENTAS de ventas de una | venta Conocimiento del | -Usos del 9,10,11,12 (4) De acuerdo
empresa. Contiene producto producto (5) Muy de
un conjunto de -Ventajas del acuerdo
politicas y pasos producto
que sirven como - )
guia para realizar Recomendaciones
todo este conjunto del producto
de acciones.
Conocimiento del | -Demandas del 13,14,15,16

cliente

cliente
-Las expectativas
del cliente




Anexo 3

Cuestionario N° 1.

“Mix marketing y gestion de ventas en la empresa distribuidora de consumo masivo 2022”

MEDICION: mix marketing
Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepcion en cada una de las
preguntas siguientes, se guardara absoluta reserva de su identidad y contribuira a fortalecer
la investigacion para efectos académicos.
Marque sus respuestas con las alternativas:
(1) Muy en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Indeciso (4) De acuerdo (5) Muy de acuerdo
Preguntas 1(2(3(4|5

01 | éComo calificaria los productos que actualmente comercializa la
empresa, se relacionan con la gestion de ventas?

02 | ¢Como calificaria el mix marketing, tiene relacién con los productos
que existen en la empresa y ayuda en la gestion de ventas?

03 | (Como calificaria los productos que se comercializaron
anteriormente en la empresa, ayudaban en la gestion de ventas?

04 | ¢Cémo calificaria el mix marketing que se aplicd, con los productos
anteriores ayudaba, en la gestion de ventas?

05 | ¢cémo calificaria los precios actuales, estan de acuerdo al mercado
y permiten una mejor gestion de ventas?

06 | ¢Como calificaria el marketing mix en la actualidad, ayuda el precio
en la gestion de ventas?

07 | ¢Como calificaria si se aplica precios diferenciados, ayudarian en
una mejor gestion de ventas?

08 | éComo calificaria los precios diferenciados, aplicarian para una
mejor estrategia de mix marketing y mejoraria la gestion de ventas?

09 | ¢Como calificaria si se manejaria un stock adecuado de productos,
ayudaria a mejorar la distribucién y optimizaria la gestion de
ventas?

10 | éComo calificaria el proceso de distribucion, es el adecuado y ayuda
en la gestidn de ventas?

11 | ¢Como calificaria la ubicacion de las zonas de distribucion, son
adecuadas y facilitan la gestidn de ventas?

12 | scémo calificaria el tiempo de distribucién, es importante, para
concretar la gestion de ventas?

13 | ¢Como calificaria el mix marketing, en lo que respecta a la
publicidad, esta de acuerdo a los objetivos, y ayuda en la gestion de
ventas?

14 | ({Como calificaria las actividades promocionales, se informan
oportunamente y son dptimas para mejorar la gestion de ventas?

15 | ¢Como calificaria el conocimiento de los productos, ayudan en la
gestion de ventas?

16 | ¢Como calificaria el servicio que se da en la empresa, es objetivo y
es parte integral de la gestion de ventas?

iMuchas gracias por su participacion!




18 | {Como calificaria la gestion de la fuerza ventas, utilizan tacticas adecuadas y
permite un acercamiento y presentacion con el cliente?

19 | ¢Como calificaria la gestion realizada de la fuerza de ventas permite un
cierre de efectivo?

20 | ¢Como calificaria el seguimiento a las ventas realizadas, son adecuadas para
aplicar acciones de marketing?

iMuchas gracias por su participacion, nos servira para seguir fortaleciendo la investigacion

académica!



Anexo 4

FICHA TECNICA DE VALIDACION|

VARIBLES MIX MARKETING Y GESTION DE VENTAS

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

VARIABLES MARKETING MIX Y GESTION DE

VENTAS

NOMBRE DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO
ANO 2022
DESCRIPCION VALIDA EL MIX MARKETING Y LA GESTION DE
VENTAS
OBJETIVO EVALUAR AL EQUIPO DE VENTAS
POBLACION 54 INTEGRANTES
NUMERO DE ITEMS 36

APLICACION GOOGLE FORMS.

NORMAS DE APLICACION

EL REPRESENTANTE MARCARA LAS RESPUESTA
DE ACUERDO A SU CRITERIO O PERCEPCION
DE LA PREGUNTA FORMULADA, LA ENCUESTA
SERA CON DATOS ANONIMOS PARA NO
REVELAR SU IDENTIDAD POR MOTIVO DE
CONFIDENCIALIDAD.

ESCALA LIKERT
NIVELES Y RANGOS INADECUADO 4-9

REGULAR 10-15

ADECUADO 16-20




Anexo 5

ﬁ ucv

ESCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

N° DIMENSIONES / items Pertinencial! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
Variable marketing mix Si No Si No Si No

01 | ;Como calificaria los productos que actualmente comercializa la 1 1 1
empresa, se relacionan con la gestion de ventas?

02 | ;Como calificaria el mix marketing ,tiene relacion con los productos | 1 1 1
que existen en la empresa y ayuda en la gestion de ventas?

03 | ;Como calificaria los productos que se comercializaron 1 1 1
anteriormente en la empresa, ayudaban en la gestion de ventas?

04 | ;Como calificaria el mix marketing que se aplico, con los productos | 1 1 1
anteriores ayudaba, en la gestion de ventas?

05 | (Como calificaria los precios actuales , estan de acuerdo al mercado | 1 1 1
y permiten una mejor gestion de ventas?

06 | ;Como calificaria el marketing mix en la actualidad, ayuda el precio | 1 1 1
en la gestion de ventas?

07 | ;Como calificaria si se aplica precios diferenciados, ayudarian en 1 1 1
una mejor gestion de ventas?

08 | ;Como calificaria los precios diferenciados, aplicarian para una 1 1 1
mejor estrategia de mix marketing y mejoraria la gestion de ventas?

09 | ;Como calificaria si se manejaria un stock adecuado de productos, 1 1 1
ayudaria a mejorar la distribucion y optimizaria la gestion de
ventas?

10 | ;Como calificaria el proceso de distribucion , es el adecuado y 1 1 1
ayuda en la gestion de ventas?

11 | ;Como calificaria la ubicacion de las zonas de distribucion, son 1 1 1
adecuadas y facilitan la gestion de ventas?

12 | ;Como calificaria el tiempo de distribucion ,es importante ,para 1 1 1
concretar la gestion de ventas?

13 | ;Como calificaria el mix marketing, en lo que respecta a la 1 1 1
publicidad, esta de acuerdo a los objetivos, y ayuda en la gestion de
ventas?

14 | ;Como calificaria las actividades promocionales ,se informan 1 1 1
oportunamente y son 6ptimas para mejorar la_gestion de ventas?

15 | {Coémo calificaria el conocimiento de los productos ,ayudan en la 1 i 1
gestion de ventas?

16 | ;Como calificaria el servicio que se da en la empresa ,es objetivo y 1 1 1
es parte integral de la gestion de ventas?




N° | DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia | Claridad3 Sugerencias
2

Variable gestion de ventas Si No Si No | Si No

01 | ; Como calificaria el Conocimiento del mercado, segun /a 1. 1 1
competencia en relacion al mix marketing?

02 | ;Como calificaria la gestion de ventas frente a los productos de la 1 1 1
competencia , se aplica el mix marketing?

03 | ;Como calificaria los servicios de la competencia , frente al 1 1 1
marketing mix aplicado en la empresa?

04 | ;Como calificaria la gestion de ventas ,que se realiza frente a la 1 1 1
competencia?

05 | ;Como calificaria el conocimiento de la empresa con respecto al 1 1 1
marketing mix ?

06 | (Como calificaria a la organizacion, aplica una gestion de ventas 1 1 1
adecuada, y esto repercute en el marketing mix ?

07 | (Como calificaria a la empresa en su politica de venta ,cumple con 1 1 1
las expectativas del marketing mix?

08 | ;Como calificaria la gestion de ventas, se aplica una buena 1 1 1
estrategia y asume los objetivos del marketing mix?

09 | ;Como calificaria el conocer el producto, aplica a las acciones del 1 1 1
marketing mix?

10 | ;Como calificaria la gestion de ventas, con respecto a utilizar el 1 1 1
producto cubre las expectativas y afianza el marketing mix?

11 | ;Coémo calificaria las ventajas competitivas del producto se da como | 1 1 1
parte del marketing mix?

12 | ;Cémo calificaria las recomendaciones en cuanto del uso del 1 1 1
producto ,ayudan a mejorar el marketing mix?

13 | ;Cdmo calificaria la gestion de ventas frente al conocimiento de las 1 1 1
necesidades del cliente ayuda en el plan de marketing mix?

14 | ;Cdmo calificaria el conocer al cliente es importante para desarrollar | 1 1 1
el marketing mix?

15 | ;Como calificaria las expectativas del clientes estan de acuerdo con 1 1 1
el marketing mix que se gsta aplicando?

16 | ;Como calificaria la gestion de ventas cubre las expectativas del 1 1 1
cliente, y a raiz de esto se aplica un buen mix marketing?

17 | (Cémo calificaria las habilidades dela fuerza venta estan de acuerdo | 1 1 1
a lo que se necesita para aplicar el mix marketing?

18 | ;Cdmo calificaria la gestion de la fuerza ventas, utilizan tacticas 1 1 1
adecuadas y permite un acercamiento y presentacion con el cliente?

19 | ;Como calificaria la gestion realizada de la fuerza de ventas permite | 1 1 1
un cierre efectivo?

20 | (Como calificaria el seguimiento a las ventas realizadas ,son 0 1 1
adecuadas para aplicar acciones de marketing?




Observaciones (precisar si hay suficiencia): si hay suficiencia para realizar el trabajo.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. WILLIAM DIAZ TORRES DNI:18140172.........

Especialidad del validador: MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Dia 17 del mes mayo del 2022....
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

_ ca gef cons . ; S
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es —Z ‘&f
conciso, exactoy directo L .
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO |

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
Variable marketing mix Si No Si No Si No

01 | ;Coémo calificaria los productos que actualmente comercializa la X X X
empresa, se relacionan con la gestién de ventas?

02 | (Como calificaria el mix marketing ,tiene relacion con los productos | x X X
que existen en la empresa v ayuda en la gestion de ventas?

03 | (Como calificaria los productos que se comercializaron X X X
anteriormente en la empresa, ayudaban en la gestion de ventas?

04 | ;Coémo calificaria el mix marketing que se aplico, con los productos | x X X
anteriores ayudaba, en la gestion de ventas?

05 | ;Como calificaria los precios actuales , estan de acuerdo al mercado | x X X
vy permiten una mejor gestion de ventas?

06 | ;(Como calificaria el marketing mix en la actualidad, ayuda el precio | x X X
en la gestion de ventas?

07 | (Como calificaria si se aplica precios diferenciados, ayudarian en X X X
una mejor gestion de ventas?

08 | ;Coémo calificaria los precios diferenciados, aplicarian para una b X X
mejor estrategia de mix marketing y mejoraria la gestion de ventas?

09 | ;Como calificaria si se manejaria un stock adecuado de productos, X X X
ayudaria a mejorar la distribucion y optimizaria la gestion de
ventas?

10 | ;Como calificaria el proceso de distribucion , es el adecuado y X X X
ayuda en la gestion de ventas?

11 | ;(Como calificaria la ubicacion de las zonas de distribucion, son X X X
adecuadas v facilitan la gestion de ventas?

12 | ;Como calificaria el tiempo de distribucion ,es importante ,para X X X
concretar la gestion de ventas?

13 | (Coémo calificaria el mix marketing, en lo que respecta a la X X X
publicidad, estd de acuerdo a los objetivos, y ayuda en la gestion de
ventas?

14 | ;Como calificaria las actividades promocionales ,se informan X X X
oportunamente y son Optimas para mejorar la gestion de ventas?




15 | (Como calificaria el conocimiento de los productos ,ayudan en la X X X
gestion de ventas?

16 | (Como calificaria el servicio que se da en la empresa ,es objetivoy | x X X
es parte integral de la gestién de ventas?

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia | Claridad3 Sugerencias

2

Variable gestion de ventas Si No Si No Si No

01 | ; Como calificaria el Conocimiento del mercado, seglin /a X X X
competencia en relacion al mix marketing?

02 | ;Como calificaria la gestion de ventas frente a los productos de la X X X
competencia , se aplica el mix marketing?

03 | ;Como calificaria los servicios de la competencia , frente al X X X
marketing mix aplicado en la empresa?

04 | ;Como calificaria la gestion de ventas ,que se realiza frente ala X X X
competencia?

05 | ;Como calificaria el conocimiento de la empresa con respecto al X X X
marketing mix ?

06 | ;Como calificaria a la organizacion, aplica una gestion de ventas X X X
adecuada, y esto repercute en el marketing mix ?

07 | ;Como calificaria a la empresa en su politica de venta ,cumple con X X X
las expectativas del marketing mix?

08 | ;Como calificaria la gestion de ventas, se aplica una buena X X X
estrategia y asume los objetivos del marketing mix?

09 | ;Como calificaria el conocer el producto, aplica a las acciones del X X X
marketing mix?

10 | ;Como calificaria la gestion de ventas, con respecto a utilizar el X X X
producto cubre las expectativas y afianza el marketing mix?

11 | ;Como calificaria las ventajas competitivas del producto se da como | x X X
parte del marketing mix?

12 | ;Coémo calificaria las recomendaciones en cuanto del uso del X X X
producto ,ayudan a mejorar el marketing mix?

13 | ;Como calificaria la gestion de ventas frente al conocimiento de las X X X
necesidades del cliente ayuda en el plan de marketing mix?

14 | ;Como calificaria el conocer al cliente es importante para desarrollar | x X X
el marketing mix?




;Como calificaria las expectativas del clientes estan de acuerdo con
el marketing mix que se estd aplicando?

16

;Como calificaria la gestion de ventas cubre las expectativas del
cliente, y a raiz de esto se aplica un buen mix marketing?

17

¢ Como calificaria las habilidades dela fuerza venta estan de acuerdo
a lo que se necesita para aplicar el mix marketing?

18

:Como calificaria la gestion de la fuerza ventas, utilizan tacticas
adecuadas y permite un acercamiento y presentacion con el cliente?

19

:Como calificaria la gestion realizada de la fuerza de ventas permite
un cierre efectivo?

20

: Como calificaria el seguimiento a las ventas realizadas ,son
adecuadas para aplicar acciones de marketing?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): si cumple con lo solicitado y suficiencia correspondiente.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Pedro Flores Pena DNI: 09224556

Especialidad del validador: Doctor en Administracion|

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

Dia 1 del mes Agosto del 2022

Firma del Experto Informante.




Anexo 7

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO |

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! [Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
Variable marketing mix Si No Si No Si No

01 | (Como calificaria los productos que actualmente comercializa la X X X
empresa, se relacionan con la gestion de ventas?

02 | (Como calificaria el mix marketing ,tiene relacion con los productos | X X X
que existen en la empresa y ayuda en la gestion de ventas?

03 | ;Como calificaria los productos que se comercializaron X X X
anteriormente en la empresa, ayudaban en la gestion de ventas?

04 | (Como calificaria el mix marketing que se aplico, con los productos | X X X
anteriores ayudaba, en la gestion de ventas?

05 | (Como calificaria los precios actuales , estan de acuerdo al mercado | X X X
y permiten una mejor gestion de ventas?

06 | (Como calificaria el marketing mix en la actualidad, ayuda el precio | X X X
en la gestion de ventas?

07 | (Como calificaria si se aplica precios diferenciados, ayudarian en X X X
una mejor gestion de ventas?

08 | ;Como calificaria los precios diferenciados, aplicarian para una X X X
mejor estrategia de mix marketing y mejoraria la gestion de ventas?

09 | (Como calificaria si se manejaria un stock adecuado de productos, X X X
ayudaria a mejorar la distribucion y optimizaria la gestion de
ventas?

10 | (Como calificaria el proceso de distribucion , es el adecuado y X X X
ayuda en la gestion de ventas?

11 | {Como calificaria la ubicacion de las zonas de distribucion, son X X X
adecuadas y facilitan la gestion de ventas?

12 | (Coémo calificaria el tiempo de distribucion ,es importante ,para X X X
concretar la gestion de ventas?

13 | (Como calificaria el mix marketing, en lo que respecta a la X X X
publicidad, esta de acuerdo a los objetivos, y ayuda en la gestion de
ventas?

14 | (Coémo calificaria las actividades promocionales ,se informan X X X
oportunamente y son optimas para mejorar la gestion de ventas?




15 | ;Como calificaria el conocimiento de los productos ,ayudan en la X X X
gestion de ventas?

16 | ;Como calificaria el servicio que se da en la empresa ,es objetivo y X X X
es parte integral de la gestion de ventas?

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia | Claridad3 Sugerencias

2

Variable gestion de ventas Si No Si No Si No

01 | ; Como calificaria el Conocimiento del mercado, segin /a X X X
competencia en relacion al mix marketing?

02 | ;Como calificaria la gestion de ventas frente a los productosdela | X X X
competencia , se aplica el mix marketing?

03 | ;Como calificaria los servicios de la competencia , frente al X X X
marketing mix aplicado en la empresa?

04 | ;Como calificaria la gestion de ventas ,que se realiza frente a la X X X
competencia?

05 | ;Como calificaria el conocimiento de la empresa con respecto al X X X
marketing mix ?

06 | ;Como calificaria a la organizacion, aplica una gestion de ventas X X X
adecuada, y esto repercute en el marketing mix ?

07 | ;Cdmo calificaria a la empresa en su politica de venta ,cumple con X X X
las expectativas del marketing mix?

08 | ;Cdémo calificaria la gestion de ventas, se aplica una buena X X X
estrategia y asume los objetivos del marketing mix?

09 | ;Cdémo calificaria el conocer el producto, aplica a las acciones del X X X
marketing mix?

10 | ;Como calificaria la gestion de ventas, con respecto a utilizar el X X X
producto cubre las expectativas y afianza el marketing mix?

11 | ;Como calificaria las ventajas competitivas del producto se da como | X X X
parte del marketing mix?

12 | ;Como calificaria las recomendaciones en cuanto del uso del X X X
producto ,ayudan a mejorar el marketing mix?

13 | ;Como calificaria la gestion de ventas frente al conocimiento de las X X X
necesidades del cliente ayuda en el plan de marketing mix?

14 | ;Como calificaria el conocer al cliente es importante para desarrollar | X X X
el marketing mix?




(Como calificaria las expectativas del clientes estan de acuerdo con
el marketing mix que se esta aplicando?

16

(Como calificaria la gestion de ventas cubre las expectativas del
cliente, y a raiz de esto se aplica un buen mix marketing?

17

(Como calificaria las habilidades dela fuerza venta estan de acuerdo
a lo que se necesita para aplicar el mix marketing?

18

(Como calificaria la gestion de la fuerza ventas, utilizan tacticas
adecuadas y permite un acercamiento y presentacion con el cliente?

19

(Como calificaria la gestion realizada de la fuerza de ventas permite
un cierre efectivo?

20

(Como calificaria el seguimiento a las ventas realizadas ,son
adecuadas para aplicar acciones de marketing?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): si esta de acuerdo a las acciones y se considera suficiente.

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Raul Cabrejos Burga

Especialidad del validador: Doctor en Administracion.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

DNI: 43329457

No aplicable [ ]|

Dia 31 del mes Julio del 2022.

Firma delv Experto Informante.




Anexo 8

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO |

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |[Relevancia2 Claridad3 Sugerencias
Variable marketing mix Si No Si No Si No

01 | (Coémo calificaria los productos que actualmente comercializa la X X X
empresa, se relacionan con la gestion de ventas?

02 | (Coémo calificaria el mix marketing ,tiene relacion con los productos | X X X
que existen en la empresa y ayuda en la gestion de ventas?

03 | (Como calificaria los productos que se comercializaron X X X
anteriormente en la empresa, ayudaban en la gestion de ventas?

04 | ;Como calificaria el mix marketing que se aplico, con los productos | X X X
anteriores ayudaba, en la gestion de ventas?

05 | (Como calificaria los precios actuales , estan de acuerdo al mercado | X X X
y permiten una mejor gestion de ventas?

06 | (Como calificaria el marketing mix en la actualidad, ayuda el precio | X X X
en la gestion de ventas?

07 | (Coémo calificaria si se aplica precios diferenciados, ayudarian en X X X
una mejor gestion de ventas?

08 | (Como calificaria los precios diferenciados, aplicarian para una X X X
mejor estrategia de mix marketing y mejoraria la gestion de ventas?

09 | (Como calificaria si se manejaria un stock adecuado de productos, X X X
ayudaria a mejorar la distribucién y optimizaria la gestion de
ventas?

10 | (Como calificaria el proceso de distribucion , es el adecuado y X X X
ayuda en la gestion de ventas?

11 | (Como calificaria la ubicacidon de las zonas de distribucion, son X X X
adecuadas y facilitan la gestion de ventas?

12 | ;{Coémo calificaria el tiempo de distribucion ,es importante ,para X X X
concretar la gestion de ventas?

13 | (Como calificaria el mix marketing, en lo que respecta a la X X X
publicidad, esta de acuerdo a los objetivos, y ayuda en la gestion de
ventas?

14 | ;Coémo calificaria las actividades promocionales ,se informan X X X
oportunamente y son Optimas para mejorar la gestion de ventas?




15 | (Como calificaria el conocimiento de los productos ,ayudan en la X X X
gestion de ventas?

16 | (Como calificaria el servicio que se da en la empresa ,es objetivo y X X X
es parte integral de la gestion de ventas?

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia | Claridad3 Sugerencias

2

Variable gestion de ventas Si No Si No | Si No

01 | ; Como calificaria el Conocimiento del mercado, segun /a X X X
competencia en relacion al mix marketing?

02 | ;Coémo calificaria la gestion de ventas frente a los productos de la X X X
competencia , se aplica el mix marketing?

03 | ;Coémo calificaria los servicios de la competencia , frente al X X X
marketing mix aplicado en la empresa?

04 | ;Como calificaria la gestion de ventas ,que se realiza frente a la X X X
competencia?

05 | (Como calificaria el conocimiento de la empresa con respecto al X X X
marketing mix ?

06 | ;Coémo calificaria a la organizacion, aplica una gestion de ventas X X X
adecuada, y esto repercute en el marketing mix ?

07 | (Coémo calificaria a la empresa en su politica de venta ,cumple con X X X
las expectativas del marketing mix?

08 | ;Como calificaria la gestion de ventas, se aplica una buena X X X
estrategia y asume los objetivos del marketing mix?

09 | ;Coémo calificaria el conocer el producto, aplica a las acciones del X X X
marketing mix?

10 | ;Como calificaria la gestion de ventas, con respecto a utilizar el X X X
producto cubre las expectativas y afianza el marketing mix?

11 | ;Coémo calificaria las ventajas competitivas del producto se da como | X X X
parte del marketing mix?

12 | ;Coémo calificaria las recomendaciones en cuanto del uso del X X X
producto ,ayudan a mejorar el marketing mix?

13 | ;Como calificaria la gestion de ventas frente al conocimiento de las X X X
necesidades del cliente ayuda en el plan de marketing mix?

14 | ;Coémo calificaria el conocer al cliente es importante para desarrollar | X X X
el marketing mix?




15 | ;Como calificaria las expectativas del clientes estan de acuerdo con | X X X
el marketing mix que se gsta aplicando?

16 | ;Como calificaria la gestion de ventas cubre las expectativas del X X X
cliente, y a raiz de esto se aplica un buen mix marketing?

17 | ;Como calificaria las habilidades dela fuerza venta estan de acuerdo | X X X
a lo que se necesita para aplicar el mix marketing?

18 | ;Como calificaria la gestion de la fuerza ventas, utilizan tacticas X X X
adecuadas y permite un acercamiento y presentacion con el cliente?

19 | ;Como calificaria la gestion realizada de la fuerza de ventas permite | X X X
un cierre efectivo?

20 | ;Como calificaria el seguimiento a las ventas realizadas ,son X X X
adecuadas para aplicar acciones de marketing?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): se considera suficiente.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Tamara Tatiana Pando Ezcurra DNI

Especialidad del validador: Doctor en Educacion y Administracién.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

1 03854754

Dia 1 del mes agosto del 2022.

_— ~ e
z :

Firma del Experto Informante.
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AUTORIZACION DE LA EMPRESA

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacién: I RUC:

DisMbLIlQYz Edwsa SAC 20328845352

Nombre del Titular o Representante legal:

Toni g Sontne2 Jizcavco

Nombres y Apellidos DNI:
Q311009
Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal *f" del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo 7, autorizo [ ], no autorizo [ X ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacién:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing Mix y Gestion de Ventas en la empresa Distribuidora
de consumo masivo, Lima 2022
Nombre del Programa Académico:
MBA EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
Autor: Nombres y Apellidos DNI:
ALBERTO DAVID LI FALLA 09826767

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugary Foche: N @W //A/_

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(") Codigo de Erca m mmupadn de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal * f * Para difundir o publicar los resuttados de un

trabajo de L r bajo l ol bre de la dn donde 34 llevd a cabo el estudio, sal
ha l n la il 2 dl Ia d de la Institucid n. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacién como en los Informaes o Lesis, no sa deberd inclulr la denominacién de la lacién, pero sl serd

necesario describic sus canactaristicas.



El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Decenio de la lgualdad de Oportunidades para mujeres y hombres”
“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Lima, 8 de agosto de 2022
Carta P. 0927-2022-UCV-VA-EPG-F01/J

Mg.

Tania Sanchez

Gerente de Administracion y RRHH
Distribuidora Edusa sac

De mi mayor consideracién:

Es grato dirigirme a usted, para presentar a LI FALLA, ALBERTO DAVID; identificado con DNI N°®
09826767 y con codigo de matricula N° 7002732661; estudiante del programa de MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA quien, en el marco de su tesis conducente a la obtencién de su
grado de MAESTRO, se encuentra desarrollando el trabajo de investigacion titulado:

Marketing mix y gestion de ventas en la empresa distribuidora de consumo masivo,Lima-2022

Con fines de investigacién académica, solicito a su digna persona otorgar el permiso a nuestro
estudiante, a fin de que pueda obtener informacion, en la institucion que usted representa, que le
permita desarrollar su trabajo de investigaciéon. Nuestro estudiante investigador LI FALLA, ALBERTO
DAVID asume el compromiso de alcanzar a su despacho los resultados de este estudio, luego de haber
finalizado el mismo con la asesoria de nuestros docentes.

Agradeciendo la gentileza de su atencion al presente, hago propicia la oportunidad para
expresarle los sentimientos de mi mayor consideracion.

Atentamente,

Escuela de Posgrado UCV
Filial Lima Campus Los Olivos
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Confiabilidad de los Instrumentos

_pe o7 Jes Jes Jpo [pu |

4

Base datos prueba piloto

10]

13|
14]

15
16
17|

18]
19
20,

Resumen de procesamiento de

casos

%

100,0

20

Valido

Casos

Excluido?
Total

20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

36

,982
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EVIDENCIA DE ENCUESTAS REALIZADAS

0 N o o B~ W N =
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7
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22
23
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26
27
28
29
30

Marca temporal

5/12/2022 22:18:24
5/13/2022 6:35:27
5/13/2022 6:56:47
5/13/2022 7:51:38
5/13/2022 7:54:42
5/13/2022 8:40:10
5/13/2022 8:53:07

5/13/2022 17:03:45

5/13/2022 17:27:33

5/13/2022 17:41:06

5/13/2022 17:45:47

5/13/2022 17:56:33

5/13/2022 18:38:30

5/13/2022 18:42:57

5/13/2022 19:56:55

5/13/2022 23:39:41

5/13/2022 23:46:58
5/14/2022 1:30:39
5/14/2022 4:54:15
5/14/2022 4:54:20

5/14/2022 7:04:51
5/14/2022 7:32:34
5/14/2022 8:01:12
5/14/2022 15:35:57
5/16/2022 18:10:31
5/16/2022 18:21:30
5/16/2022 19:07:37
5/16/2022 19:26:19
5/16/2022 22:17:18
5/17/2022 0:05:59
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E Mix Marketing y Gestién de ventas en una empresa distribuidor CJ ¥

30 respuestas

Resumen

CORREO ELECTRONICO

30 respuestas

rosmech1@hotmail.com
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Preguntas

Respuestas €D

Pregunta
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EH[SULTADOS TESIS sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - o X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Gréficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda
Nombre |  Tipo | Anchura Decimales  Fiiqusta | Valores | Perdidos Columnas  Alineacién | Medida Rol
1 MARKETING Numérico 8 2 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
2 GESTION_... Numérico 8 2 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “w Entrada
3 D1MIX Numérica 8 2 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g Nominal “ Entrada
4 D2MIX Mumérico 8 2 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g Nominal “w Entrada
5 D3MIX Numérica 8 2 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g, Nominal “ Entrada
6 D4MIX Mumérico 8 2 Ninguno Ninguno 8 = Derecha g Nominal “w Entrada
7 DIGESTION  Numérica 8 2 Ninguno Ninguno 8 = Derecha | @ Nominal “ Entrada
8 D2GESTION  Numérico 8 2 Ninguno Ninguno ] %= Derecha @ Nominal “ Entrada
9 D3GESTION  Numérica 8 2 Ninguno Ninguno 8 3= Derecha & Nominal “ Entrada
10 D4GESTION Numérico 8 2 Ninguno Ninguno 8 38 Derecha & Nominal “ Entrada
1 DSGESTION  Numérica 8 2 Ninguno Ninguno 8 38 Derecha & Nominal “ Entrada
12 Mix_Marketi... Numérico 8 2 Mix_Marketing  |{1,00, INAD... |Ninguno 8 3| Deracha & Nominal “ Entrada
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24 =
E1I I¥]
ﬁ Resultado? spv [Documento?2] - IBM SPSS Statistics Visor js] x
Archive  Editar Ver Datos Transformar |Inserfar Formato  Analizar  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
=) =
=1 B ) e ~ =25 H
= {& Resultada _
3 @ Registro Correlaciones
- {8 Correlaciones no p: GESTION_VE
=) Titulo MARKETING NTAS DIMIX D2mix D3MIX DanIX
g Notas Rho de Spearman  MARKETING Cosficiente de 1,000 8067 EIE 908" TS 6417
) Conjunto de d correlacion
-+ U Conslacones Sig. (bilateral 000 000 000 000 000
([ Registro 9. (pilateral : ! : : :
- {E] Explorar N a4 54 54 54 54 54
-{[A Titulo GESTION_VENTAS ~ Cosficients de 898" 1,000 7a0” 839" I aog”
Notas correlacion
L Resumen de p Sig. (vilateral) 000 . 000 000 000 000
L& Descriptivos
L& Pruebas de no N 54 54 54 54 54 54
= D1MIX Coeficiente de 13" Te0” 1,000 8227 7477 a3g”
correlacion
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