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RESUMEN

Esta investigacion titulada “Marketing mix y la fuerza de ventas de los
establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo, Cajamarca —
2020.” Tuvo como objetivo general determinar la relacion entre marketing mix y la
fuerza de ventas de los establecimientos farmaceéuticos del distrito y provincia de
Cutervo, Cajamarca — 2020. La poblacion estuvo conformada por 56 trabajadores
del area de ventas de las 45 farmacias de la ciudad de Cutervo, los cuales fueron
considerados como muestra, mediante formula para poblaciones finitas a 52
trabajadores del area de ventas y a quienes se les aplicaron los instrumentos con

las variables de estudio.

El método que se utilizdé en esta investigacion fue el hipotético deductivo,
teniendo un enfoque cuantitativo, asimismo, la investigacion tuvo un disefio no
experimental de corte transversal y de nivel correlacional. Esta investigacion
recopil6 los datos en un momento establecido mediante la aplicacion del
cuestionario sobre el marketing mix compuesto por 22 items en la escala de Likert
y el cuestionario sobre la fuerza de ventas compuesto por 18 items en la escala de
Likert.

De igual manera, después de haber aplicado los cuestionarios, se prosigui6
con el analisis estadistico de los datos y se llegd a la siguiente conclusion: el
marketing mix se relaciona directamente con un rho de Spearman (rho =0, 723) y
una significancia bilateral (p=0,000 < 0,05) lo cual significa que existe una
correlacion alta entre las variables, y de esta manera, se comprueban las hipotesis

de la investigacion.

Palabras clave: marketing mix, fuerza de ventas, el reclutamiento.
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ABSTRACT

This research entitled "Marketing Mix and the Sales Force of the
Pharmaceutical Establishments of the District and Province of Cutervo, Cajamarca
- 2020." Its general objective was to determine the relationship between Marketing
Mix and the Sales Force of the Pharmaceutical Establishments of the District and
Province of Cutervo, Cajamarca - 2020. The population was made up of 56 workers
from the sales area of the 45 pharmacies in the city of Cutervo, which were
considered as a sample, using a formula for finite populations to 52 workers in the

sales area and to whom the study variables were applied.

The method used in this research was the hypothetical deductive one, having
a quantitative approach, likewise the research had a non-experimental design of
cross-sectional and correlational level. This research collected the data at an
established time by applying the questionnaire on the marketing mix composed of
22 items on the Likert scale and the questionnaire on the sales force composed of

18 items on the Likert scale.

In the same way, after having applied the questionnaires, the statistical
analysis of the data was continued and the following conclusion was reached: the
marketing mix is directly related to a Spearman Rho (rho = 0.723) and a bilateral
significance (p = 0.000 <0.05) which means that there is a high correlation between

the variables and in this way the research hypothesis is verified.

Keywords: Marketing mix, sales forcé, the recruitment.
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INTRODUCCION

En los dltimos afios y con la globalizacion en la que vivimos, la competitividad
en el mundo empresarial ha aumentado de manera relevante, tanto del surgimiento
de empresas nacionales, asi como de la llegada de inversiones extranjeras, esto
no ha sido indiferente para las empresas del sector farmacéutico de muchos paises
latinoamericanos, que se han visto afectados de manera directa o indirecta por el
aumento de establecimientos farmacéuticos, llevando a buscar estrategias para

compensar sus desventajas y lograr su estatus y dominio de los mercados.

Es por ello que, viendo esta problemética y la necesidad del sector
farmaceéutico, se ha seleccionado a los 45 establecimientos farmacéuticos de la
ciudad de Cutervo, Cajamarca para generar un conocimiento mas amplio de esta
realidad y dar posibles recomendaciones, asimismo, cabe resaltar que el Perd es
un pais que hasta este afio 2020 ha sido un pais econémicamente estable con un
crecimiento econémico importante en los Ultimos afios, sin embargo, por la crisis
sanitaria por la covid-19 que atravesamos, es posible que haya una recesién
econOmica que afectara a las empresas dentro de territorio peruano. Sin embargo,
el sector farmacéutico ha tenido poco impacto econdmico por la crisis sanitaria y
los establecimientos, buscan optimizar sus practicas para un mejor nivel de ventas,
es por ello que considerando entre lineas lo mencionado anteriormente mi
investigacion buscas conocer cudl es la relacion entre marketing mix y la fuerza de
ventas de los establecimientos farmaceéuticos del distrito y provincia de Cutervo,

Cajamarca — 2020.

También, esta investigacion serd de mucha utilidad para mi formacion
profesional ya que contribuye en el incremento de mis conocimientos tanto
empresariales como también a conocer el proceso del método cientifico que se

utilizo en esta investigacion.
Bajo estos conceptos mi investigacion cuenta con la siguiente estructura:

En el primer capitulo, mediante un analisis sobre el contexto de las empresas
en su relacién con sus clientes se ha podido observar la problematica en la calidad

de los servicios, encontrando mucha insatisfaccion de los clientes, ademas, se
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plantea la problematica a través de un cuestionario cuyos items surgen de las
dimensiones e indicadores de mis variables de estudio buscando alcanzar los

objetivos de nuestra investigacion.

En el segundo capitulo, se han investigado y plasmado las investigaciones
anteriores que se han desarrollado en relacion a mis variables u objetivos de
estudio, del mismo modo, se ha plasmado las principales teorias, conceptos y
fundamentos de mis bases teoricas considerando la bibliografia nacional como

internacional.

En el tercer capitulo, se ha redactado la metodologia utilizada en esta
investigacion, por ello, puedo mencionar que mi investigacién corresponde a una
investigacion basica, no experimentar de corte trasversal con un enfoque

cuantitativo y descriptiva-correlacional.

En el cuarto capitulo, se consideran los resultados obtenidos después de

aplicar mi cuestionario y después de haber sido procesados los datos.

En el quinto capitulo, se aborda la discusion de los resultados en contraste
con los antecedentes mostrados en mi investigacion tanto a nivel internacional

como local segun la estadistica elaborada.

Finalmente, se han plasmado y puntualizado las conclusiones vy
recomendaciones a las que he llegado después de todo el proceso investigativo de

mi tesis.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

En la Ultima década en los paises de América Latina la fuerza de venta de la
industria farmacéutica, es considerada compleja y poco comprendida hay fallas
para entender qué es lo que realmente motiva a la fuerza de ventas a realizar su
maximo esfuerzo de manera eficiente y sin escatimar la inversion necesaria dentro
de negocios como los que incluye la industria farmacéutica. El proceso de ventas y
la fuerza de ventas son dos conceptos muy pobremente entendidos, y poco
optimizados en muchas empresas latinoamericanas llevando a una disminucion
considerable de la competitividad en un contexto globalizado. asimismo, la poca
aplicacién de estrategias de marketing como marketing mix y el aumento de la
competencia ha llevado al cierre o a la colusion de empresas farmacéuticas en
muchos paises latinoamericanos, por eso uno de los problemas que el sector
farmacéutico se tiene que enfrentar es la fijacién de precios ya que los gobiernos y
sus normas politicas, dan mayor ventaja a las compafias extranjeras que a las
nacionales donde las extranjera basan sus precios segun se manifiesta en el puerto
de embarque. En cambio, las empresas nacionales deben por el contrario presentar
los costos de la materia prima, gastos de administracién, y otros requisitos como

margenes econdmicos si se eleva los precios debe estar justificado.
El Comercio (2011) manifiesta:

El cambio de los métodos para establecer la fijacion de precios, el remate o
subasta publica, para comprar medicamentos, la falta de publicidad o
difusién de los productos nacionales y el retraso de la renovacion de las
importaciones, son las problematicas que afronta la industria farmacéutica
en el mercado. Es asi que en los 3 afios ultimos las ventas de medicamentos
crecieron en un 12% de promedio anual y en el afio 2010 a una facturacién
de USD 120,4 millones. (p.1)

En los ultimos afios en el Pera el marketing mix, es uno de los principales
desafios que enfrentan las empresas del sector farmaceutico por la alta

competitividad que significa la incursion de mayores competencias y distintos
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precios, esto lleva a que en muchos casos se vuelva insostenible, el poder continuar
con sus operaciones, esta situacion es muy recurrente en nuestro pais teniendo
una probleméatica muy grave, esto radica en que limitan las funciones del area de
marketing mix a s6lo vender. Lo mas preocupante ocurre entre las pequefias y
medianas empresas, quienes muchas veces no cuentan con una planificacion para
realizar una estrategia de marketing o marketing mix en su empresa, y si lo han
hecho, no se aplica en un contexto real, al preguntarle a un mediano empresario
con respecto al posicionamiento de su empresa en pocos casos obtendremos
respuesta. Inclusive no cuentan con un area especializada y en muchos casos no
le dan la importancia debida al marketing mix ya sea porque sélo creen que el

marketing mix se trata de hacer publicidad.
Peru-retail (2016) menciona:

En el mercado peruano el sector farmacéutico asegura una agresiva
competencia en precios. Cabe mencionar que hace unas semanas, el grupo
Quicorp, duefio de las marcas de farmacias como Mifarma, BTL y Fasa
compro al grupo de farmacias Albis el 100% de activos que tenia disponible,
cabe mencionar también que la cadena de Boticas Arcangel opera dicho
grupo de farmacias, lo que significaria que los duefios de las farmacias
Mifarma fortalezcan su presencia en el mercado peruano y tome el liderazgo
en el mercado farmacéutico peruano. Segun la investigadora peruana de
mercados CCR, el canal actual de farmacias cerr6 con un total de 1.829

locales aproximadamente. (p.1)

Actualmente en los establecimientos farmacéuticos del distrito de Cutervo-
Cajamarca se ha evidenciado, que hay una necesidad insatisfecha en cuanto al
buen manejo de la fuerza de ventas. En muchos casos, los clientes de los
establecimientos farmacéuticos evaluan mal el desempefio del personal de venta.
Dicen que los vendedores son ineficientes, que no logran satisfacer sus
necesidades o aclarar sus dudas como consumidores ya que no cuenta en muchos
casos con un trato basado en amabilidad ni la capacitacion adecuada para llevar
una atencién amena, al preguntar en los establecimientos farmacéuticos lo cual
creian que era el motivo del mal rendimiento, no sabian exactamente qué contestar.

Asimismo, la fuerza de ventas de los establecimientos farmacéuticos locales no
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esta capacitados para satisfacer un mercado en el cual hay un incremento, en la
competitividad por el creciente nUmero de nuevos establecimientos farmacéuticos

cada afio y con una variedad de precios muy competitivos.
Peru-retail (2017) sostiene:

Las empresas que estan dentro del segmento del comercio farmacéutico en
el Peru, han sentido la desaceleracion en el afio 2017. Cabe mencionar que
con base en las cifras que mantiene el IMS peruano, el sector farmacéutico
ha tenido una caida en ventas cerca del 6% en el primer semestre, lo cual
se entiende que la razén es por la alta concentracion de las cadenas de
farmacias en distintos puntos del pais. Ademas, en la ultima década, se ha
registrado una creciente apertura de establecimientos comerciales

(expansion de cadenas de boticas y farmacias) al interior del Peru. (p. 1)
Resumen

En Latinoameérica en esta Ultima década, la fuerza de venta de la industria
farmacéutica es considerada compleja y poco comprendida encontrandose
dificultades para entender la motivacion real de la fuerza de ventas para realizar su
maximo esfuerzo de manera eficiente, asimismo la poca aplicacién de estrategias
de marketing como marketing mix y el aumento de la competencia ha llevado al
cierre o0 a la colusion de empresas farmacéuticas en muchos paises
latinoamericanos. En el Pera el marketing mix es uno de los principales desafios
gue enfrentan las empresas del sector farmacéutico por la alta competitividad que
significa la incursion de mayores competencias y distintos precios, asi también en
los establecimientos farmacéuticos del distrito de Cutervo-Cajamarca se ha
evidenciado que hay una necesidad insatisfecha en cuanto al buen manejo de la
fuerza de ventas. En muchos casos, los clientes de los establecimientos

farmaceéuticos evaluan mal el desempefio del personal de venta.
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1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

PG ¢Cudl es la relacién entre marketing mix y la fuerza de ventas de los
establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,

Cajamarca — 20207
1.2.2. Problemas especificos

PE1 ¢Cual es la relacion entre marketing mix y el reclutamiento en los
establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020?

PE 2 ¢Cual es la relacion entre marketing mix y el liderazgo del equipo de ventas
de los establecimientos farmaceéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020?

PE 3 ¢Cual es la relacion entre marketing mix y la formacion del equipo de ventas
de los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020?

1.3. Justificacion del estudio

Al respecto Hernandez, (2014) argumenta: “La Justificacion de la
investigacion Indica el porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por
medio de la justificacion debemos demostrar que el estudio es necesario e

importante” (p. 40).

Asimismo, menciona que la mayoria de las investigaciones se elaboran con
una intencién o propdsito definido, pues no se hacen simplemente por capricho de
una persona, y ese proposito debe ser lo suficientemente significativo para que se
justifique su realizacion. Es por ello, que justifico el proposito de mi investigacion

teniendo en cuenta una justificacion tedrica, practica metodologica y social.
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1.3.1. Justificacion teorica:

La presente investigacion es de suma importancia porque se realizé con la
finalidad de estudiar y evaluar el marketing mix y la fuerza de ventas en los
establecimientos farmacéuticos de Cutervo-Cajamarca, permitiendo que se
enfoque en la problematica que presentan para de esta manera mejora la
comprension, y por ende, los establecimientos apliquen las mejores soluciones,
asimismo, el desarrollo de esta investigacion favorecera la adquisicion de mas
conocimientos teoricos cientifico de estas variables ayudando también a otros
investigadores para su aplicacion en otras poblaciones contribuyendo a repotenciar

las ventas y el posicionamiento de estas empresas.
1.3.2. Justificacion préctica:

Esta investigacion se justifica ya que las organizacion o empresas pueden
atender su problematica mediante la planificacion de estrategias como el marketing
mix, que se centra en la combinacién de 4 elementos como el precio, el producto,
la plaza y la publicidad, generando mayor conocimientos sobre cémo mejorar su
posicion en el mercado, asimismo, la gestion de fuerza de ventas puede contribuir
a desarrollar mayores competencias para fidelizar los clientes de los
establecimientos farmacéuticos, asi como a mejorar la rentabilidad por el
incremento en las ventas. cabe resaltar que el presente estudio, genera mucha
informacion que es de vital importancia para todas las empresas ya que les permite

mejorar sus practicas.
1.3.3. Justificacion metodologica:

El desarrollo de esta investigacion se justifica metodolégicamente ya que se
encuentra dentro de ciertos parametros, principalmente esta es una investigacion
basica, no experimental de corte transversal y cuantitativa, la cual para la
recoleccion de datos utilizo la técnica que es la encuesta y el instrumento que es el
cuestionario para luego ser procesado sistematicamente mediante, un software
para medir la correlacion de las variables marketing mix y gestion de fuerza de
ventas, el procedimiento esta regulado por el método cientifico y la técnica e

instrumento que se utilizo en este estudio demostrara su confiabilidad y su validez.

19



Al respecto, Sanchez, Reyes, Mejia, (2018) mencionan que el cuestionario
es una técnica indirecta de recogida de datos. Es un formato escrito a manera de
interrogatorio, en donde se obtiene informacién acerca de las variables a investigar.
Es un instrumento de investigacion que se emplea para recoger los datos; puede

aplicarse de forma presencial, o indirecta, a traves del internet.
1.3.4. Justificacion social:

Esta investigacion contribuiria de manera positiva en un entorno social ya
que la fuerza de ventas mejoraria e incrementaria el nivel de ventas, asi como la
satisfaccion del personal de ventas, de esta manera el personal de ventas daria
una mejor atencioén a los clientes satisfaciendo sus necesidades, dandole un valor
agregado a su servicio pre y post venta. Asimismo, el marketing mix permite a las
empresas generar una mejor presencia y posicionamiento del mercado permitiendo
su ampliacién o crecimiento y la generacidbn de mas puestos de trabajo, que

contribuiran con el desarrollo local, regional y nacional en nuestro pais.
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

OG Determinar la relacién entre marketing mix y la fuerza de ventas de los
establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

1.4.2. Objetivos especificos

OE 1 Determinar la relacion entre marketing mix y el reclutamiento en los
establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,

Cajamarca — 2020.

OE 2 Determinar la relacion entre marketing mix y el liderazgo del equipo de
ventas de los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de

Cutervo, Cajamarca — 2020.

OE 3 Determinar la relacion entre marketing mix y la formacion de los equipos de
ventas de los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de

Cutervo, Cajamarca — 2020.
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. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacién
2.1.1. Antecedentes nacionales

Rojas, A. (2019) con la tesis “Marketing mix y control de ventas para la
empresa Sodimac Perd, Huacho - 2018.” Universidad César Vallejo, pregrado,
Lima, Peru. Su objetivo fue determinar la relacion que existe entre el marketing mix
y control de ventas que se brinda en la empresa Sodimac Peru, la metodologia
utiizada fue aplicada, no experimental, hipotético deductivo, cuantitativo,
correlacional y de corte transversal con una poblacion: de 103 trabajadores, los
cuales fueron considerados como muestra 100 trabajadores de la poblacion.
Obteniendo un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho = 0,914), a un nivel
de significancia de 0,000 (bilateral), Concluyendo que: se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipétesis alterna que indica que existe una correlacion alta entre las
variables marketing mix y control de ventas para la empresa Sodimac Peru, Huacho
- 2018.

Timoteo, R. (2019) en su tesis “Evaluacion de la fuerza de ventas y la ventaja
competitiva en la empresa Industria Tepsol S.A.C. Comas 2019” Universidad César
Vallejo, pregrado, Lima, Perd. Su objetivo fue determinar la relacién entre la
evaluacion de la fuerza de ventas y la ventaja competitiva en el area de ventas de
la empresa Industria Tepsol S.A.C., Comas, 2018. La metodologia utilizada fue no
experimental, hipotético deductivo, descriptiva correlacional y cuantitativo. Con una
poblacién de 30 trabajadores del area de ventas de la empresa Industria Tepsol
S.A.C. y su muestra fue censal, 30 trabajadores de la empresa Industria Tepsol
S.A.C. Obteniendo un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho = 0.795), a un
nivel de significancia de 0,000 (bilateral). Y con una conclusién donde se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna que indica que existe una
correlacion positiva fuerte entre la fuerza de ventas y la ventaja competitiva en la

empresa Industria Tepsol S.A.C. Comas 2019.

Lazo, J. (2018) con la tesis “Marketing mix y posicionamiento en el mercado
Automotriz de Fagamotors Los Olivos 2018” Universidad César Vallejo, pregrado,
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Lima, Perd. Su objetivo fue determinar la relaciéon entre el Marketing mix y
posicionamiento en el mercado Automotriz de Fagamotors Los Olivos 2018, la
metodologia utilizada fue hipotético - deductivo, correlacional-descriptivo, no
experimental y de corte transversal. Con una poblacion de 113 clientes de la
Empresa Fagamotors, tomando como muestra la cantidad total de la poblacion.
Obteniendo un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho = 0.747), a un nivel
de significancia de 0,000 (bilateral). Y concluye que se rechaza la hipotesis nula 'y
se acepta la hipoétesis alterna que indica que existe relacibn positiva alta
considerable entre marketing mix y posicionamiento en el mercado automotriz de

Faga Motors, Los Olivos, 2018.

Barrial, C. (2018) con la tesis “Marketing mix y el comportamiento del
consumidor en la empresa Maestro Home Center, Cercado de Lima, 2018”
Universidad César Vallejo, pregrado, Lima, Perd. Su objetivo fue determinar la
relacion que existe entre marketing mix y el comportamiento del consumidor en la
empresa Maestro Home Center, sede Cercado de Lima, 2018. La metodologia
utilizada fue no experimental, de corte transversal y descriptivo correlacional. Con
una poblacién de 13750 clientes de Maestro Home Center y con una muestra de
374 clientes de la empresa Maestro Home Center. Obteniendo un coeficiente de
correlacién de Spearman (Rho = 0.520), a un nivel de significancia de 0,000
(bilateral). Concluyendo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alterna que indica que existe una correlacion significativa entre las variables
marketing mix y comportamiento del consumidor en la empresa Maestro Home
Center, Cercado de Lima, 2018.

Palacios, A. (2017) con la tesis “Administracion del tiempo y la fuerza de
ventas en la Empresa Genfar Pert S.A. - Lima, 2017” Universidad César Vallejo,
pregrado, Lima, Perd. Su objetivo fue Identificar la relacién de administracion del
tiempo y la fuerza de ventas de la empresa Genfar Peri S.A., Lima — 2017. La
metodologia utilizada fue aplicada, no experimental, de corte transversal,
cuantitativo y descriptivo correlacional. Con una poblacién: poblacion y muestra
censal de 20 colaboradores de la empresa. Obteniendo un coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho = 0.860), a un nivel de significancia de 0,000

(bilateral). Concluyendo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis
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alterna que indica que existe relacion significativa alta entre la administracion del

tiempo y la fuerza de ventas en la empresa Genfar Peru S.A., Lima,2017.
2.1.2. Antecedentes internacionales

Villacrés, D. (2020) en su tesis “La fuerza de ventas como mecanismo para
el fortalecimiento de las ventas de la Fundacion Accion Integral Guamote periodo
2018” Universidad Nacional de Chimborazo, tesis de pregrado, Ecuador. el objetivo
de esta tesis fue establecer cémo la Fundacion Accion Integral Guamote puede
fortalecer las ventas de los productores del canton Guamote a través de la fuerza
de ventas. La metodologia utilizada fue hipotético deductivo, descriptiva, no
experimental, su poblacion es un total de 330 productores del canton Guamote, la
muestra es un total de 178 personas a quienes se les aplico la encuesta. Se
demostré la relacion de las variables de estudio a través de la prueba chi cuadrado
con un valor de chi cuadrado calculado de 271,02 mayor a la tabla 27,82 y una
significacion asintotica (bilateral) de 0,006. Concluyendo que se concluyd que se
acepta la hipétesis alternativa (H1) y se rechaza la hipétesis nula (Ho), siendo asi
que la fuerza de ventas coadyuva de forma importante en las ventas de los
productores del cantbn Guamote con los que trabaja la Fundacion accion Integral

Guamote periodo 2018.

Ortega, S. (2019) con la tesis “El marketing mix y su aporte al fortalecimiento
de las ventas de los productos que ofertan las microempresas del Cantén Pajan”
Universidad Estatal del Sur de Manabi, pregrado, Manabi, Ecuador. Su objetivo fue
analizar de qué manera el marketing mix aporta al fortalecimiento de las ventas de
los productos que ofertan las microempresas del canton Pajan. La metodologia que
utilizaron fue descriptivo, deductivo, inductivo, estadistico, no experimental. Con
una poblacién conformada por 64 microempresarios de acuerdo con el informe
emitido por el Servicio de rentas y tributacion del GAD Municipal del cantdn Pajan
y como muestra se tomo a la totalidad de la poblacion los 64 microempresarios. Se
reflejé que el 86% no implementa el uso de un plan de marketing y se debe al
escaso conocimiento, asimismo el 44% dejan evidenciado que usan maneras muy
diversas para captar la atencion del demandante, el 41% la alternativa de
promocién resalta en este juego de herramientas de marketing mix también el 63%

implementara estrategias que aumenten el nivel de ventas y el 16% se inclina en
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potenciar la ubicacion, presentacion y formas de distribucion de sus productos y
concluyo que la influencia del marketing mix en las ventas revel6 un impacto
positivo en el resultado de la aplicacién de estrategias que buscan mejorar la
imagen de las microempresas, y a su vez incluir alternativas que permitan fidelizar
a los demandantes asimismo las herramientas del marketing mix demostraron influir

en los productos que ofertan las microempresas.

Ledn, J. (2019) con la tesis “Estrategias competitivas de la gestion del
marketing en la empresa “Qualite” de la ciudad de Riobamba y la participacion en
el mercado a través del incremento de ventas, periodo 2017” Universidad Nacional
de Chimborazo, pregrado, Riobamba, Ecuador. Su objetivo fue determinar la
relacion de las estrategias de gestion del marketing con la participacion en el
mercado de la empresa “Qualite” de Riobamba, periodo 2017, para formular
estrategias de mejora. La metodologia utilizada fue de tipo descriptiva, no
experimental y con método inductivo. La poblacion estuvo compuesta por los 650
clientes frecuentes de la empresa Qualite y el tamafio de la muestra segun formula
fue de 131 clientes. Se demostro la relacion de las variables de estudio a través de
la prueba chi cuadrado con un valor de chi cuadrado calculado de 1.342 y una
Significacion asintética (2 caras) de 0.854 y se concluyo que se acepta la hipétesis
alternativa (H1) y se rechaza la hip6tesis nula (Ho), manifestado que las estrategias
de marketing tienen una relacion con la participacién en el mercado de la empresa

Qualite de Riobamba.

Vinelli, H. (2018) con la tesis “Estrategias competitivas con base en
elementos de la mezcla del mercado (marketing mix) dirigida a la unidad de
negocios de “Kallari” de la ciudad de Quito para el posicionamiento de la marca de
chocolates Kallari” Escuela Politica Nacional, pregrado, Quito, Ecuador. El objetivo
de esta tesis fue elaborar estrategias competitivas con base en la mezcla de
mercado (marketing mix) para el posicionamiento de su marca. La metodologia
utilizada fue de muestreo aleatorio simple, observacional, con un enfoque
cualitativo y de corte trasversal. Su poblacién estuvo compuesta por la poblacion
de la Ciudad de Quito distrito Metropolitano, que segun detalla el tltimo censo echo
en el 2010 el registro fue de 2'239 191 habitantes y con una muestra de 384

habitantes, que es el nimero de acuerdo a la formula. Como resultados de las

24



encuestas tenemos que los productos, lo prefieren en barra en el 57,33%, el precio
le considera normal en el 60,75%, la plaza de ubicacion el 52,34% considera que
la localizacion es facil, en cuanto a la difusioén para conocer los chocolates Kallari
el 34,78% de personas de la muestra lo ubicé en supermercados y locales
comerciales asimismo, esta marca de chocolate tiene un reconocimiento de 7,17%
y finalmente, concluye que no existe un posicionamiento de marcay es por ello que
recomiendan aplicar las estrategias de marketing mix, para establecer el

posicionamiento el consumidor de la marca de Kallari.

Villarreal, 1. (2019) con la tesis “Analisis de la gestion del mix de marketing y
su relacién con el posicionamiento de la ferreteria Dimaco en la ciudad de Tulcan”
Universidad Politécnica Estatal del Carchi, pregrado, Tulcan, Ecuador. Su objetivo
fue analizar la gestion del mix de marketing y su relacion con el posicionamiento de
la ferreteria Dimaco en la ciudad de Tulcan. La metodologia utilizada fue cualitativa,
tipo de muestreo no probabilistico, no experimental de corte transversal y
descriptiva. Se tomaron en cuenta dos poblaciones la primera conformada por
30.786 habitantes de Tulcan con una muestra de 245 habitantes y la segunda
poblacién conformada por 2.200 clientes de la ferreteria Dimaco con una muestra
de 138 clientes. Como resultado el 71% de los clientes tiene una buena aceptacion
en cuanto a la calidad, presentacion y rapidez en la entrega de sus productos, el
50% tiene una buena aceptacion sobre el precio de lista, descuentos, periodos de
pago y condiciones de crédito, en cuanto a la plaza el 51% acepta los canales de
distribucién, cobertura, almacenamiento y transporte y en cuanto a la promocion el
25% prefiere que se dé por radio, television, redes sociales, volantes. Concluyendo
gue existe una relacion entre el posicionamiento y mix de marketing; por medio del
modelo Brand Asset Valuator permitié conocer las percepciones que los clientes
tienen de la ferreteria Dimaco y mediante el mix de marketing destaca la
importancia de identificar las necesidades de los clientes en relacion al producto,

precio, plaza, y promocion.

25



2.2. Bases teodricas de las variables
2.2.1. Variable 01: marketing mix.
2.2.1.1. Definiciones

Plaza (2018) sostiene “La mezcla de marketing consiste en todo lo que la
empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las
diferentes posibilidades o elecciones se catalogan en 4 grupos de variables

reconocidas como las “cuatro P” (p.45).

Martinez A, Ruiz C, Escriva J (2014) mencionan “El marketing mix es el
conjunto de herramientas que debe de combinar la direccion de marketing para
conseguir los objetivos previstos y se conforma en cuatro instrumentos

denominados: el producto, el precio y la distribucién y comunicacién” (p.13).

Rodriguez (2013) manifiesta “la mezcla de mercadotecnia es la serie de
instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que mezcla la empresa

para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige” (p.46).
Quinones (2012) expresa:

La mezcla de mercadotecnia es la aplicacion selectiva de las herramientas
del marketing para el logro de los objetivos de venta de un producto. Estas
estrategias estan establecidas en las 4 variables controlables y combinables
que una compainiia utiliza en forma reglamentada o regulada para obtener

ventas seguras de su producto. (p.18)

Mullins J, Walker O, Boyd H, Jamieson B (2010) mencionan “El marketing
mix es la combinacioén de variables controlables de marketing que utiliza un gerente,
para implementar una estrategia de marketing a fin de cumplir los objetivos de la

firma dentro de un mercado objetivo determinado” (p.24).
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2.2.1.2. Conceptos
2.2.1.2.1. Origen y Evolucion del marketing mix.

Plaza (2018) menciona:

En del término marketing mix se origind y evoluciono hasta perfeccionarse,
gracias a dos personajes muy importantes que contribuyeron para lo que
actualmente conozcamos como las 4 P’s. El termino marketing mix, hizo su
aparicion por primera vez gracias al teérico Neil H. Borden, profesor de
marketing y publicidad en la Escuela de Negocios de Harvard quien la
menciono en la obra The Concept of Marketing Mix en el aiio1948. Neil dijo
gue su inspiracion fueuna investigacion de James W. Culliton que describia
los roles del encargado de marketing como un “mezclador de ingredientes”
y propone una lista de 12 elementos del marketing mix industrial entre ellas
tenemos: planeacion del producto, canales de distribucion, precio, marca,
personal de ventas, promocién, publicidad, empaque, servicio, exhibicién,
manipulacion fisica e investigacion; con las tareas y preocupaciones
comunes del responsable del mercadeo y en 1960, el profesor Joseph
McCarthy (nacido en 1928) retoma la teoria de Borden y de la lista original
la simplifica a solo cuatro elementos clasicos, o también conocidas con las
“Cuatro P’s”: producto, precio, plaza y promociéon en su obra Basic
Marketing: a Managerial Approach. El concepto y la simplicidad del mismo

cautivaron a profesores y ejecutivos rapidamente. (p.40)
2.2.1.2.2. El marketing mix como parte del marketing.

Plaza (2018) indica:

Es sabido que el conjunto tecnoldgico conocido como marketing reine una
gran cantidad de actividades y técnicas diferentes; que se pueden reagrupar
en tres grandes areas: En las actividades de investigacion se reunen todas
aguellas acciones que tienen como propodsito, conocer mejor los distintos
elementos que conforman la estructura global de un mercado: consumidores
(habitos, tendencias, composicion, preferencias, etcétera), las estructuras de

distribucion, las actividades de comunicacion (publicidad, promocion,
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etcétera). Las actividades de planificacion y control tienen como finalidad, en
primer lugar, definir los objetivos que debe tratar de alcanzar, caso por caso,
la empresa y, en segundo lugar, descubrir las formas mas eficaces vy
eficientes para alcanzarlos, es decir, conocer las estrategias; y, finalmente,
establecer los mecanismos que permitan verificar que efectivamente las
estrategias (planes, programas, actividades) estan conduciendo al logro de
los mismos. Las actividades de ejecucién constituyen la materializacion de
las estrategias y tienen como propaésito incidir, positiva 0 negativamente, en

los mercados con el fin de lograr una reaccion en sus integrantes. (p.43)
2.2.1.2.3. Importancia del marketing mix.

Plaza (2018) manifiesta:

El conocimiento sobre una correcta mezcla de marketing permite que la
compafiia pueda proceder de forma planificada y coherente para lograr la
satisfaccion de las necesidades del consumidor o comprador y por ello
conseguir un beneficio mutuo. La mercadotecnia llega a constituirse como
una importante herramienta de gestidn, especialmente para aquellas
organizaciones con orientacion al cliente, la cual es indicadora de una
filosofia de servicio, debido a que los esfuerzos por estudiar y llegar a
comprender las necesidades del consumidor, por desarrollar productos que
se ajusten a sus expectativas, representan prestaciones que aumentan el

nivel de satisfaccion de los mercados, ademas de afadirles valor. (p.44)
2.2.1.2.4. La mezcla de productos.

Plaza (2018) sostiene:

La mezcla de productos de una empresa tiene cuatro importantes
dimensiones: amplitud, longitud, profundidad y consistencia. La amplitud de
la mezcla de productos se refiere al niumero de diferentes lineas de
productos que tiene la empresa. La longitud de mezcla de productos se
refiere al nUmero total de articulos que tiene una empresa dentro de sus
lineas de productos. La profundidad de la mezcla de productos se refiere al

namero de versiones ofrecidas para cada producto en la linea. La
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consistencia de la mezcla de productos se refiere a qué tan estrechamente
estan relacionadas las diferentes lineas de productos en su uso final,
requerimientos de produccion, canales de distribucion o de alguna otra

forma. (p.69)
2.2.1.3. Otras teorias.
2.2.1.3.1. Proposito del Marketing Mix.

Europetour (2015) declara:

A lo largo de los afios, los cuatro elementos de una mezcla de marketing han
sido desarrollados y formalizados por expertos en marketing de todo el
mundo para crear y ejecutar estrategias de marketing exitosas. Esta
herramienta intenta satisfacer al oferente y al visitante con-actual. Si
entiende y lanza con éxito, la mezcla de marketing puede contribuir en gran
medida al éxito de sus productos o servicios. Algunas de las caracteristicas
clave de marketing mix son las siguientes: se compone de variables
interdependientes que son Unicas. Los cuatro elementos de marketing mix
necesitan ser planificados juntos para garantizar el éxito de cualquier
estrategia de marketing. Usando estos elementos, puede alcanzar objetivos
de marketing y objetivos tales como beneficios, ventas o satisfaccion del
visitante. La mezcla de marketing es muy fluida y flexible. Es facil centrarse
mMAas 0 menos en cualquiera de las variables dependiendo de la situacion

actual del mercado. (p.6)
2.2.1.3.2. Importancia de las personas dentro del marketing mix.

Europetour (2015) declara:

Uno de los elementos esenciales del marketing mix es la gente. Esto incluye
a todos los que estan involucrados en el producto o servicio directa o
indirectamente. No todas estas personas estan en contacto con los clientes.
Pero todas estas personas tienen sus propios papeles que desempeiiar en
la produccion, comercializacion, distribucion y entrega de los productos y
servicios a los visitantes y clientes. Las teorias modernas de la

comercializacién colocan a gente como el 5to principio en la mezcla de la
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comercializacién, ensamblando los otros 4 principios; a saber: producto,
promociones, precio y lugar. Sin gente, todos estos otros principios no
completaran una formula de marketing exitosa. Este aspecto se refiere a
todas las personas que estan empleadas por su organizacion: las personas
que disefian, desarrollan o fabrican sus productos y servicios; personas que
hacen estudios de mercado; que garantizan la entrega oportuna; prestar

servicios de apoyo; y que sirven como punto de contacto para sus visitantes.
(p. 26)

2.2.1.3.3. Mezcla de productos.

Santesmases, Valderrey, Sdnchez (2014) mencionan:

Una empresa no vende, por lo general, un solo producto, sino una gama o
conjunto de ellos, que constituye lo que se denomina la mezcla de productos.
Una mezcla de productos puede estar integrada por una o varias lineas de
productos. La amplitud de una mezcla de productos se mide por el nimero
de lineas distintas que la integran. La profundidad, por el numero de
modelos, tamafios y variantes que se ofrecen dentro de cada linea de
productos. La longitud es el numero total de productos fabricados o
vendidos: es la suma de todos los articulos en cada una de las lineas
ofrecidas o el resultado de multiplicar la amplitud por la profundidad. La
extension de la linea de productos consiste en el lanzamiento de una nueva
variedad de un producto basico dentro de la misma categoria de producto y
con la misma marca. (p.167)

2.2.1.3.4. Diferenciacién de productos

Santesmases, et al (2014) declaran:

La diferenciacion de productos es una estrategia de mercadotecnia que
pretende hacer sobresalir los rasgos propios de los productos,
fundamentales o simplemente agregadas, que pueden ayudar o mejorar a
gue sea Vvisto como Unico. Esto se realiza con la finalidad de establecer, un
escenario de «monopolio» en el mercado. Es decir, se intenta mostrar el

producto como diferente y dejar claro que no hay otro igual, de esta forma si
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el consumidor quiere un producto con esas particularidades tiene que

comprar obligatoriamente en el Unico establecimiento que las tiene. (p.170)
2.2.1.3.5. Decisiones de precio.

Rodriguez y Ammetller (2017) manifiestan:

El precio compone un eficaz instrumento competitivo y es, ademas, la Gnica
“P”del marketing mix que contribuye ingresos a la empresa. No solo reside
en la suma de dinero que el cliente paga por adquirir el producto, sino que
también contiene todo aquello que el cliente sacrifica para conseguirlo, como
sus esfuerzos por conseguir informacion sobre productos alternos y
contrastarlos, el tiempo y las malestar o molestia que es desplazarse hasta
el local donde hacer la compra, asimismo la espera de unos dias para tener
el producto cuando estos se han comprado por internet. Es por ello, que los
responsables de la mercadotecnia pueden cambiar el nivel de precios segun
diferentes situaciones como la época del afio también mejorar las

promociones de la competencia entre otros. (p.28)
2.2.1.3.6. Decisiones de distribucion.

Rodriguez y Ammetller (2017) expresan:

Las decisiones de distribucién se orientan a afirmar que el producto esperado
por los clientes del mercado objetivo, estara en sus manos donde y cuando
el cliente lo necesite. Estas decisiones suponen elegir las compafiias que
compondran el canal de distribucion, y también integrar y sistematizar las
acciones que llevan a cabo. Una parte significativa de estas decisiones se
refiere a la comercializacién o distribucion fisica de los productos, que abarca

aguellas acciones de negocio por las que el producto se almacenay traslada.
(p.47)
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2.2.1.3.7. Estrategias para la plaza.

Esucomex (2017) indica:

La plaza hace referencia a los puntos de venta o lugar donde el producto es
ofrecido o vendido a los clientes o consumidores, asi como a la forma en que
es comercializado o trasladado hacia dichos lugares o puntos de venta.
Algunas tacticas que podemos instaurar relacionadas a la distribucion son:
hacer uso de intermediarios como agentes, distribuidores, minoristas entre
otros con la finalidad de lograr una mayor cobertura de nuestros productos.
Abrir un nuevo establecimiento comercial. Crear o disefiar una pagina web o
una tienda online para nuestros productos. Invitar nuestro producto mediante
llamadas telefonicas, envio de emails o visitas puerta a puerta. Situar
nuestros productos en todos los lugares de venta habidos y por haber, esto
se conoce como estrategia de distribucion intensiva. Asimismo, situar
nuestros productos directamente en los lugares de venta que sean
beneficiosos para el tipo de producto que vendemos el cual a esta estrategia
se le llama estrategia de distribucion selectiva. También situar nuestros
productos directamente en lugares que sea exclusivo (estrategia de

distribucion exclusiva). (p.6)
2.2.1.3.8. Estrategias para la promociéon o comunicacion

Esucomex (2017) sefala:

La promocién radica en dar a conocer, comunicar o hacer recordar la
presencia del producto a los clientes, asi como convencer, incitar o motivar
la accién de compra o consumo. Algunas estrategias que podemos emplear
afines a la promocion o comunicacion son: Invitar la oferta de obtener dos
productos al precio de uno. Ofrecer la posibilidad de obtener un segundo
producto a mitad de precio y solo por la compra del primero. Trabajar con
cupones de descuentos. Ofrecer descuentos exclusivos en definidos
productos y en determinadas fechas. Establecer un sorteo entre nuestros
clientes. Darles pequefios regalos a nuestros principales clientes. Informar
en periddicos o0 en revistas expertas. Comunicar en sitios de anuncios por

Internet. (p.7)
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2.2.1.4. Dimensiones
2.2.1.4.1. Dimension 01: el producto
Plaza (2018) manifiesta:

Un producto se define como algo que puede ser ofrecido a un mercado para
su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad, incluyen mas que solo los objetos tangibles como
automoviles, computadoras o teléfonos celulares. En una definicibn mas
amplia, entre los productos también se incluyen servicios, eventos,

personas, lugares, organizaciones, ideas o una mezcla de éstos. (p.48)

El producto es uno de los elementos que se encuentran dentro de la

estructura del marketing mix que pueden ser tangibles o intangibles los cuales

tienes presentaciones diversas que se pone a disposicion segun la demanda.

1)

El producto comprende los siguientes indicadores:
Indicador: clasificaciones de productos.
Plaza (2018) expresa:

Los productos y servicios se fragmentan en dos clases amplias, fundadas en
los tipos de clientes que los utilizan: productos de consumo son los productos
adquiridos por los clientes finales para su consumo personal. Los
mercaddlogos suelen catalogar estos productos sobre todo con base en
como los clientes realizan su adquisicion o su compra y los productos
industriales que son los conseguidos para su posterior procesamiento, 0
para su uso en la elaboracion de un negocio. Asi, la diferencia entre un
producto de consumo y uno industrial se funda basicamente en el propésito

para el cual se obtiene el producto. (p.53)
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2)

3)

Indicador: decisiones sobre los productos.
Plaza (2018) menciona:

Las importantes decisiones en el desarrollo y marketing de los productos y
servicios individuales, se centran en las decisiones acerca de los atributos
del producto, branding, empaque, etiquetado y servicios de soporte al
producto. (p.56)

Las decisiones de los productos implican definir claramente los beneficios
que ofrecera, asi como la calidad, el disefio de presentacion, entre otros que
permita llegar a trasmitir un valor agregado frente a la competencia y sea la

principal opcién de compra.
Indicador: andlisis de la cartera de negocios.
Plaza (2018) menciona:

La actividad principal de la planeacion estratégica es el analisis de cartera
de negocios con el cual la gerencia evalla los productos y negocios que
componen a la empresa; ésta querr4 destinar recursos fuertes a sus

negocios mas rentables y disminuir o abandonar sus negocios mas deébiles.
(p.69)

El andlisis de la cartera de negocios se enfoca en el estudio del mercado, de
los productos, precios, asi como de necesidades que permitan poner al
mercado nuevos productos generando innovacion y satisfacer mejores las

demandas de los clientes.
2.2.1.4.2. Dimension 02: el precio

Plaza (2018) indica:

El precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes
para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio.
Histéricamente, el elemento principal que afecta la eleccion del comprador
ha sido el precio; siendo uno de los elementos mas importantes que
determinan la participacion de mercado y la rentabilidad de una empresa. El

precio es el tnico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos;
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1)

2)

todos los demas representan costos. El precio es también uno de los
elementos mas flexibles de la mezcla de marketing porque puede cambiar

con rapidez y tiene un impacto inmediato en las ventas de la empresa. (p.73)
El precio esta constituido por los siguientes indicadores:

Indicador: caracteristicas del precio

Plaza (2018) manifiesta:

Las principales caracteristicas del precio como elemento del marketing mix:
es un instrumento a corto plazo (es el elemento mas flexible, ya que puede
ser modificado rapidamente y sus efectos son inmediatos sobre las ventas y
los beneficios). Es un poderoso instrumento competitivo. Influye tanto en la
oferta como en la demanda. Es el Unico instrumento del marketing mix que
proporciona ingresos (el desarrollo de las acciones de producto,
comunicaciéon y distribucion conllevan un costo para la empresa). Tiene
importantes repercusiones psicolégicas sobre el consumidor o usuario (es
un factor clave en la idea que el consumidor tiene del producto y en su
decision de compra). En muchas decisiones de compra, es la Unica

informacion disponible. (p.75)
Métodos de fijacién de precios
Plaza (2018) menciona:

El precio que una empresa fija puede estar entre un nivel demasiado bajo,
qgue no produce beneficios, o un nivel demasiado alto, que no genera
demanda. Asi, los costes de un producto determinan su precio por el limite
inferior; las percepciones del consumidor del valor del producto determinan
el precio maximo. Mas aun, para encontrar el precio mas adecuado entre
estos dos extremos, la empresa debe tener en cuenta los precios fijados por

la competencia. (p.75)
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3)

1)

Estrategias de fijacion de precios
Plaza (2018) menciona:

Las estrategias de precios suelen cambiar cuando el producto pasa a través
de su ciclo de vida. La etapa de introduccion es en especial desafiante. Las
empresas que lanzan un nuevo producto enfrentan el reto de fijar sus precios
por primera vez. Pueden elegir entre dos estrategias generales: fijacion de
precios de descremado del mercado y la fijacion de precios de penetracion

de mercado. (p.79)
2.2.1.4.3. Dimension 03: la plaza

Plaza (2018) indica:

La tercera p es la plaza o distribucibn comercial que no es otra cosa que la
forma de hacer llegar todos los productos o servicios desde el productor
hasta el consumidor final en las cantidades apropiadas, en el momento
oportuno y a los precios mas convenientes para ambos. Es decir, que, una
vez fabricados los productos, ya tienen utilidad de forma; el paso siguiente
es distribuirlos a través de los puntos de venta, para que estén a disposicion

del cliente en el momento y lugar adecuados. (p.85)
Los indicadores de esta dimension son:

Indicador: canales de distribucion

Castellanos (1999) citado por Plaza (2018) manifiesta:

Los canales de distribucién son todas las formas o los medios por los cuales
se apoya el marketing, para alcanzar los productos hasta el cliente o
consumidor final, es decir, son las diferentes rutas o vias, que toma los
productos; para aproximarse cada vez mas hacia el cliente, consumidor o

usuario final de dichos productos o servicios. (p.86)

Los canales de distribucion son vias por las cuales eligen las empresas para
gue sus productos recorran desde el momento que son creados hasta que

finalmente lleguen al consumidor final.
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3)

Indicador: tipos de canales.
Plaza (2018) expresa:

Las empresas pueden disefiar sus canales de distribucion para que los
productos y servicios estén disponibles para los clientes de diferentes
maneras. Cada capa de intermediarios de marketing que realiza algun
trabajo para traer el producto y su propiedad mas cerca del comprador final
es un nivel de canal. Debido a que el productor y el consumidor final realizan

algun trabajo, también forman parte de cada canal. (p.89)
Indicador: logistica.
Plaza (2018) menciona:

En la actualidad todas las empresas deben decidir sobre la mejor manera de
almacenar, manejar y transportar sus productos y servicios de manera que
estén disponibles para los clientes en los surtidos correctos, y en el momento
y el lugar apropiados. La eficacia de la logistica tiene un impacto importante

tanto en la satisfaccion del cliente como en los costos de la empresa. (p.90)

La logistica integra todas las operaciones que una empresa lleva acabo para
gue sus productos lleguen al consumidor meta considerando manufactura,

transporte, almacén entre otros.
2.2.1.4.4. Dimension 04: la promocién.

Plaza (2018) declara:

La promocién o comunicacién es la ultima p del marketing mix y se define
como el proceso de transmision de informaciéon que pone en contacto al
emisor con el receptor al que difunde un mensaje determinado para darle a
conocer los productos o servicios de la empresa. Otro concepto de
comunicacion se puede decir que es la transmision de informacion del
vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa
qgue lo fabrica o vende. Esta se realiza a través de distintos medios (tanto

personales como impersonales) y su fin Ultimo es estimular la demanda.
(p.92)
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Los elementos de la promocion son los siguientes indicadores:
1) Indicador: proceso de comunicacién

Plaza (2018) menciona: “El proceso de comunicacion esta compuesto por un
conjunto de elementos que, permiten explicar la funcién de las diferentes
herramientas de la comunicacion comercial (publicidad, promocién de

ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing directo)” (p.92).
2) Indicador: La mezcla promocional
Plaza (2018) menciona:

La mezcla promocional total de una empresa también llamada mezcla de
comunicaciones de marketing, consiste en la mezcla especifica de
publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocion de ventas y
herramientas de marketing directo que utiliza la empresa para comunicar

persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes.
(p.94)

2.2.2. Variable 02: la fuerza de ventas.

2.2.2.1. Definiciones

Arenal (2018) menciona “La fuerza de ventas de una empresa son todos
aguellos elementos que intervienen de una u otra manera en las actividades de

comercio y negociacion en nombre de un producto o marca” (p.9).

Gestion (2020) indica “La fuerza de ventas de una compafiia son los recursos
gue tiene para realizar la comercializacién de sus productos o servicios. Estos

recursos pueden ser humanos o materiales” (p.13).

Academia de consultores (2017) declara “La fuerza de ventas son los
recursos, humanos como materiales, que tiene una compairiia para las acciones de

comercializacion de sus productos o servicios” (p.1).

Sanchez (2014) afirma “La fuerza de ventas es llamada como task force de

la compafia y se refiere al conjunto de recursos humanos como agentes o
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vendedores, asi como también a materiales que enlazan a la empresa con el cliente

o consumidor actual y potencial” (p.18).

Rodriguez (2014) sostiene “La fuerza de ventas es la via de comunicacion
entre los clientes y la compalfiia, el contacto directo ejerciendo doble papel en sus

funciones de cara a la compaiiia y de cara al consumidor” (p.13).
2.2.2.2. Conceptos
2.2.2.2.1. Territorio de ventas.

Arenal (2018) sostiene:

Comprendiendo como territorio de ventas el grupo de clientes, consumidores
o lugares geogréaficos de los cuales un vendedor o un conjunto de
vendedores son responsables. Los territorios pueden ser determinados
sobre la base del potencial de ventas, asimismo, de la geografia, historia, o
por una composicién de factores. Generalmente se ejecuta la division de
territorios para: desarrollar la efectividad de la fuerza de ventas. Proporcionar
los locales de cuotas de ventas. asi como afirmar una mejor cobertura del

mercado. (p.11)
2.2.2.2.2. Zona de venta.

Arenal (2018) menciona:

Nombramos zona de venta al conjunto de clientes o consumidores actuales,
antiguos y potenciales establecidos a un determinado vendedor, delegacion,
distribuidor, entre otros. La zona de ventas tiene que estar establecida en un
area que suministre su apropiada y beneficiosa cobertura, permaneciendo
bien determinados sus limites geogréaficos para ayudar la tarea de valoracion
y control. Asimismo, vale mencionar que no todos los clientes o
consumidores deben ser frecuentados con la misma frecuencia o
periodicidad, por lo que adentro de la misma zona se ha de realizar una

subdivision, de acuerdo con unas medidas o condiciones de venta y servicio.
(p.11)
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2.2.2.2.3. Establecimiento de objetivos de venta.

Arenal (2018) manifiesta:

Los objetivos de ventas pueden entenderse de muchas maneras, que,
resumiendo, lo que pretende es acrecentar el nivel de ventas totales en un
periodo determinado. En el caso que se elija por aumentar los clientes, los
objetivos pueden contener, junto a lo anterior, que se efectien ventas
efectivas a un definido numero de clientes o consumidores nuevos, 0 a un
definido numero de consumidores para cada tipo en que tengamos
fraccionado el mercado. En el caso de que estemos concretando los
objetivos de ventas en relacion de los productos, habran de medirse los
objetivos por cada producto. Asi como también, los objetivos de venta de los
nuevos productos. En esta situacion puede ser necesario estimular la

compra mediante de promociones o descuentos. (p.14)
2.2.2.2.4. Prediccion de objetivos de venta.

Arenal (2018) declara:

El prondstico de ventas es una estimacion o prevision de ventas de un
producto en un determinado periodo del futuro. No tiene por qué
corresponderse con el potencial de ventas que se puede producir en la
empresa. Tiene en cuenta la demanda de mercado para un producto, que
consiste en el volumen total que puede ser comprado por un grupo de
consumidores situado en un &rea geografica concreta, durante un

determinado periodo, en un entorno ya definido de marketing. (p.24)
2.2.2.3. Otras teorias
2.2.2.3.1. El proceso de seleccion de la fuerza de ventas

Hair, Anderson, Mehta, Babin (2010) mencionan:

Son las actividades involucradas en la eleccién de los candidatos que
satisfacen mejor las calificaciones y que tienen mas aptitudes para el puesto.
El proceso de reclutamiento produce un grupo de solicitantes del cual elegir.

El proceso de seleccion es elegir a los candidatos que satisfacen mejor las
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calificaciones y que tienen mas aptitudes para el puesto. Existen numerosas
herramientas, técnicas y procedimientos que pueden ayudar en el proceso
de seleccion. Por ejemplo, las solicitudes o las entrevistas telefénicas breves
pueden examinar inicialmente a los candidatos. Las entrevistas de
profundidad y las pruebas, como las de aptitud para las ventas o las
psicoldgicas, proporcionan informacion adicional para la seleccién de los
candidatos finales. La verificacion de referencias contribuye al proceso de
seleccion con comentarios de terceros. Ninguna de ellas se debe utilizar
sola, debido a que cada una esta disefiada para recabar informacion
diferente. (p.222)

2.2.2.3.2. Organizacién de la fuerza de ventas

Hair, et al. (2010) mencionan:

Para implementar de forma eficaz el plan del gerente de ventas se requiere
una estructura organizacional apropiada. La estructura organizacional
determina qué tan bien coordinadas estan las actividades de servir a los
clientes de forma rentable y con qué rapidez la organizacién se puede
adaptar a los cambios en el entorno de marketing. El propdsito de la
organizacion de ventas es facilitar el logro de los objetivos de marketing y
ventas 1) reduciendo el tiempo que necesita un gerente de ventas para
evaluar las cambiantes necesidades del mercado y responder a ellas, 2)
organizando las actividades de forma eficiente y 3) al establecer y mantener
canales de comunicacion abiertos con los clientes, vendedores, personal de
apoyo y grupos de interés. Ninguna organizacion de ventas puede
permanecer estancada y esperar éxito a largo plazo. El éxito de empresas
como Coca-Cola, Microsoft, Dell y General Electric se pueden atribuir
parcialmente a que adaptan sus estructuras organizacionales de forma

continua a las condiciones del mercado. (p.161)
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2.2.2.3.3. El tamafo de la fuerza de ventas

Johnston y Marshall (2016) manifiestan:

Los vendedores son uno de los activos mas productivos de una compafiia y
también uno de los mas caros. Determinar la cantidad éptima presenta varios
dilemas fundamentales. Por una parte, aumentar la cantidad de vendedores
hard crecer el volumen de ventas, pero también aumentara los costos.
Encontrar el equilibrio éptimo es dificil, pero resulta de vital importancia para
el éxito de una empresa. Cuando los vendedores tienen distintas
asignaciones, o diferentes patrones de visitas, generar distintos grados de
ventas. Por supuesto, la cantidad de visitas que la fuerza de ventas deba
realizar directamente afecta al nimero de vendedores que necesitara la
empresa. En resumen, el nimero de territorios de ventas y el disefio de los
territorios individuales deben verse como decisiones interrelacionadas, pues

el resultado de una afecta al otro y viceversa. (p. 147)
2.2.2.3.4. La fuerza de ventas a distancia

Johnston y Marshall (2016) sostienen:

Cada vez es mas frecuente que los vendedores trabajen en oficinas a
distancia (muchas veces en su casa) y que pasen muy poco tiempo en la
companfia. Trabajar en las fronteras organizacionales les suele provocar
mayor estrés de funciones, lo cual con el paso del tiempo desemboca en un
peor desempefio. Asi como las consideraciones del costo son, sin lugar a
dudas, un factor de la tendencia a sacar a los vendedores de las oficinas de
la compafiia, el hecho de que los vendedores traten de acercarse mas al
cliente también tiene posibles beneficios para una mejor administracién de

las relaciones con los clientes. (p.205)
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2.2.2.3.5. La importancia de la fuerza de ventas

Office Madrid (2019) indica:

Es quizés la parte mas significativa de una compainiia, ya que es el capital
humano y material que utilizan. es gracias precisamente a la gestion de la
fuerza de ventas que la compafia puede conseguir lograr sus objetivos
propuestos. Es triste ver que muchos administradores, no le dan la jerarquia
o importancia que merece y por el contrario lo tengan como algo simple. Por
lo frecuente, este conjunto de trabajadores esta bajo la direccion de un
representante de alto rango en la compafia. Esta conserva la estimulacion
0 motivacion entre los colaboradores que forman la fuerza de ventas para
sacar de ellos el maximo beneficio. El encargado entiende que la motivacion
0 estimulacion puede convertirse en un trabajo eficaz. Es significativo valorar
y dar monitoreo continuo al rendimiento o efectividad de los colaboradores o
vendedores. De esta manera, se tiene la mejor direccion de la fuerza de

ventas dentro de la compafia. (p.5)
2.2.2.3.6. El papel que desempefia la fuerza de ventas

Office Madrid (2019) expresa:

La fuerza de ventas es quien lleva a la compafiia a lograr de los resultados
esperados. Para eso, no solo se restringen a vender o comercializar un
producto que las personas necesiten, conviene considerar los siguientes
factores: Establecer y conservar lazos con los clientes. No es otra cosa que,
limpiar las vias, comunicar los términos o condiciones. Dejar la puerta abierta
para que en el futuro proximo puedan darse otras oportunidades de
negocios. Representar con formalidad, credibilidad y exactitud a la
compafia. Aqui nos damos cuenta de lo significativa y delicada labor que
tiene la unidad de venta de una compafia. En sus manos esta la imagen y
valores de la compafia. Sus colaboradores o vendedores deben consolidar
la marca y darle seguridad al consumidor. Recoger informacion necesaria o
adecuada para perfeccionar las estrategias de venta. Es por ello, que el
compromiso no termina solo con cerrar una venta. Sino por el contrario se

debe investigar, estudiar a la competencia, examinar los deseos de los
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clientes o consumidores y evaluar o valorar las elecciones utiles en el

mercado. (p. 14)
2.2.2.3.7. Automatizacion de la fuerza de ventas

Jobber y Lancaster (2012) mencionan:

Mientras que los responsables de ventas trabajan y operan por tradicion con
un escaso apoyo tecnoldgico, en tiempos actuales la tecnologia se ha
utilizado para optimar la productividad. El uso de tecnologias que suelen
involucrar computadoras con periodicidad son catalogados bajo el extenso
titulo de automatizacion de la fuerza de ventas (AFV). La tecnologia
probablemente incremente el profesionalismo total del personal de ventas
cuando este encamina su ciclo de ventas con los consumidores potenciales.
Algunos beneficios que proporcionan este tipo de aplicaciones de software
en la laptop incluyen: a) Independizar a las personas de acostumbradas
tareas administrativas de oficina, concediéndoles pasar mas tiempo con los
consumidores. b) Suministrar mejor asistencia a los consumidores porque el
encargado de ventas tiene acceso contiguo e inmediato a la informacion,
como el inventario y las cotizaciones. c) Tener informacién que facilite a la
administracion calcular y controlar el trabajo de ventas. d) impulsar a
establecer y dirigir las oportunidades de ventas de forma que una mayor

cantidad se traduzca en ventas. (p.364)
2.2.2.3.8. Efectividad de la fuerza de ventas

Jobber y Lancaster (2012) expresa:

Segun el doctor Pierre Chenet, fundador de una compafiia de especialistas
en retencidon de consumidores y efectividad de la fuerza de ventas llamada
Deep-Insight, los administradores de ventas requieren tener 3 condiciones
desiguales de comprobaciones si quieren vigilar y maximizarla efectividad
de su fuerza de ventas: 1. Medidas basadas en contabilidad, como los
ingresos totales y los margenes de utilidad conseguidos por el equipo de
ventas y por los individuos. 2. Medidas de las acciones de ventas, como

visitas recurrentes, propuestas mostradas. Entre otras 3. Medidas de la
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eficacia de la correlacion con el consumidor, que reconocen qué tan probable
es gque los consumidores existentes sigan comprando al mismo proveedor.
El primero de estos tres sistemas de medicion, casi siempre esta
implementado en una compafiia bien organizada. El segundo, se instala
algunas veces, pero con un proposito especifico, a menos que se esté
usando rigurosamente un sistema de automatizacion de la fuerza de ventas
(AFV) o un sistema de manejo de posibles clientes (como el de
Salesforce.com, que se mencion0 antes). El tercer sistema, rara vez esta
instalado de manera estructurada, a pesar de que los prondsticos de ventas
solo se obtienen efectivamente si existe una comprension clara de la fuerza

de la relacion con las cuentas principales. (p.371)
2.2.2.3.9. La fuerza de ventas y el marketing.

Marketing-Ecommerce (2019) expresa:

Es inevitable relacionar ambos conceptos, ya que la fuerza de ventas esta
integrada al concepto y herramientas de marketing. Por ejemplo, en cuanto
a canales de distribucion, la fuerza de ventas representa el canal directo
entre la empresay el consumidor final. Respecto a la promocion, los equipos
de venta son clave para comunicar y promocionar a la empresa y sus
productos. A nivel de marketing, la fuerza de ventas es uno de los elementos
cruciales porque es donde el vendedor tiene relacion directa con el cliente.
Esto le permite conocer no solo sus preferencias sino también sus
necesidades y funciona como punto de referencia para el cliente, quien
relacionara la imagen de la empresa con la del vendedor. Es por esto, que
la fuerza de ventas debe ocupar un lugar prioritario dentro de cualquier
empresa, ya que esta naturalmente relacionada al mercado. Ademas, es la
encargada de obtener el mayor margen de beneficio posible para la

compafia. (p12)
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2)

2.2.2.4. Dimensiones
2.2.2.4.1. Dimension 01: el reclutamiento.

Arenal (2018) menciona:

Se llama reclutamiento a la accién o proceso de reconocer e interesar a
candidatos capacitados para llenar las vacantes. El proceso o las acciones
de reclutamiento se comienzan con la busqueda y termina cuando se acepta
las solicitudes de trabajo. Se consigue asi un conjunto de interesados, del

cual posteriormente seran aceptados los nuevos empleados. (p.46)

El reclutamiento también es entendido como un conjunto de acciones cuyo
principal objetivo es de atraer los mejores y mas capacitados candidatos

para un puesto dentro de una organizacion.

El reclutamiento comprende los siguientes indicadores:
Indicador: reclutamiento del vendedor.

Arenal (2018) indica:

Se entiende como el subproceso, interno o dentro del proceso de eleccion,
cuyo objetivo principal es atraer aspirantes potencialmente competentes,
para ocupar o hacerse de posiciones dentro de la compafiia. Es significativo
marcar que los procedimientos de reclutamiento, eleccién, adiestramiento y
valoracién deben manifestarse como meta el promover y elegir a los
trabajadores de la empresa lo cual incluye la preparaciéon de politicas de la
compainia, los planes de los recursos humanos y la accione o actividades de

reclutamiento o seleccién. (p.48)
Indicador: remuneracion de vendedores.
Arenal (2018) menciona:

Llamamos remuneracion a los ingresos o ganancias totales que reciben los
vendedores de una compafia por ejecutar sus acciones profesionales. El
nivel de las ganancias recibidas es dificil de medir, ya que hay grandes
contrastes por el sector, multinacional, tamafo, responsabilidad,

desplazamientos, entre otros. Sin embargo, hay unos métodos de retribucién
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3)

mas usados que otros, en la actualidad hay fundamentalmente tres: sueldo

fijo, comisiones y sueldos variable. (p.61)
Indicador: la acogida del nuevo vendedor.
Arenal (2018) declara:

Es La incorporacion de un nuevo vendedor en la empresa y el momento mas
importante y significativo que esta persona vivira a lo largo de toda su
existencia dentro de la organizacion. Por ello resulta imprescindible realizar
un buen plan de acogida. (p.67)

La acogida del vendedor es la bienvenida a la empresa este plan tiene que
estar bien constituido ya que es de suma importancia para su futura
interaccion, adaptacion, comunicacion y desenvolvimiento dentro de la

empresa.
2.2.2.4.2. Dimension 02: liderazgo del equipo de ventas.

Arenal (2018) menciona:

La palabra liderazgo define a una influencia que se ejerce sobre las personas
y que permite incentivar para que trabajen en forma entusiasta por un

objetivo en comun. Quien ejerce el liderazgo se conoce como lider. (p. 80)

Un equipo es “un grupo de personas cuya prioridad mas alta es la realizacién
de los objetivos grupales. Los equipos se caracterizan por miembros que se
apoyan mutuamente, que colaboran libremente, y se comunican abierta y
claramente uno con el otro. [...] Consideramos que los grupos se forman en
torno a los lideres y que, al designar un lider, este dirigira a un grupo de
personas al cumplimiento exitoso de una tarea especifica. (p. 74)

El liderazgo del equipo de ventas estd constituido por los siguientes

indicadores:
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Indicador: estilos de liderazgo.
Arenal (2018) sostiene:

Hay una variedad de estilos o tipos de liderazgo en el ambiente laboral o
profesional y cada uno de estos estilos tiene sus ventajas y desventajas. La
cultura de la compaiiia, los objetivos que se buscan o la personalidad de los
trabajadores, entre otros elementos, establecen qué tipo de liderazgo se
ajusta mejor con la empresa. Dentro de algunas organizaciones o empresas,
inclusive, existen varios tipos de liderazgo segun las actividades o los
objetivos que se deben lograr. A continuacion, se indicaran cada uno de
ellos: transformacional y transaccional, directivo, participativo, delegativo. (p.
80)

Indicador: motivacion del equipo comercial.
Arenal (2018) manifiesta:

La motivacion profesional o laboral es una caracteristica que nunca debe
faltar entre los participantes del equipo o la unidad. Presume una variacion
cualitativa al momento de realizar un trabajo, pero igualmente como medio
para conservar un ambiente o entorno encantador y proactivo. Uno de las
ventajas mas significativas de la motivacion profesional es el compromiso la
responsabilidad en su trabajo. Tener trabajadores motivados, inspirados
facilmente se puede entender como trabajadores comprometidos y con
ganas de sumar a la empresa. Por supuesto, la motivacién es un gran tema
dentro de cada compafiia, pero tiene sus particularidades. La situacion real
de la motivacion en las compariias no siempre esta en el nivel deseado. (p.
90)

Indicador: el lider como mentor.
Arenal (2018) menciona:

Un buen lider es también un mentor. La importancia de uno de los papeles
gue tiene un buen lider es: el mentoring. Las relaciones de mentoria pueden
tener lugar en todos los niveles profesionales. La caracteristica clave de una

relacion de mentoria consiste en que una persona con mayor experiencia
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ayuda a otra a lograr sus metas y a crecer como persona. El mentor puede
ayudar al protegido (es decir, la persona que esta recibiendo la mentoria) a
perfeccionar habilidades laborales o capacidades de liderazgo especificas.
El mentor es un maestro, un guia, un sabio, es una persona que actuta lo
mejor que puede de una manera integra y compasiva respecto de su(s)
protegido(s). Es mucho mas un arte que una ciencia. Lo mas poderoso y lo
mas dificil de ser un mentor es ser auténtico. Los mentores desarrollan a los

protegidos, y los protegidos se desarrollan con los mentores. (p. 97)
2.2.2.4.3. Dimension 03: formacion del equipo de ventas

Arenal (2018) afirma:

La formacion es una de las acciones clave que se suministran a quien acepta
conocimientos y capacidades que les ayudaran a ejecutar su trabajo o
actividad mas competentemente. Es uno de los primordiales componentes
de motivacion de los colaboradores o vendedores, la gran competencia que
hay en todos los sectores econdmicos Yy los cuales requieren una labor de

venta mas profesionalizada. (p.138)

Los indicadores de la formacién del equipo de ventas son los siguientes:
Indicador: necesidad de la formacion del equipo.

Arenal (2018) considera:

La deteccion de necesidades formativas de la empresa tiene por objeto el
estudio de las necesidades formativas con las que cuenta el personal de la
empresa, necesidades que afectan de modo directo en la competitividad y
retorno de inversién de la empresa, necesidades que una vez cubiertas
mejoran los procesos dentro de la empresa y aumentan su competitividad

en el mercado. (p.138)
Indicador: la formacion inicial del vendedor.
Arenal (2018) menciona:

La formacion inicial es indispensable para los nuevos colaboradores

vendedores. comprendiendo por “‘nuevo vendedor” a todo persona o
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profesional que se incorpora por primera vez a la compaiiia y/o al puesto de
ventas, el cual también puede venir de otro departamento o area de la
compafiia), y aquel que ha estado trabajando como vendedor en alguna otra
compafiia, sin importar si este ultimo, ha tenido formacién en su compafiia
anterior, necesita ser adiestrado acerca de la forma de hacer las cosas en la

nueva compafia. (p.150)
Indicador: la formacion permanente del equipo de ventas.
Arenal (2018) expresa:

La formacion profesional del colaborador (vendedor) comienza cuando se
integra a una compafia y no termina al momento que la deja. los vendedores
tienen un deseo o necesidad de desarrollo permanente para poder lograr su
funcion de una manera considerablemente placentera, tanto para la

compainiia, asi como para ellos mismos como profesionales. (p.156)

Definicion de términos basicos

Acogida. Es el recibimiento que se ofrece a una persona cuando llega a un lugar.
(Oxford lexico, 2021)

Activo. Son el conjunto de todos los bienes y derechos con valor monetario que

son propiedad de una empresa, institucién o individuo. (Real Academia Espafiola,

2020)

Automatizacion. Es la aplicacién de procedimientos automaticos a un aparato,

proceso o sistema. (Word Reference, 2021)

Canales. Es el conjunto de vias, elegidas por una empresa, que un producto

recorre desde que es creado hasta que llega al consumidor final. (Debitoor
Contabilidad, 2021)

Cartera. Son los valores o efectos comerciales de curso legal, que forman parte del

activo de un comerciante, banco o sociedad. (Real Academia Espafiola, 2020)

Comercial. Dicho de una cosa: que tiene facil aceptacion en el mercado que le es

propio. (Real Academia Espafiola, 2020)
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Consumidor. Es persona que compra y utiliza productos elaborados. (The free
dictionary, 2021)

Decisiones. Es un dictamen, una eleccién entre varias alternativas. (Madrigal
Torres, 2009)

Demanda. Es el pedido de mercancias o bienes sujeto al pago de una cantidad
determinada. (Word Reference, 2021)

Diferenciacion. Es un término propio del marketing que hace referencia a una
caracteristica de un producto que lo diferencia o distingue de los demés productos

gue existen en el mercado. (Crece Negocios, 2020)

Equipo. Es el conjunto de personas que tienen un objetivo comun, e interactian y

se coordinan para conseguirlo. (Economipedia, 2020)

Estilos. Es el conjunto de rasgos caracteristicos de un artista, una obra, época,
moda o cualquier actividad. (Gran Diccionario de la Lengua Espafiola, 2016)

Fijacion. Es determinar, limitar, precisar, designar de un modo cierto. (Real

Academia Espafiola, 2020)

Formacion. Hace referencia a la accion, al efecto o proceso de formar o darle forma
a algo, por ejemplo, la formacién de un equipo de trabajo. (Concepto-definicion,
2021)

Gama. Es la serie de elementos que pertenecen a una misma clase o categoria.

(Real Academia Espafiola, 2020)

Gestion. Es una diligencia, entendida como un tramite necesario para conseguir
algo o resolver un asunto, habitualmente de caracter administrativo o que conlleva

documentacion. (Significados, 2017)

Marketing. Es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los

socios y la sociedad en general. (Asociacion Americana de Marketing, 2017)

Mentor. Se refiere a un consejero 0 guia que a través de la experiencia y el
conocimiento ayuda a otra persona a llevar a cabo sus objetivos. (Economipedia,
2021)
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Mentoria. Es la relacion entre el mentor y el aprendiz. El mentor comparte su
experiencia y conocimientos con la persona que solicita sus servicios para asi
desarrollarse con éxito a nivel personal, profesional, entre otros campos.
(Economipedia, 2021)

Mercado. Es el ambito que comprende a los consumidores y productores que, por
lo general, tienen influencia sobre la formacion del precio del bien objeto de
comercio. (Gran Diccionario de la Lengua Espafiola, 2016)

Mercadologo. Es el especialista en mercadologia. (Real Academia Espafiola,
2020)

Mezcla. Es la accion y efecto de mezclar o mezclarse. (Real Academia Espariola,
2020)

Monopolio. Es la concesion otorgada por la autoridad competente a una empresa
para que esta aproveche con caracter exclusivo alguna industria o comercio. (Real

Academia Espafiola, 2020)

Objetivos. Son aquellos fines ultimos que se desean conseguir dentro de una
organizacion o proyecto, a través de la ejecucion de determinadas acciones.

(Enciclopedia Econémica, 2017)

Oferta. Es la situacién ocasional en la que se ofrece un producto en unas
condiciones ventajosas 0 a un precio inferior al habitual. (Gran Diccionario de la
Lengua Espaiiola, 2016)

Organizacion. Es un conjunto de elementos, compuesto principalmente por
personas, que actdan e interactian entre si bajo una estructura pensada y disefiada
para que los recursos humanos, financieros, fisicos, de informacion y otros, de
forma coordinada, ordenada y regulada por un conjunto de normas, logren

determinados fines, los cuales pueden ser de lucro o no. (Promo-negocios, 2021)

Prediccion. Es la accion y resultado de predecir o anunciar una cosa que va a

suceder (Gran Diccionario de la Lengua Espafiola, 2016)

Reclutamiento. Es el proceso mediante el cual la organizacion identifica y atrae a
futuros empleados capacitados e idoneos para el cumplimiento de los objetivos

organizacionales. (Universidad ESAN, 2016)
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Recursos. Son los elementos disponibles para realizar una empresa. (English
Multilingual Dictionary, 2013)

Remuneracion. Es todo tipo de retribucion y/o contrapartida que se ofrece como
compensacion por la prestacion de un servicio o cesion de activos. (Economipedia,
2017)

Rentable. Que produce beneficios o ganancias. (The free dictionary, 2021)
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3.1.

HG

HE 1

HE 2

HE 3

3.2.

METODOS Y MATERIALES

Hipodtesis de la investigacion
3.1.1. Hipotesis general

Existe relacion entre marketing mix y la fuerza de ventas de los
establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

3.1.2. Hipotesis especificas

Existe relacion entre marketing mix y el reclutamiento en los
establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

Existe relacion entre marketing mix y el liderazgo del equipo de ventas de
los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

Existe relacién entre marketing mix y la formacién de los equipos de ventas
de los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,

Cajamarca — 2020.

Variables de estudio

3.2.1. Definicion conceptual
3.2.1.1. Variable 1: marketing mix.

Plaza (2018) menciona:

El marketing mix es usado por todos los especialistas de la mercadotecnia
como un medio o una forma para conseguir metas corporativas, a través de
una combinacion (mix) de todos los elementos o factores controlables que
componen o forman el marketing mix, como son: el producto (product), el
precio (price); plaza o distribucion (placement) y la promocion (promotion)
también conocidas y llamadas como las cuatro p del marketing. (p.39)
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3.2.1.2. Variable 2: fuerza de ventas.

Arenal (2018) menciona:

La fuerza de ventas se opera como mediador entre una compafiia y sus
conjuntos de clientes o consumidores, su trabajo se demuestra desde dos
aspectos usuales: a) Mostrar la compafiia ante los consumidores, cuando
los productos son la carta de presentacién de una compaiiia, a la fuerza de
ventas le concierne comercializar esos productos ante consumidores
especificos o potenciales. b) Mostrar los clientes o consumidores ante la
compainiia. En este caso, la fuerza de ventas se le encomienda recoger toda
la informacion concerniente con los deseos y necesidades de sus
consumidores y con esos datos en la mano, posteriormente es ponerse en
contacto con la direccion de la compafiia para que ésta conozca y sepa de

primera mano dichas demandas (p. 9)
3.2.2. Definicion operacional
3.2.2.1. Variable 1: marketing mix

La variable marketing mix est4 conformada por 4 dimensiones que son: el

producto, el precio, la plaza y la promocién las cuales seran medidas mediante el

instrumento llamada cuestionario.

3.2.2.2. Variable 2: fuerza de ventas

La variable fuerza de ventas esta conformada por 3 dimensiones que son: el

reclutamiento, liderazgo del equipo de ventas y formacion del equipo de ventas, los

cuales seran medidos mediante el instrumento llamada cuestionario.

Tipo y nivel de la investigacion

La presente investigacion fue aplicada de tipo descriptiva-correlacional,

debido a que implica la observacion y descripcion para conocer las variables.

Estudia la relacion de las variables: marketing mix y la fuerza de ventas.
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Aplicada.

Sanchez, Reyes, Mejia (2018) menciona: “Tipo de investigacion pragmatica
o utilitaria que aprovecha los conocimientos logrados por la investigacion basica o
tedrica para el conocimiento y solucion de problemas inmediatos. La investigacion
tecnoldgica es una forma de investigacion aplicada. Llamada también investigacion

cientifica aplicada.” (p.79)

Esta investigacion fue aplicada puesto que los conocimiento adquiridos y
citados en el marco tedrico han sido aplicados en pruebas de comprobacion a fin
de resolver la problemética planteada.

Descriptiva.

Sanchez, Reyes, Mejia (2018) menciona: “La investigacion descriptiva es el
primer nivel de investigacion sustantiva. Esta dirigida a describir el fenbmeno y
reconocer los rasgos caracteristicos de su estado actual. Lleva a las
caracterizaciones y diagnostico descriptivos.” (p. 80) Esta investigacion fue
descriptiva ya que buscé describir el fenébmeno de estudio, asi como definir las

caracteristicas fundamentales para una adecuada interpretacion.
Correlacional.

Hernandez et al. (2014) menciona “El disefo correlacional prueba o mide la
relacion entre dos o mas variables en la misma unidad de investigacion o
indagacion (p. 152).” Este estudio ha permitido medir el grado de correlacion entre
variables, pero sin dar una explicacion completa de causa y efecto sino solo

pretende investigar el grado de correlacion.

o]} Donde:
M: Muestra

OL1: Observacion de la variable inteligencia emocional.

M R
\ 02: Observacion de la variable estrés laboral.
r: relacion
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Tabla para determinar el nivel de correlacion con el coeficiente de Pearson.

Tabla 1.

Interpretacion del coeficiente de Pearson.
Valor Interpretacion
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre variables
0.10 Correlacion positiva muy débil
0.25 Correlacion positiva débil
0.50 Correlacion positiva media
0.75 Correlacion positiva considerable
0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, et al (2014) p.305

Cuantitativo.

Se realiz6 bajo el enfoque cuantitativo, puesto que, segun Hernandez et al.
(2014): “Este enfoque mantiene un orden preciso, secuencial y probatorio; se parte
de una idea que va volviéndose delimitada, y deriva los objetivos y preguntas de
una investigacion, se verifica la literatura y se edifica un marco o perspectiva
tedrica.” (pg.4). Es cuantitativa porque ha generado o ha mostrado informacion en

forma numérica o de calificacion para convertirla en estadistica.
hipotético — deductivo.

El trabajo de investigacion tiene un método hipotético — deductivo. GOmez
(2012) menciona que: “Este procedimiento racional se basa en ir de lo general a lo
particular, cuenta con la cualidad de que las conclusiones de la deduccion sean
ciertas, si los supuestos de los que se originan también son ciertos.” (p.15). Este
meétodo ha permitido plantear algunas hipotesis y las cuales se pudieron comprobar

mediante la deduccion.
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3.4. Disefo de lainvestigacion

La investigacion tiene un disefio no experimental y de corte transversal, ya

gue la recoleccion de datos se realiz6 por Unica vez.
No experimental.

Segun Hernandez et al., (2014) menciona que “No experimental es la que se
hace sin variaciones del objeto de estudio, es decir, sin injerencia alguna de sus
variables, como resultado, respeta hechos naturales de los fendmenos
observados”. (p. 152) Es por ello que, en el presente estudio lo que se ha pretendido
fue recolectar datos e informacion tal como esta en el ambiente, sin ningun tipo de
modificacion, ni intervenciones voluntarias tanto en la practica como en el desarrollo

de esta investigacion.
3.5. Poblacién y muestra de estudio
3.5.1. Poblacion

Hernandez et al. (2014) comenta que: “[...] poblacién es el conjunto de todos
los casos que estan de acuerdo con una serie de detalles, de igual manera, [...]
deben ubicarse facilmente por sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo”
(p.174). Por ello, de acuerdo con la informacién proporcionada por la Municipalidad
Provincial de Cutervo la poblacién del proyecto de tesis fue dada por 45
establecimientos farmacéuticos del distrito de Cutervo donde el personal de ventas

de todos los establecimientos asciende a 56 personas.
3.5.2. Muestra

Segun Nifo (2011) define: “Una muestra es una proporcion o parte
representativa de una cantidad determinada o establecida, que se escoge con el
propésito de evaluar o medir las propiedades que se caracterizan o determinan a
la totalidad de una poblacion.” (p.55). La muestra del presente proyecto de tesis ha
estado conformada por los 52 colaboradores del area de ventas de los
establecimientos farmaceéuticos de esta ciudad los cuales se obtuvo mediante

férmula para poblaciones finitas.
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Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales

N= Tamafio de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

Z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n= e"2+(z"2(p*q)) deseada (exito)
N (=Proporcion de la poblacion sin Ia caracteristica

deseada (fracaso)
e= Nivel de error dispuesto a cometer
MN= Tamafio de Ia poblacion

3.5.3. Muestreo

INEI (2012) menciona: “Es un conjunto de métodos y procedimientos
estadisticos orientados para la seleccion o eleccion de una o0 mas muestras, es la
técnica sugerida para elegir muestras” (p. 46). Es por ello, que puede entenderse
el muestreo como el conjunto de procesos con el objetivo de extraer una muestra
considerando su tamafio, asi como otras caracteristicas de una determinada

poblacion.
Muestreo probabilistico:

Sanchez, Reyes, Mejia (2018) mencionan que: “Es un tipo de muestreo en
el que se emplea el céalculo de probabilidades en comparacion al no probabilistico.
Puede ser aleatorio, estratificado, en racimos y sistematico” (p.94) Por ello para

calcular mi muestra he utilizado una férmula para poblaciones finitas.
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos
3.6.1. Técnicas de recoleccién de datos

Encuesta

Gomez (2012) comenta respecto a la técnica: “la encuesta es una técnica de
investigacion que permite y ayuda a recoger o recolectar datos a través de un
cuestionario. De esta manera, la encuesta es una eleccion factible y se consigue
una mayor recoleccion de informacion.” (p.58). El sistema que se ha empleado para
la acumulacion de la informacion en la investigacion fue la encuesta, puesto que,
tiene como objetivo recopilar datos en base a respuestas brindadas por los

trabajadores de los establecimientos farmacéuticos de Cutervo.
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3.6.2. Instrumentos de recolecciéon de datos
Cuestionario

Segun Lopez et al. (2015) “El cuestionario es el instrumento de recopilacién
de informacion donde las interrogaciones se conciben de manera organizada y
metodica, en el cual se fundan las contestaciones de una forma natural, sencilla y
eficaz.” En este proceso de recoleccion de datos se utilizd el cuestionario,
conformado por preguntas de acuerdo con las dimensiones e indicadores de las

variables.
3.7. Validacion y confiabilidad del instrumento.
3.7.1. Confiabilidad del instrumento

Munoz (2011) expresa que: “la confiabilidad se entiende como el grado de
confianza que merece la informacién que se reporta, como resultado del correcto y

eficiente desarrollo de la investigacion”. (257)

Del mismo modo los autores: Herndndez, Fernandez y Baptista (2014)
mencionan que: “La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado
en que su aplicacién repetida al mismo individuo u objeto produce resultados

iguales” (p. 200).

La confiabilidad de este instrumento resalto la precisién de sus resultados,

reflejando los valores reales o verdaderos de esta investigacion.

Tabla 2.
Escala de interpretacion de la confiabilidad.
Interpretacion Escala

Alta confiabilidad 0.9 a 1
Fuerte confiabilidad 076 a 0.89
Moderada confiabilidad 0.5 a 0.75
Baja confiabilidad 001 a 0.49
No es confiable -1 a 0

Fuente: Pino (1982). Estadistica. Lima.
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Por lo tanto, la fiabilidad de mis instrumentos de esta investigacion segun

Alfa de Cronbach las muestro a continuacion.

Tabla 3.
Confiabilidad del instrumento de la variable Marketing Mix.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,914 22

Fuente: Elaboracion propia SPSS.

La confiabilidad obtenida con el instrumento sobre el marketing mix en la
presente investigacion es de 0,914 es decir, alta confiabilidad.

Tabla 4.
Confiabilidad del instrumento de la variable fuerza de ventas.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,892 18

Fuente: Elaboracion propia SPSS.

La confiabilidad obtenida con el instrumento sobre la fuerza de ventas en la

presente investigacion fue de 0,892 es decir, fuerte confiabilidad.
3.7.2. Validacion del instrumento.

La validacion del instrumento se realizé a través del criterio de juicio de
expertos por docentes de la escuela profesional de administracion, finanzas y
negocios globales de la Universidad Privada Telesup quienes evaluaron la
pertinencia, relevancia y claridad del instrumento.

Tabla 5.
Validacion de Expertos.

MG. MICHEL JAIME MENDEZ ESCOBAR Experto Metodolégico
MG. MAXIMO RIMARACHIN CASTRO Experto Temético

Fuente: Elaboracién propia.
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3.8. Métodos de andlisis de datos

El método que se utilizé para el procesamiento de la informacion fue el
software SPSS, version 22 con lo cual obtuvimos la informacion acerca de las
encuestas, ya que este software en un sistema estadistico que es de utilidad para
todos aquellos que deseen hacer algun trabajo de investigacion y logra brindarnos
cuadros de frecuencia, figuras, graficos con sus porcentajes para analizar e

interpretar toda la informacién recopilada.
3.9. Aspectos éticos

Este trabajo de investigacion se desarroll6 con total profesionalismo y
trasparencia resaltando la veracidad y autenticidad de los resultados, asi como
también, respetando los parametros propios de la investigacién sin vulnerar los

principios y derechos de los autores respetando también las normas de APA.
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V. RESULTADOS

Tabla 6.
Niveles de variable marketing mix.

Marketing Mix

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Bajo 34 65,4
Medio 10 19,2
Alto 8 154
Total 52 100,0

Fuente: Cuestionario propio.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Marketing mix

Figura 1. Niveles marketing mix.

En la tabla 6 y figura 1 se observa, que, de los 52 trabajadores, 34
trabajadores manifiestan percibir bajos niveles (65,38%) del marketing mix en los
establecimientos farmacéuticos de Cutervo — Cajamarca, en contraste 8 de ellos

(15,38%) manifiestan percibir un nivel alto del marketing mix.
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Tabla 7.
Niveles de variable fuerza de ventas.

Fuerza de Ventas

Frecuencia Porcentaje

Valido Bajo 19 36,5
Medio 24 46,2

Alto 9 17,3

Total 52 100,0

Fuente: Cuestionario propio.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fuerza de Ventas

Figura 2. Niveles de fuerza de ventas.

En la tabla 7 y figura 2 se observa, que, de los 52 trabajadores, 24
trabajadores manifiestan percibir niveles medios (46,15%) de fuerza de ventas en
los establecimientos farmacéuticos de Cutervo - Cajamarca en contraste 9 de ellos

(17,31%) manifiestan percibir un nivel alto de la fuerza de ventas.
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Tabla 8.
Niveles en el Reclutamiento.

El reclutamiento

Frecuencia Porcentaje

Valid Bajo 18 34,6

0 Medio 26 50,0
Alto 8 15,4

Total 52 100,0

Fuente: Cuestionario propio.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

El reclutamiento

Figura 3. Niveles en el reclutamiento.

En la tabla 8 y figura 3 se observa, que de los 52 trabajadores, 26
trabajadores manifiestan percibir niveles medios (50,00%) de reclutamiento en los
establecimientos farmacéuticos de Cutervo - Cajamarca en contraste 8 de ellos
(15,38%) manifiestan percibir un nivel alto del reclutamiento.
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Tabla 9.
Niveles en el liderazgo del equipo de ventas.

Liderazgo del equipo de ventas

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Bajo 9 17,3
Medio 32 61,5
Alto 11 21,2
Total 52 100,0

Fuente: Cuestionario propio.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Liderazgo del equipo de ventas

Figura 4. Niveles en el liderazgo del equipo de ventas.

En la tabla 9 y figura 4 se observa, que, de los 52 trabajadores, 32
trabajadores manifiestan percibir niveles medios (61,54%) en el liderazgo del
equipo de ventas en los establecimientos farmacéuticos de Cutervo - Cajamarca en
contraste 9 de ellos (17,31%) manifiestan percibir un nivel bajo en el liderazgo del
equipo de ventas.
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Tabla 10.
Niveles en la formacion del equipo de ventas.

Formacion del equipo de ventas

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Bajo 18 34,6
Medio 27 51,9
Alto 7 13,5
Total 52 100,0

Fuente: Cuestionario propio.

Porcentaje

Bajo Mecdio Alto

Formacion del equipo de ventas

Figura 5. Niveles en la formacién del equipo de ventas.

En la tabla 10 y figura 5 se observa, que, de los 52 trabajadores, 27
trabajadores manifiestan percibir niveles medios (51,92%) en la formacion del
equipo de ventas en los establecimientos farmaceuticos de Cutervo - Cajamarca en
contraste 7 de ellos (13,56%) manifiestan percibir un nivel altos en la formacion del

equipo de ventas.
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Prueba de normalidad.

Tabla 11.
Pruebas de normalidad de las variables marketing mix y fuerza de ventas.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing_mix ,162 52 ,002 ,897 52 ,000
Fuerza_de_Ventas , 141 52 ,011 ,939 52 ,010

Fuente: Elaboracion propia spss.

Los datos evaluados muestran un comportamiento normal ya que el
resultado nos da un nivel de significancia de 0,002 para la evaluacion del marketing
mix, y la fuerza de ventas es de 0.011, el cual es mayor al 0,05 en la prueba de
Kolmogorov Smirnov debido a que el tamafio de la muestra es mayor a 50 personas
se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna por los que las variables
provienen de una distribucion normal. Por ello se aplica una estadistica

paramétrica.
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Prueba de hipotesis general.

HO: No existe relacién entre marketing mix y la fuerza de ventas de los

establecimientos farmacéuticos del

Cajamarca — 2020.

distrito y provincia de Cutervo,

H1: Existe relacion entre marketing mix y la fuerza de ventas de los

establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.
Tabla 12.
Nivel de correlacion y significacion de marketing mix y fuerza de ventas.
Correlaciones
Marketing Fuerza de
mix Ventas
Rho de Marketing mix Coeficiente de 1,000 723"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52
Fuerza de Ventas Coeficiente de 723" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 12, se observa la relacion entre las variables determinada por el

rho de Spearman p= 0.723, lo cual significa que existe una correlacion fuerte entre

las variables, frente al p = 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula 'y

se acepta la hipoétesis alterna: Existe relacion entre marketing mix y la fuerza de

ventas de los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,

Cajamarca — 2020.
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Prueba de hipoétesis especificas.

HO: No existe relacion entre marketing mix y el reclutamiento en los
establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

H1: Existe relacion entre Marketing Mix y el Reclutamiento en los
establecimientos Farmacéuticos del Distrito y Provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

Tabla 13.
Nivel de correlacion y significacion de marketing mix y el reclutamiento.

Correlaciones

Marketing El

mix reclutamiento

Rho de Marketing mix Coeficiente de 1,000 ,693™
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 52 52

El Coeficiente de ,693™ 1,000
reclutamiento correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 13, se observa la relacion entre las variables determinada por el
rho de Spearman p= 0.693, lo cual significa que existe una correlacion fuerte entre
las variables, frente al p = 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula 'y
se acepta la hipétesis alterna: existe relacién entre marketing mix y el reclutamiento
en los establecimientos farmacéuticos del distrito y Provincia de Cutervo,

Cajamarca — 2020.
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HO:  No existe relacion entre marketing mix y el liderazgo del equipo de ventas de
los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

H2: Existe relacion entre marketing mix y el liderazgo del equipo de ventas de
los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,

Cajamarca — 2020.

Tabla 14.
Nivel de correlacion y significacion de marketing mix y liderazgo del equipo de
ventas.

Correlaciones

Liderazgo
Marketing del equipo
mix de ventas
Rho de Marketing mix Coeficiente de 1,000 ,704™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 52 52
Liderazgo del equipo  Coeficiente de ,704™ 1,000
de ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 14, se observa la relacion entre las variables determinada por el
rho de Spearman p= 0.704, lo cual significa que existe una correlacion fuerte entre
las variables, frente al p = 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula 'y
se acepta la hipétesis alterna: existe relacion entre marketing mix y el liderazgo del
equipo de ventas de los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de

Cutervo, Cajamarca — 2020.
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HO: No existe relacion entre marketing mix y la formacion de los equipos de
ventas de los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de
Cutervo, Cajamarca — 2020.

H3: Existe relacién entre marketing mix y la formacién de los equipos de ventas
de los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,

Cajamarca — 2020.

Tabla 15.
Nivel de correlacion y significacion de marketing mix y formacién del equipo de
ventas.

Correlaciones

Formacion
Marketing  del equipo de

mix ventas
Rho de Marketing mix Coeficiente de 1,000 ,521™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 52 52
Formacion del equipo  Coeficiente de ,521" 1,000
de ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 52 52

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 15, se observa la relacion entre las variables determinada por el
rho de Spearman p= 0.521, lo cual significa que existe una correlacion moderada
entre las variables, frente al p = 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna: existe relaciébn entre marketing mix y la
formacion de los equipos de ventas de los establecimientos farmacéuticos del

distrito y provincia de Cutervo, Cajamarca — 2020.
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V. DISCUSION

Segun los resultados mostrados en la prueba estadistica con alfa de
Cronbach, para medir el nivel de confiabilidad del cuestionario de 40 preguntas que
se aplico a una muestra de 52 trabajadores pertenecientes a los establecimientos
farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo, Cajamarca — 2020. En el cual
muestra como resultado una confiabilidad alta de las variables marketing mix y la
fuerza de ventas con un nivel de confiabilidad respectivamente de 0,914 y 0,892
reflejado del resultado de los cuestionarios, los cuales son muy importantes como
una base de datos confiable para hacer los andlisis respectivos a las respuestas

mostradas para los objetivos en la presente tesis.

Asimismo, con la base de datos obtenida, se elabor6 un cuadro de resumen
general a nivel de frecuencias y también de porcentajes considerando las
respuestas encontradas que rechazan las hipotesis nulas y se aceptan las hipétesis

alternas de esta tesis.

El objetivo general busca determinar la relacion entre el marketing mix y la
fuerza de ventas de los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de
Cutervo, Cajamarca — 2020, donde mediante el analisis estadistico rho de
Spearman se obtuvo el coeficiente de 0.723 (correlacién positiva media) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.05), indicando que si existe una relacion positiva media
entre el marketing mix y la fuerza de ventas, en este contexto, difiere un poco con
los resultados de Rojas, A. (2019). En su investigacion citada “Marketing mix y
control de ventas para la empresa Sodimac Perd, Huacho - 2018.” al manifestar
que existe una correlacion alta entre las variables marketing mix y control de ventas
con un p valor de 0.000 y rho de Spearman 0,914. Por lo tanto, puedo mencionar
gue segun el objetivo general de mi investigacion si existe una relacion entre el
marketing mix y la fuerza de ventas que permitiran a los establecimientos
farmacéuticos generar un mejor nivel de ventas. sin embargo, la variacion de
resultados de estos estudios puede deberse a los diferentes rubros a los que se
dedican estas empresas, asimismo, considerando que no difiere de menara
exponencial los resultados se sugiere fomentar la implementacion del marketing

mix en las empresas de diversos sectores economicos.
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El primer objetivo especifico busca determinar la relacion entre marketing
mix y el reclutamiento en los establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia
de Cutervo, Cajamarca — 2020, segun los resultados mostrados en la tabla 13 se
observa una relacion determinada por la rho de Spearman p= 0.693 y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.05), indicando que, existe una correlacion positiva media
entre las variables marketing mix y el reclutamiento En este contexto, se relaciona
con Rojas, A. (2019). Donde menciona en uno de sus objetivos que, si existe
relacion entre marketing mix y evaluacion de la fuerza de ventas para la empresa
Sodimac Peru, huacho —2018. con un p valor de 0.000 y rho de Spearman 0, 0.686,
indicando una correlacion moderada. Es por ello, que se puede mencionar la
importancia que tiene para las empresas del sector farmacéutico darle un mayor

énfasis al marketing mix dentro del proceso de reclutamiento de su personal.

El segundo objetivo especifico busca determinar la relacion entre el
marketing mix y el liderazgo del equipo de ventas de los establecimientos
farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo, Cajamarca — 2020. Donde
mediante el andlisis estadistico rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0, 704
(correlacién positiva media) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), indicando
que, si existe una correlacion positiva media entre el marketing mix y el liderazgo
del equipo de ventas. Dichos resultados coinciden con Lazo, J. (2018) en su tesis
denomina “Marketing mix y posicionamiento en el mercado automotriz de
Fagamotors Los Olivos 2018” donde este autor menciona que existe una relaciéon
positiva media entre la variable marketing mix y posicionamiento en el mercado ya
que mediante el andlisis estadistico rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de
0, 747 (correlacién positiva media) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por
ello menciono que el marketing mix contribuye de manera notable en el liderazgo
del personal de ventas y por ende en la competitividad de las empresas donde se

la implemente.

El tercer objetivo especifico busca determinar la relacion entre el marketing
mix y la formacion de los equipos de ventas de los establecimientos farmacéuticos
del distrito y provincia de Cutervo, Cajamarca — 2020. Mediante el analisis
estadistico rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de 0, 521 (correlaciéon positiva

media) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), indicando que, si existe una

74



correlacion positiva media entre el marketing mix y la formacién de los equipos de
ventas, este resultado se discrepe en parte con Barrial, C. (2018) con la tesis
“Marketing mix y el comportamiento del consumidor en la empresa Maestro Home
Center, Cercado de Lima, 2018” el cual menciona en unos de sus objetivos que hay
existe relacion entre el marketing mix y el aprendizaje en la empresa Maestro Home
Center, Cercado de Lima, que segun rho de Spearman se obtuvo el coeficiente de
0, 435 indicando una correlacion positiva débil y un p valor igual a 0,000 (p-valor <
0.05). se puede mencionar que varian segun los sectores econdmicos de cada
compafia, ya que la formacion de los colaboradores contribuye a una mejor

relacion con los clientes.

Con este trabajo de investigacion se evidencia que el marketing mix tiene
una relacién significativa con la fuerza de ventas la cual es un referente en los
establecimientos farmacéuticos para darle mayor relevancia al area de marketing,
asi como al area de ventas para destinar mayor presupuesto para publicidad, asi
como para la formacion del personal de ventas que les permitira mejorar sus
competencias profesionales y esto conlleve a mejorar los indicadores estudiados
para asi lograr un mejor entorno laboral, como mejorar el posicionamiento de los

establecimientos farmacéuticos en el mercado y por ende mejorar su rentabilidad.
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VI. CONCLUSIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

Respecto al objetivo general y en respuesta a la hipotesis general, se
concluye que existe un nivel de correlacion significativa fuerte (r =
0.723*) siendo una correlacién positiva entre marketing mix y la fuerza
de ventas de los establecimientos farmacéuticos del distrito y
provincia de Cutervo, Cajamarca — 2020., con un nivel de significancia
de 0.000 < 0.05.

Respecto al objetivo especifico 1 y en respuesta a la hipotesis
especifica 1, se concluye que existe un nivel de correlacion
significativa fuerte (r = 0.693*) siendo una correlacion positiva entre
marketing mix y el reclutamiento en los establecimientos
farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo, Cajamarca — 2020,

con un nivel de significancia de 0.000 < 0.05

Respecto al objetivo especifico 2 y en respuesta a la hip6tesis
especifica 2, se concluye que existe un nivel de correlacion
significativa fuerte (r = 0.704*) siendo una correlacion positiva entre
marketing mix y el liderazgo del equipo de ventas de los
establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020, con un nivel de significancia de 0.000 < 0.05.

Respecto al objetivo especifico 3 y en respuesta a la hip6tesis
especifica 3, se concluye que existe un nivel de correlacion
significativa moderada (r = 0.521*) siendo una correlacion positiva
entre marketing mix y la formacién de los equipos de ventas de los
establecimientos farmacéuticos del distrito y provincia de Cutervo,

Cajamarca — 2020, con un nivel de significancia de 0.000 < 0.05.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

Sugerimos a los responsables de los establecimientos farmacéuticos;
segun el analisis, darle la importancia del caso; asi como priorizar el
marketing mix ya que este ayudard a mejorar el nivel competitivo
frente a los demas establecimientos farmacéuticos, asi como elevar

su posicionamiento en el mercado.

Recomendamos a los gerentes de las empresas del sector
farmacéutico implementar estrategias para el correcto reclutamiento
de su personal que forma su fuerza de ventas para de esta manera
contar con un personal mejor capacitado y mas eficiente en el
desarrollo de sus actividades profesionales dentro de estas

empresas.

Proponemos relacionar a su fuerza de ventas con sus estrategias de
marketing para una mejor comunicacion por parte de su personal con
sus clientes, y de esta manera se contribuir4 a posicionarse en la
mente del consumidor aumentando posibilidades de leccion y mayor

rentabilidad.

Planteamos brindar una formacion continua a su personal que forma
su fuerza de ventas en temas relacionados a motivacion, cierre de
ventas, liderazgo entre otros temas enfocados principalmente en el
area de ventas para repotencias habilidades y cualidades del

personal.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

2 Problema General Objetivo General Hipdtesis General Varia | Dimensio Indicadores ftems Metodologia.
5 ble nes

2

g éCudl es la relacion | Determinar la relacidon entre | Existe  relacion  entre Clasificacion de productos. P1- P2 Investigacién
® entre Marketing Mix y | Marketing Mix y la Fuerza de | Marketing Mix y la Fuerza )

8 Decisiones sobre los P3 -P4 aplicada

= la Fuerza de Ventas de | Ventas de los | de Ventas de los El Juct g . t',

. _ . . escriptiva —
ks los  Establecimientos | Establecimientos Establecimientos Producto | Proa4etos correI§cionaI
g _ | Farmacéuticos del | Farmacéuticos del Distrito y | Farmacéuticos del Distrito Anialisis de la cartera de P5-P6 cuantitativa.'
L g Distrito y Provincia de | Provincia de Cutervo, | y Provincia de Cutervo, negocios
§ ‘*I' Cutervo, Cajamarca — | Cajamarca—2020. Cajamarca — 2020.
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€ = Disefio
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s SD El precio | precios. No
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Cual es la relacion entre
Marketing Mix y el
Reclutamiento en los
establecimientos
Farmacéuticos del
Distrito y Provincia de
Cutervo, Cajamarca —
2020.

Determinar la relacién entre
Marketing Mix y el
Reclutamiento en los
establecimientos
Farmacéuticos del Distrito y
Provincia de Cutervo,
Cajamarca —2020.

Existe relacién entre
Marketing Mix vy el
Reclutamiento en los
establecimientos

Farmacéuticos del Distrito
y Provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

Remuneracién de

Cual es la relacién entre
Marketing Mix y el
Liderazgo del equipo de

ventas de los
establecimientos
Farmacéuticos del

Distrito y Provincia de
Cutervo, Cajamarca —
2020.

Determinar la relacion entre
Marketing Mix y el Liderazgo
del equipo de ventas de los
establecimientos
Farmacéuticos del Distrito y
Provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

Existe  relaciéon  entre
Marketing Mix vy el
Liderazgo del equipo de
ventas de los
establecimientos

Farmacéuticos del Distrito
y Provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

Cual es larelacién entre
marketing Mix y la
Formacién del equipo
de ventas de los
establecimientos
Farmacéuticos del
Distrito y Provincia de
Cutervo, Cajamarca —
2020.

Determinar la relacién entre

marketing Mix y la
formacion del equipo de
ventas de los

establecimientos
Farmacéuticos del Distrito y
Provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

Existe  relaciéon  entre
marketing Mix vy la
formacién del equipo de
ventas de los

establecimientos
Farmacéuticos del Distrito
y Provincia de Cutervo,
Cajamarca — 2020.

P25-2
vendedores. >-26
El -
Acogida del nuevo vendedor.
Reclutam
iento. pP27-28
Liderazg | Estilos de liderazgo. P29-30
o del
equipo Motlvac.lon del  equipo p31-32
comercial.
de
ventas Lider como mentor.
P33-34
Necesidad de la formacién | P35-36
Formacio del equipo.
n del Formacién inicial del | P37-38
equipo | vendedor.
de Formacion permanente del P39-40
ventas.

equipo de ventas.

Encuesta

Instrumento

Cuestionario
validado por
juicio de
expertos

Anilisis de
datos

Programa
SPSS v.24
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

Definicién

(Promotion) también
conocidas y llamadas como las
cuatro P del marketing.” (p.39)

cuestionario.

La promocion o
comunicacion

Tipos de Canales.
Logistica.

Proceso de
Comunicacion.

La mezcla
promocional.

5 = Siempre

Variable Definicion conceptual operacional Dimensiones Indicadores Escala ordinal | Técnica | Instrumentd
Clasificacidon de
El Producto productos.
Decisiones sobre los
. . roductos.
“El marketing mix es usado P
. Analisis de la cartera
por todos los especialistas de .
) . de negocios. 1 =Nunca
la mercadotecnia como un | La variable
medio o una forma para | marketing mix estd -
. . Caracteristicas del
conseguir metas corporativas | conformada por 4 . . .
. ., . . El precio precio. 2 =Casi nunca
a través de una combinacién | dimensiones que . N
, Métodos de fijacion
(mix) de todos los elementos o | son: El producto, el .
. . de precios.
Marketing | factores controlables que | precio, la Plaza y la ) . . .
. ., Estrategias de ajuste 3 = Aveces Encuesta | Cuestionario
Mix componen o forman el | promocidn las .
. . . de precios.
Marketing Mix, como son: El | cuales seran
Producto (Product), el Precio | medidas mediante .
. o . La Plaza o Canales de | 4 = Casi siempre
(Price); Plaza o Distribucion | el instrumento o o
- Distribucion. | distribucidn.
(Placement) y la Promocion | llamada
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Variable Definicion conceptual o?)ifrlgtl:(i:cl)%gl Dimensiones Indicadores Efdciilsl Técnica | Instrumenté
La fuerza de ventas se opera como Reclutamiento del
mediador entre una compaiiia y sus vendedor.
conjuntos de clientes o} Sistemas de
consumidores, su trabajo se retribucién de
demuestra desde dos aspectos | La variable fuerza | El Reclutamiento. | vendedores.
usuales: a) Mostrar la compafiia | de ventas estd Acogida del 1 =Nunca
ante los consumidores, cuando los | conformada por 3 vendedor en la
productos son la carta de | dimensiones que empresa.
presentacion de una compaiiia, a la | son: El 2 =Casi nunca
fuerza de ventas le concierne | reclutamiento,
comercializar esos productos ante | liderazgo del Estilos de liderazgo.
Fuerza de | consumidores especificos o | equipo de ventas Liderazgo del Motivacidn del 3 = Aveces . .
. . L . . . Encuesta | Cuestionario
ventas potenciales. b) Mostrar los clientes | y formacion del | equipo de ventas. | equipo comercial.
o consumidores ante la compafiia. | equipo de ventas, Lider como mentor.
En este caso, la fuerza de ventas se | los cuales seran 4 = Casi
le encomienda recoger toda la | medidos siempre
informacién concerniente con los | mediante el Necesidad de |Ia
deseos y necesidades de sus | instrumento formacion del
consumidores y con esos datos en la | llamada Formacion del equipo. 5 = Siempre
mano, posteriormente es ponerse | cuestionario. equipo de ventas. | Formacién inicial
en contacto con la direccién de la del vendedor.
companiia para que ésta conozca y Formacion

sepa de primera mano dichas
demandas (p. 9)

permanente del
equipo de ventas.
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Anexo 3: Instrumentos

Buenos dias/tardes. Estimado(a) esta encuesta es de caracter andnimo, cuyo propdsito es

recolectar informacion fundamental acerca del Marketing Mix y Fuerza de Ventas de los
Establecimientos Farmacéuticos del Distrito y Provincia de Cutervo, Cajamarca — 2020.

Se les pido por favor responderla con la mayor honestidad posible para que los resultados sean
reales.

Esta es la escala de estimacién que indican el grado de satisfaccion a investigar.

| 1 =Nunca | 2 = Casi Nunca | 3 = AVeces

\ 4= Casi Siempre ‘ 5 =Siempre

Margue con un aspa (x) o una cruz (+) en uno de los casilleros de acuerdo a su preferencia.

Marketing Mix y Fuerza de Venta de los Establecimientos NUN | CASI | A CASI | SIEM
e - L . CA NUN | VECE | SIEM | PRE
Farmacéuticos del Distrito y Provincia de Cutervo, Cajamarca — CA S PRE
2020. 1 |2 |3 |4 |5
1 | éSabe usted si su farmacia clasifica sus productos segun
caracteristicas, atributos, tipos y usos?
2 | iConsidera usted que en esta farmacia la clasificacion de
productos es la mas adecuada?
3 | éUsted considera que las decisiones sobre los productos de
esta farmacia son los mejores para alcanzar los objetivos de la
empresa’?
4 | ¢Cree usted que en esta farmacia la presentacion de los
productos es la mejor tanto en embace, marca, empaquetado,
etiquetado, entre otros?
5 | éCree usted que en esta farmacia se ha hecho el mejor analisis
de la cartera de negocios que permita una mejor aceptacion de
los consumidores?
6 | iCree usted que la actual cartera de negocios de esta farmacia
hace que sus clientes la consideren como la primera opcién
antes que otras farmacias?
7 ¢Cree usted que sus precios son relativamente mas bajos o
mejores que la competencia?
8 ¢Cree usted que los precios de sus productos son los mas
adecuados para retener a sus clientes?
9 | éCree usted que la fijacidon de precios es acorde a la situacion
econdmica de sus clientes?
10 | ¢Sabe usted como se realizo la fijacion de precios?
11 | éCree usted que los precios establecidos en sus productos son
los mejores para lograr los objetivos de la empresa?
12 | ¢Sabe usted si en su farmacia aplican descuentos en los precios
de sus productos para ayudar a fidelizar los clientes?
13 | éCree usted que su farmacia estd ubicada estratégicamente en
el mejor lugar para un correcto almacenamiento y distribucion
de sus productos?
14 | éConoce usted si su farmacia tiene implementado un plan para
mejorar los canales de distribucién de su farmacia?
15 | ¢Conoce usted los tipos de canales que utiliza su farmacia para
la distribucidn de sus productos?
16 | éSabe usted si su farmacia informa a sus clientes sobre los tipos
de canales de distribucién que utiliza?
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17

éCree usted que la logistica que emplea su farmacia cumple
con las necesidades de la empresa, asi como de sus clientes?

18

éConoce usted si esta farmacia tiene un plan logistico para el
manejo de los medicamentos y su correcto almacenamiento
segln las condiciones que sus productos exigen?

19

éConoce usted si esta farmacia hace uso de la publicidad para
mejorar su posicionamiento en el mercado?

20

¢Considera usted que el proceso de publicidad de su farmacia
cumple con sus objetivos de elevar sus relaciones publicas y
elevar sus ventas frente a su competencia?

21

é¢Conoce usted las herramientas que utiliza la empresa para
comunicar, informar de sus productos y persuadir a sus
clientes?

22

é¢Conoce usted si su farmacia tiene implementado
herramientas como publicidad, merchandising, publicidad
blanca entre otras para lograr sus metas?

ftems variables 2 fuerza de ventas

23

¢Considera usted que el proceso de reclutamiento de la
empresa atrae a candidatos potencialmente calificados?

24

¢Sabe usted si su farmacia tiene implementado un plan de
reclutamiento para obtener un adecuado talento humano?

25

¢Usted considera que por su desempefio en ventas la
remuneracion que recibe es justa?

26

éUsted esta de acuerdo con la escala de remuneracion segun el
desempefié que tiene en esta farmacia?

27

¢Usted considera que la bienvenida que le brindaron cuando
obtuvo el empleo fue significativa?

28

¢Conoce usted si la empresa aplica un sistema para la correcta
integracion del nuevo personal a la empresa?

29

é¢Conoce que tipo de liderazgo es el mejor para aumentar su
desempefio en ventas?

30

¢Cree usted que el tipo de liderazgo que tiene el personal de
ventas de su farmacia es el mejor para influir en la decision de
los clientes?

31

éConsidera usted que el personal de ventas de su farmacia
siempre se mantiene motivado para atender a sus clientes?

32

é¢Usted esta de acuerdo con el plan de incentivos adicionales a
su remuneracion fija que tiene la farmacia?

33

¢Considera usted que su jefe tiene el mejor liderazgo para
motivarle a mejorar su nivel de ventas?

34

¢Considera usted a su jefe como un mentor por aconsejarle y
trasmitirle sus conocimientos en ventas obtenidos por la
experiencia?

35

éConoce usted si la empresa realizara convenios educativos
para aumentar sus competencias profesionales?

36

éConsidera usted que es importante para su crecimiento
profesional trabajar en puestos diferentes al suyo?

37

¢Cree usted que la capacitacion inicial en ventas por parte de
su farmacia es la mas adecuada para la correcta incorporacién
de los nuevos trabajadores?

38

éLa empresa le brindo una formacidn inicial que le permita ser
mas rentable desde el primer momento que se incorpora a la
empresa’?

39

¢En esta empresa donde estd laborando le dan la ayuda
necesaria para su formacion constante que contribuya a
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mejorar sus habilidades profesionales para una mejor
productividad?

40

éLa empresa brinda capacitaciones permanentes que
contribuyan a la retencién del talento humano?
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Anexo 4: Validacién de instrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V1 MARKETING MIX

NS

DIMENSIONES / items

VARIABLE 1. Marketing Mix

Pertinencia®

E

DIMENSION 1: El Producto.

No

{Sabe usted si su farmacia clasifica sus productos segin caracteristicas,
atributos, tipos y usos?

N\

¢Considera usted que en esta farmacia la clasificacion de productos es la mas
adecuada?

¢{Usted considera que las decisiones sobre los productos de esta farmacia son
los mejores para alcanzar los objetivos de la empresa?

¢Cree usted que en esta farmacia la presentacion de los productos es la mejor
tanto en embace, marca, empaquetado, etiquetado, entre otros?

¢Cree usted gue en esta farmacia se ha hecho el mejor anélisis de la cartera de
Negocios que permita una mejor aceptacion de los consumidores?

éCree usted que la actual cartera de negocios de esta farmacia hace que sus
clientes la consideren como la primera opcion antes que otras farmacias?

DIMENSION 2: El precio

¢Cree usted que sus precios son relativamente mads bajos o mejores que la
competencia?

iCree usted que los precios de sus productos son los mas adecuados para
retener a sus clientes?

{Cree usted que [a fijacidn de precios es acorde a la situacion econdmica de sus
clientes?

¢Sabe usted como se realizé la fijacion de precios?

éCree usted que los precios establecidos en sus productos son los mejores para
logara los objetivos de la empresa?

Nl Bl B

¢sabe usted si en su farmacia aplican descuentos en los precios de sus productos
para ayudar a fidelizar ios clientes?

N NI TSP Sl s-]s

DIMENSION 3: La Plaza o Distribucidn.

i

éCree usted que su farmacia estd ubicada estratégicamente en el mejor lugar
para un correcto almacenamiento y distribucién de sus productos?

N\

N s SIS TSNS PSS IS NN N |

5

¢Conoce usted si su farmacia tiene implementado un plan para mejorar los
canales de distribucion de su farmacia?

N R AN \\\\\w\\\\\\‘e
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¢{Conoce usted los tipos de canales que utiliza su farmacia para ia distribucién
de sus productos?

16

¢Sabe usted si su farmacia informa a sus clientes sobre los tipos de canales de
distribucién que utiliza?

17

¢Cree usted que |a logistica que emplea su farmacia cumple con las necesidades
de la empresa, asi como de sus clientes?

¢Conoce usted si esta farmacia tiene un plan logistico para el manejo de los
medicamentos y su correcto almacenamiento segin las condiciones que sus
productos exigen?

NN

N SN NN

~N N N N

DIMENSION 4: La Promocién 0 comunicacion

éConote usted si esta farmacia hace uso de la publicidad para mejorar su
posicionamiento en el mercado?

N

¢Considera usted que el proceso de publicidad de su farmacia cumple con sus
objetivos de elevar sus relaciones pablicas y elevar sus ventas frente a su
competencia?

N[N *

21

¢{Conoce usted las herramientas que utiliza |3 empresa para comunicar, informar
de sus productos y persuadir a sus clientes?

~

22

éConoce usted si su farmacia tiene implementado herramientas como
publicidad, merchandising, publicidad blanca entre otras para lograr sus metas?

s A I

N N

Observaciones (precisar si ha suficiencia): . exsi€  Sofigvencia

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable {#) Aplicable después de corregir ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. /g _1ichel Solwme Meodesy £ coba

oni:. (0383162

Especialidad del validador:
1 pertinencia: ammdmmtmﬂuizd&./@d

2 relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3 claridad: 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,

19 desir 1ot deil 2020
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V2 FUERZA DE VENTAS

DIMENSIONES / items

VARIABLE 2. Fuerza de Ventas

Pertinencia’

Relevancia

2

Claridad®

DIMENSION 1: El Reclutamiento.

No

Si

No

¢Considera usted que el proceso de reclutamiento de la empresa atrae a
candidatos potenciaimente calificados?

ésabe usted si su farmacia tiene implementado un plan de reclutamiento para
obtener un adecuado talento humano?

éUsted considera que por su desempeno en ventas la remuneracion que recibe
es justa?

¢Usted esta de acuerdo con la escala de remuneracion segun el desempeiio que
tiene en esta farmacia?

¢Usted considera que |3 bienvenida que le brindaron cuando obtuvo el empleo
fue significativa?

¢Conoce usted si la empresa aplica un sistema para la correcta integracion del
nuevo personal a |z empresa?

DIMENSION 2: Liderazgo del equipo de ventas

<Conoce que tipo de liderazgo es el mejor para aumentar su desempefio en
ventas?

¢Cree usted que el tipo de liderazgo que tiene el parsonal de ventas de su
farmacia es el mejor para influir en Ia decision de los clientes?

<Considera usted que el personal de ventas de su farmacia siempre se mantiene
motivado para atender a sus clientes?

dusted estd de acuerdo con el plan de incentivos adicionales a su remuneracion
fija que tiene la farmacia?

éConsidera usted que su jefe tiene liderazgo para motivarie a mejorar su nivel de
ventas?

Bl B B

é¢Considera usted a su jefe como un mentor por aconsejarle y trasmitirle sus
conocimientos en ventas obtenidos por Ia experiencia?

SN &SN N PSS Nl S sl NN

g
7
/7
/
/
/
Si
/
/
/
4
/
/

DIMENSION 3: Formacion del equipo de ventas.

St

g

¢Conoce usted si la empresa realizara convenios educativos para aumentar sus
competencias profesionales?

&

\ﬂ\_\_\a\\\ﬂ\k\\\\_.\w
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{Considera usted que es importante para su crecimiento profesional trabajar en
puestos diferentes al suyo?

{Cree usted que la capacitacion inicial en ventas por parte de su farmacia es muy
adecuada para la correcta incorporacién de los nuevos trabajadores?

NN TN

¢la empresa le brindo una formacion inicial que le permita ser més rentable desde
¢l primer momento que se incorpora a la empresa?

¢En esta empresa donde estd laborando le dan la ayuda necesaria para su
formacién constante que contribuya a mejorar sus habilidades profesionales para
una mejor productividad

NI

{La empresa brinda capacitaciones permanentes que contribuyan a la retencion /
del talento humano?

NN ININEN

Observaciones (precisar si ha suficiencia): ___ <\ cx\aTé gy Jieveniay
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable () Aplicable después de corregir () No aplicable { )

mymwmm.wg Miche\ Saime endey  Ffsrcbon
ont:. 1. 3A3 162

Especialidad del validador:

1 pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3 claridad: 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.

190 251702 C del 2020
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V1 MARKETING MIX

NS

DIMENSIONES / items

VARIABLE 1 Marketing Mix

Pertinencia’

§

E

DIMENSION 1: El Producto.

{Sabe usted si su farmacia clasifica sus productos segun caracteristicas,
atributos, tipos y usos?

¢Considera usted que en esta farmacia la clasificacion de productos es la mas
adecuada?

éUsted considera que las decisiones sobre los productos de esta farmacia son
los mejores para alcanzar los objetivos de la empresa?

¢{Cree usted que en esta farmacia la presentacion de los productos es la mejor
tanto en embace, marca, empaquetado, etiquetado, entre otros?

{Cree usted que en esta farmacia se ha hecho el mejor andlisis de la cartera de
negocios que permita una mejor aceptacién de los consumidores?

éCree usted que la actual cartera de negocios de esta farmacia hace que sus
clientes la consideren como la primera opcidn antes que otras farmacias?

DIMENSION 2 El precio

{Cree usted que sus precios son relativamente mds bajos o mejores que la
competencia?

¢Cree usted que los precios de sus productos son los mds adecuados para
retener a sus clientes?

<Cree usted que la fijacion de precios es acorde a la situacidn econdmica de sus
clientes?

¢Sabe usted como se realizé la fijacidn de precios?

¢Cree usted que los precios establecidos en sus productos son los mejores para
logara los objetivos de la empresa?

ésabe usted si en su farmacia aplican descuentos en los precios de sus productos
para ayudar a fidelizar los clientes?

DIMENSION 3 La Plaza o Distribucion.

{Cree usted que su farmacia estd ubicada estratégicamente en ol mejor lugar
para un correcto almacenamiento y distribucion de sus productos?

14

¢Conoce usted si su farmacia tiene implementado un plan para mejorar los
canales de distribucidn de su farmacia?

NOENT SN NN IS NN N IN NN ]

NONTE NS ININ NN PN NN IN NN ST
3

AN SESTISESISIS PPN SISO TR
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¢Conoce usted los tipos de canales que utiliza su farmacia para la distribuciéon
de sus productos?

{Sabe usted sl su farmacia informa a sus clientes sobre (08 tipos de canales de
distribucién que utiliza?

17

{Cree usted que la logistica que emplea su farmacia cumple con las necesidades
de la empresa, asi como de sus clientes?

(Conoce usted sl esta farmacia tiene un plan logistico para el manejo de los
medicamentos y su correcto aimacenamiento segin las condiciones que sus

?
%?:?Mom

¢Conoce usted si esta farmacia hace uso de la publicidad para mejorar su
posicionamiento en el mercado?

¢Considera usted que el proceso de publicidad de su farmacia cumple con sus
objetivos de elevar sus relaciones publicas y elevar sus ventas frente a su
{Conoce usted las herramientas que utiliza la empresa para comunicar, Informar
de sus productos y persuadir a sus clientes?

NESE NI N NN N

] B R ™ b Y S Y

¢Conoce usted si su farmacia tiene Implementado herramientas como

publicidad, merchandising, publicidad blanca entre otras para lograr sus metas?

Observaciones {pracisar sl ha suficencia): \ * i ierency
Opinion de aplicabliidad:  Aplicable (3§ Aplicable despuds de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg _Romterachiny  Coyo Hoxmo

on:. 2342982349 . s

Espectabdad del validador:

1 pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado *G"".t“o ‘-

2 relevancia: E1 item es apropiado para representar 4l componente o dimension especifica del constructo
3 claridad: Se entlende sin dificultad alguna «l enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficlencia, se dice sufickencia cuando los items planteados son suficientes para medic la dimension,

1940 tvb i 2020
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V2 FUERZA DE VENTAS

DIMENSIONES / items

VARIABLE 2: Fuerza de Ventas

i
!
z

Sugerencias

DIMENSION 1: El Reclutamiento.

¢Considera usted que el proceso de reclutamiento de la empresa atrae a
candidatos potencialmente calificados?

¢sabe usted sl su farmacia tiene implementado un plan de reclutamiento para
obtener un adecuado talento humano?

{Usted considera que por su desempefio en ventas la remuneracion que recibe
es justa?

dUsted estd de acuerdo con la escala de remuneracion segan el desempefid que
tiene en esta farmacia?

{Usted considera que la bienvenida que le brindaron cuando obtuvo el empleo
fue significativa?

éConoce usted si la empresa aplica un sistema para la correcta integracion del
nuevo personal a la empresa?

DIMENSION 2: Liderazgo del equipo de ventas

{Conoce que tipo de liderazgo es el mejor para aumentar su desempeiio en
ventas?

{Cree usted que el tipo de liderazgo que tiene el personal de ventas de su
farmacia es el mejor para Influir en la decisién de los clientes?

{Considera usted que el personal de ventas de su farmacia siempre se mantiene
maotivado para atender a sus clientes?

Lusted estd de acuerdo con el plan de incentivos adicionales a su remuneracion
fija que tiene la farmacia?

{Considera usted que su jefe tiene liderazgo para mativarle a mejorar su nivel de
ventas?

{Considera usted a su jefe como un mentor por aconsejarie y trasmitirle sus
conocimientos en ventas obtenidos por la experiencia?

DIMENSION 3: Formacidn del equipo de ventas.

¢Conoce usted sl la empresa reallzara convenios educativos para aumentar sus
competencias profesionales?
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¢Considera usted que es importante para su crecimiento profesional trabajar en
puestos diferentes al suyo?

¢Cree usted que la capacitacién Inicial en ventas por parte de su farmacia es muy
adecuada para la correcta incorporacion de los nuevos trabajadores?

16

éla empresa le brindo una formadién inicial que le permita ser mas rentable desde
el primer momento que se incorpora a la empresa?

17

¢En esta empresa donde esta laborando le dan la ayuda necesaria para su
formacién constante que contribuya a mejorar sus habilidades profesionales para
una mejor productividad

\\\\

¢la empresa brinda capacitaciones permanentes que contribuyan a Ia retencién
del talento humano?

7
/
7
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Observadiones {predisar si ha suficiencia): Sy ex(ﬁf(.

Susficiencia

Opinion de aphicabifidad:  Aplicable () Aplicable después de corregir { )

No apliczble { )

Apellidos y nombres del juez validador. Or./ Mg: __Hox/mo  Qemavochin Loswo .

oni: 2¥29523 Y
Espedalidad del validador:

1 pertinencia: £l item corresponde al concepto tedrico formulado I&M-t“o-

2 relevanca: £l item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del constructo
3 clanidad: Se entiende sin dificultad aiguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Notaz: Suficencia, se dice suficienda cuando los items planteados son suficientes para medir Iz dimension.
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Anexo 5: Matriz de datos
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Anexo 6: Propuesta de valor

Segun la investigacion realizada con el personal del area de ventas de los
establecimientos farmacéuticos de Cutervo, Cajamarca, donde se encontré una
relacion entre el Marketing Mix y la Fuerza de Ventas, se puede resaltar que a
mayor nivel de Marketing Mix en los establecimientos farmacéuticos la Fuerza de
Ventas se vera influenciada de manera positiva mejorando los niveles de
satisfaccion entre el personal de ventas, asi también mejora en la relacion entre
colaborar y cliente, conllevando también a que las empresas tengan en sus filas un
personal mejor capacitado y mas motivado, que por consiguiente se contribuira a
mejorar el nivel de ventas y el posicionamiento de la empresa frente a su

competencia.

La propuesta para mejorar la fuerza de ventas estd disefiada bajo los
conceptos del Marketing Mix y sus dimensiones cuyo objetivo de aplicacion es la
de proporcionar eficiencia en las operaciones o practicas llevadas a cabo por el
personal de ventas mediante una formacién o capacitacion inicial y continua
durante todo el tiempo que se desempefien en esta determinada area asi también
se propone que se implemente el Marketing Mix para de esta forma asegurar el
maximo desempefio de los responsables de las ventas y asi lograr un

posicionamiento aceptable de los establecimientos farmacéuticos en el mercado.

La importancia de esta propuesta es facilitar a las empresas farmacéuticas
una herramienta que sirva como modelo o guia para el cumplimiento de sus
objetivos y les permita mejorar sus operaciones en el area de ventas, para que los
resultados sean eficientes y estén acordes segun lo planeado, asimismo permitira
a las gerencias mejorar el proceso de contratacion del talento humano y mejorar
las habilidades de los mismos para satisfacer las necesidades de los clientes y

cumplir sus expectativas.
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