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Resumen

El objetivo de esta investigacion es determinar la influencia de las estrategias
comerciales en las ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional durante
el afio 2023. El estudio adopta un enfoque cuantitativo, es de tipo basica, con un disefio
no experimental de nivel correlacional - causal y de corte transversal. La poblacion
comprende 12 lineas de productos que representan un total de 2,570 articulos. Se utiliz6
la totalidad de la poblacion como muestra. Al realizar el analisis de datos se determin6
que la elasticidad precio solo influye rentabilidad de ventas anual y en la cuota de ventas
del trimestre enero — marzo de una comercializadora de equipo de audio profesional. De
igual forma, la eficiencia de inversion en publicidad digital solo influye en la cuota de
ventas anual y en el trimestre abril — junio. Se recomienda a la empresa reforzar el analisis
estratégico en cada una de estas dimensiones para optimizar el desempefio comercial y
superar los desafios de un mercado altamente competitivo. Esto incluye desarrollar un
marketing holistico, mejorar la segmentacion y adaptar las estrategias al comportamiento

del consumidor y las tendencias del sector.

Palabras clave: Estrategias comerciales, ventas, marketing mix, distribucion omnicanal,
publicidad digital, estrategia de precio, estrategia de promocion, ventas, desemperio de

la fuerza de ventas.



Abstract

The objective of this research is to determine the influence of commercial
strategies on the sales of a professional audio equipment marketer during the year 2023.
The study adopts a quantitative approach, is of a basic type, with a non-experimental
design of correlational-causal and cross-sectional level. The population comprises 12
product lines representing a total of 2,570 items. The entire population was used as a
sample. When performing the data analysis, it was determined that price elasticity only
influences annual sales profitability and the sales quota for the January-March quarter of
a professional audio equipment marketer. Similarly, the efficiency of investment in digital
advertising only influences the annual sales quota and the April-June quarter.

The company is recommended to strengthen the strategic analysis in each of these
dimensions to optimize commercial performance and overcome the challenges of a highly
competitive market. This includes developing holistic marketing, improving

segmentation and adapting strategies to consumer behavior and industry trends.

Keywords: Business strategies, sales, marketing mix, omnichannel distribution,

digital advertising, pricing strategy, promotion strategy, sales, sales force performance.



Introduccion

En el presente trabajo de investigacion, se aborda un problema especifico de gran
relevancia para la administracion de empresas. Este estudio surge como respuesta a la
necesidad de profundizar las estrategias comerciales y las ventas de una comercializadora
de equipo de audio profesional del afio 2023, con el fin poder demostrar en que grado las
estrategias comerciales influyen en las ventas de una comercializadora de equipo de audio

profesional del afio 2023.

El desarrollo de esta investigacion parte del anélisis critico de la situacion actual
[de la problematica especifica identificada], evidenciando las limitaciones y desafios que
enfrenta la comercializadora de equipo de audio profesional. En este sentido, se plantea
la siguiente hipotesis general. Las estrategias comerciales influyen en las ventas de una
comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023 como el eje que guiara el

analisis y desarrollo de la presente tesis.

Se ha estructurado el trabajo en varias secciones clave. En primer lugar, se
presenta un marco tedrico que sustenta los conceptos y teorias fundamentales,
proporcionando una base sélida para comprender la problemética y sus implicaciones.
Posteriormente, se detallan los métodos y técnicas utilizados en la recoleccion y analisis
de datos, asegurando un enfoque riguroso y objetivo. En la seccion de resultados y
discusion, se exponen los hallazgos obtenidos y se contrastan con la literatura existente,
con el propdsito de validar o refutar las hipotesis planteadas. Finalmente, se ofrecen
conclusiones y recomendaciones que buscan aportar soluciones practicas y sugerencias

para futuras investigaciones.



Capitulo I: Fundamentos Tedricos de la Investigacion

En este capitulo se manifiesta los conceptos, teorias y antecedentes que sustentan
la investigacion. Se exploran los marcos tedricos relevantes y las bases cientificas que
permiten comprender el fendmeno estudiado, proporcionando un contexto solido para el

desarrollo del estudio y sus implicaciones.

1.1 Marco Teorico

Estrategia comercial
Definicion de estrategia comercial

Primero que nada, para entender a fondo qué implica el concepto de estrategia

comercial, es fundamental desglosar ambos términos estrategia y comercial.

La nocion estrategia ha ido evolucionando a través del tiempo. la definimos como,
la estrategia de una organizacion proporciona direccion como también guia, de qué debe
hacer y qué no debe hacer la organizacion. La estrategia de una organizacion a menudo
puede inferirse de su patron de decisiones y acciones a lo largo del tiempo (Thompson et

al., 2018).

En la actualidad es muy importante que la empresa no s6lo piense en una
estructura ordenada y funcional, Las corrientes actuales en la investigacion empresarial
destacan la importancia de que las organizaciones cuenten con lideres capaces de pensar

de manera estratégica y tomar decisiones alineadas con esa vision (Tantalean, 2021).

La estrategia puede entenderse como un conjunto cohesionado de acciones
disefiadas para alcanzar metas predefinidas, logrando una coordinacion efectiva y una
adecuada optimizacion de los insumos de la organizacion. Su proposito principal es
asegurar una ventaja competitiva duradera y obtener resultados financieros favorables.
Por otro lado, el concepto de lo "comercial" se vincula estrechamente con el grado de

aceptacion que el producto alcanza dentro del mercado (Calderon et al., 2016).

Definiendo la nocion comercial, en una organizacién a nivel comercial, las
empresas analizan el impacto de la transformacion de estos mercados, redefinen los
mercados de referencia, reevaliian su competitividad y definen sus estrategias y estructura

organizativa adecuadas (Lambin et al., 2009).



Juntando las dos nociones Estrategia y Comercial y basandonos en las
definiciones previamente expuestas, una estrategia comercial puede describirse como los
principios y rutas que una empresa adopta para alcanzar sus metas comerciales. En
esencia, se trata de introducir y posicionar productos en el mercado de manera que
mantengan su relevancia a lo largo del tiempo, logrando esto mediante Ia

implementacion efectiva de herramientas de marketing (Calderén et al., 2016).

En la actualidad existen varios autores que han desarrollado teorias y modelos
sobre estrategia comercial. Se mencionard la mas representativas y mencionados en la

literatura.
Tipo de estrategia comercial

En la literatura encontramos una variedad de tipo de estrategia comercial con

diferentes enfoques. En la figura 1 se detalla el autor, obra y descripcion.
Importancia de estrategia comercial

En las economias desarrolladas y en expansion, se requiere una variedad
sustancial de productos y servicios para cubrir las multiples demandas que surgen dentro
de la sociedad. Aqui un ejemplo, una tienda Walmart tipica tiene aproximadamente mas
de 100.000 articulos diferentes y su Super centro ofrece aproximadamente mas de 20.000
articulos comestibles adicionales, muchos de los cuales son perecederos. Una sociedad
necesita algun tipo de sistema de marketing para organizar los esfuerzos de todos los
productores e intermediarios necesarios para cumplir con sus requerimientos como
también satisfaciendo las necesidades de sus ciudadanos. Por lo tanto, el marketing
también es un proceso social muy importante (Perreault y McCarthy, 2002). Como
también para la economia del pais. Desde esa perspectiva vemos al marketing como una

estrategia comercial muy importante para la sociedad y los negocios.
Dimensiones de la estrategia comercial

Las dimensiones representan los componentes de una variable; en este estudio,

se ha considerado los siguientes aspectos:



Figura 1

Las estrategias comerciales en la literatura

Tipo de Estrategia Autor Obra Breve descripcion
Comercial
Estrategias genéricas Michael Estrategia Sugiere que las companias pueden
Porter competitiva competir logrando ser las mas
(2009) eficientes (costos bajos), ofreciendo
algo Innovador (diferenciacion) o
especializandose en nichos de
mercados.
Matriz de Igor Ansoff Strategies for Propone una matriz para elegir entre
Crecimiento diversification  estrategias que aumenten la cuota de
(1957) mercado, desarrollen nuevos
mercados, productos, o ambos al
mismo tiempo.
Estrategia de Marca David Building Strong  Se enfoca en construir una marca
Aaker Brands (1995)  fuerte para diferenciarse de los
competidores y generar lealtad al
cliente final, creando ventajas
competitivas que perduren.
Penetracion de Fred David Concepto de Aumentar la presencia de mercado
mercado administracion ~ permite obtener una cuota de
estratégica mercado mas alta para productos o
(2017) servicios actuales en los mercados
actuales a través del marketing.
Estrategia de Philip Marketing Implica coordinar todas las
Marketing Integrado Kotler Management actividades de marketing (promocion,
(2016) distribucion, precio, producto) para

crear una experiencia coherente y

efectiva para el cliente.

Nota. Elaborado a partir de (Porter, 2008), (Ansoff, 1957), (Aaker, 1995), (Fred y

Forest, 2017) y (Kotler y Keller, 2016).



En mi investigacion para estudiar la variable estrategia comercial se tomara como
dimension de estudio la estrategia de marketing integrado o marketing mix o 4p’s de
marketing propuesto por Philip Kotler en su obra Marketing Management publicado en

1967.

El término marketing proviene del inglés y, al traducirlo al espafiol, se conoce

como mercadeo o mercadotecnia (Calderon et al., 2016).

La obra que define con mas profundidad el termino se encuentra en marketing
management. Se desarrollo utilizando los siguientes elementos de estas diciplinas: teoria
del comportamiento organizacional, psicologia del consumidor, matematica y economia
(Kotler, 2017). Siendo el nticleo o base de marketing el sistema del intercambio voluntario
y competitivo propuesto por el economista Adam Smith (Bourassa et al., 2007). La teoria

del intercambio la tomaremos como teoria General.

Esta idea llamada intercambio han sido desarrolladas e implementadas en la
gestion por autores como Chamberlin ano 1933, Drucker afio 1954, Abbott afio 1955,
McKitterick afio 1957, Alderson afio 1957, Felton ano 1959, Howard y Sheth afio 1969
y Kotler entre los afios 1967 y 2005, fundadores del marketing actual (Lambin et al.,
2009). El concepto de marketing tiene la siguiente definicion como las actividades o
procesos que las organizaciones buscan alcanzar sus objetivos superando a la
competencia, enfocandose en la desarrollo, creacion y promocion de un valor

significativo dirigido a sus mercados objetivo o meta (Kotler y Keller, 2016).

El marketing mix, también llamado la clasificacion de las cuatro P, fue introducido
por primera vez por Jerome McCarthy. Este modelo es uno de los marcos mas
fundamentales e influyentes en el campo del marketing desde su desarrollo durante la
década 1960. Posteriormente, varios autores y teoricos han ampliado, mejorado y
actualizado las teorias del marketing para adaptarlas a los cambios en los entornos

comerciales y tecnologico.
Uno de los autores es Kotler que la desarrolla de la siguiente manera:

El conjunto de estrategias de marketing se vinculan las herramientas que se
aplican para lograr una compra exitosa del consumidor final. La formula clésica de las 4

Ps. representa los aspectos clave para orientar la accion comercial (Kotler, 2003).



Estrategia orientada al producto

La estrategia orientada al producto, en su definicion conceptual, abarca las
decisiones relacionadas con la combinacion de productos y marcas que componen la
oferta de la compaiia (Kotler y Keller, 2016). Una organizacién que cuenta con una
variedad extensa de longitud de producto exhibe una combinacion de productos (variedad
de productos), que manifiesta de forma amplia al completo de la variedad de las lineas

y/o productos que la fuerza de venta esta dispuesta a ofrecer.

La combinacion de productos de las compafiias se puede caracterizar por su
extension, tamafo, intensidad y solidez (Corichi y Cer6n, 2010). El proposito

fundamental del producto es generar valor para el cliente.

Segun Trihatmoko (2020) sefala que la estrategia de un producto estd
estrechamente vinculada a las estrategias de precio, distribucion y promocidn, porque es

integral que la estrategia de la combinacion de productos sea parte del marketing integral.

La combinacion de productos es el aspecto fundamental de las estrategias del area
de marketing o comercial, ya que permiten a las compaifiias cumplir las expectativas y

preferencias del cliente final.

Las compaiiias que siguen esta estrategia de ajuste de la linea de productos tienen

una menor probabilidad de salir del mercado (Min et al., 2016).

Una amplitud de productos agrupa aquellos productos incluidos en una categoria
que estan estrechamente relacionados, ya sea por cumplir funciones similares, dirigirse a
los mismos segmentos de consumidores, distribuirse por los mismos canales o puntos de
venta, o compartir un rango de precios determinado. Esta linea puede estar formada por
diversas marcas, una exclusiva reconocidas marcas o incluso una singularidad de marca

que ha sido extendida con nuevos productos (Kotler y Keller, 2016).

La amplitud optima de una variedad similar de productos hace referencia a un
equilibrio que las empresas deben buscar al decidir cuantos productos ofrecer dentro de
una misma categoria. La idea clave es que si una empresa lanza demasiados productos
que son similares entre si, estos productos pueden competir entre ellos por los mismos
clientes, lo que se denomina autocanibalizacion (Min et al., 2016). Dicho de otra forma,
ecisiones relacionadas con la determinacion de los precios iniciales, asi como su ajuste

contra posicion de los desafios y muchas oportunidades que surgen por la competencia



agresiva (Kotler y Keller, 2016). El objetivo del precio es generar valor para el cliente.

La adaptacion de la Autocanibalizacion ocurre cuando un producto nuevo de la
misma marca reduce las ventas de otro producto ya existente; en lugar de atraer a

nuevos clientes o capturar participacion de mercado de los competidores.

Ademas Kotler y Keller (2016), indican el exceso de productos en una linea puede
generar problemas, como la canibalizacion entre marcas de la misma empresa y confusion
entre los clientes. Por ello, es fundamental que la compania logre diferenciar cada

producto en la percepcion del consumidor, incluso con distinciones sutiles.

Por ello se considerd relevante e importante medir las diferentes variedades de
producto de la amplitud de productos segin la dimension estrategia de precio en la
compaiiia distribuidora de equipo de audio profesional. Los resultados nos permitirdn
tomar acciones y decisiones en fijar un equilibrio en la amplitud de producto para cumplir
las expectativas del usuario final. Contrarrestar la alta competencia, beneficiandose de la
exploracion del mercado y determinar las configuraciones de productos que impulsaran

la mayor parte de la demanda (Draganska y Jain, 2005).

Estrategia de precio

La estrategia de precios, segiin su definicion conceptual, abarca las dprecios es
una estrategia que permite realizar ajustes en los precios, que incluyen: una gama grande

de estrategias usados ya muchos en la practica (Lozada, 2017).

Nos centraremos en la estrategia de ajuste de precios promocionales, cuyo
proposito es lograr retener al usuario final y incentivar la transaccion de venta impulsivas
de clientes externos, con el fin de aumentar la competitividad. Entre las combinaciones
mas comunes de precios tradicionales se encuentran: descuentos estacionales, ofertas
para madrugadores, promociones tipo paga 1 y recibe 2, cupones de descuento para
futuras compras, un 50% de descuento en la segunda prenda, y descuentos del 20% en
productos en dias especificos. Sin embargo, algunas empresas deben tener en cuenta que
estos descuentos no deben usarse de manera indiscriminada, sino que es crucial saber
cuando aplicarlos. Por ejemplo, es importante tener en cuenta los ciclos de pago

quincenales o mensuales de los empleados, para que puedan



aprovechar las promociones, ofertas y descuentos al momento de recibir su salario

(Lozada, 2017).
Estrategia en el ambito de plaza o distribucion

La estrategia de plaza, o también llamado estrategia de distribucion, es un
componente clave en el marketing mix, ya que define como una compaiiia fidelicen a los
consumidores en los diferentes lugar o canales y en el momento adecuados. Una de las
estrategias de distribucion que logre la efectividad podra el éxito y el fracaso de la amplia

ganar de productos en la industria (Campines, 2024).

Un canal de marketing es un conjunto de compaiiias interconectadas que juegan
un papel importante de llevar bienes o servicios a los usuarios finales para su fin propio.
Este conjunto de trayectorias describe el recorrido de un producto o servicio desde su
produccion hasta su adquisicion de parte del usuario (Kotler y Keller, 2016). El proposito

de los canales es entregar valor al cliente.

El sistema de canal integrado de marketing se refiere a las estrategias y
operaciones de ventas implementadas de los diferentes canales. En estos tiempos, las
compaiiias que buscan adoptar el marketing omnicanal buscan que diversos canales
trabajen de manera conjunta, adaptandose a las preferencias de sus clientes objetivo. Este
enfoque permite ofrecer informacion de productos y servicios personalizados, sin
considerar si los usuarios finales estdn comprando via online, presencial o por celular

(Kotler y Keller, 2016).

En una estrategia de marketing multicanal, podemos considerar el multicanal
como un primer paso natural para las organizaciones que se enfrentan a la evolucion de
los canales: se han integrado nuevos canales, con distintos grados de éxito entre si. No
hablamos de gestionar los canales de contacto con el cliente sino de que los clientes
contacten a través de diferentes canales: esta es la vision omnicanal. Esto parece basico,
pero no tiene en cuenta que el modelo no debe construirse desde una perspectiva interna
sino desde la perspectiva del cliente. Necesitamos utilizar los canales que utilizan
nuestros clientes en funcion de la relacion que desean construir con nosotros. Y eso, en
las organizaciones, es una decision dificil de tomar, y cuanto las corporaciones, mas

complejo es tomar la decision (Rivero, 2014).



Figura 2

En la vision omnicanal

Modelo Descripcion

Monocanal Interaccidn tnica entre el cliente y la empresa a
través de un solo canal.

Multicanal Varios canales disponibles para interactuar, pero
operan de manera independiente.

Omnicanal Integracion de todos los canales, ofreciendo una

experiencia consistente y fluida.

Nota. Se puede apreciar que en el sistema omnicanal es la integracion de los

sistemas multicanal. Fuente: (Rivero, 2014).
Estrategia de promocion

La promocion es un pilar fundamental que se encarga de comunicar a los usuarios
finales sobre la amplia gama de productos de una compania. A través de varias
estrategias, muchas de ellas practicadas en las compaiiias reconocidas de alta trayectoria,
las compaiiias logran crecer el reconocimiento de su marca, despertar el interés en sus

productos y, finalmente, generar ventas (Campines, 2024).

Llamadas por muchas compaiias estrategia de la comunicacion o estrategia de
promocion de marketing, esta se refiere a los métodos a través de como las compaifiias
buscan los medios a los consumidores sobre los productos y marcas que ofrecen, ya sea
de manera directa o indirecta. Estas comunicaciones son las caracteristicas importantes
de la compaifiia y sus respectivas marcas, actuando como un puente de intercambio de
informacion con el usuario final. Juegan un punto importante en el desarrollo de la
compaiiia y en la fidelizacion de los consumidores, ya que su objetivo principal es

comunicar el valor que se ofrece al cliente (Kotler y Keller, 2016).

La mezcla de promocion de marketing abarca ocho formas esenciales de
comunicacion: alta publicidad, promociones, campanas y conocimiento, relaciones
sociales, marketing online, marketing en aplicativo o dispositivos celulares, marketing

directo y ventas tradicional (Kotler y Keller, 2016).

La publicidad se centra en ser una forma de comunicacidon pagada y no

personalizada, disefiada para difundir y promover ideas, productos o servicios. Esta



actividad es impulsada por un patrocinador identificado de manera clara. La promocion
se realiza utilizando una amplia gama de canales, como los diarios, los audiovisuales, las
redes de comunicacion, los medios videodiscos, CD-ROM vy paginas web, asi como los

medios de punto de venta (Kotler y Keller, 2016).

Debido a la diversidad de formas y usos que tiene la publicidad, resulta complejo
realizar generalizaciones al respecto. No obstante, es posible destacar algunas
caracteristicas clave. Cualidades de alcance; Las campafias publicitarias permite que la
fuerza de venta repita su mensaje multiples veces y facilita que los compradores analicen
y comparen mensajes de diferentes competidores. Una campaia publicitaria a gran
escala refleja aspectos positivos sobre el tamaio, la fortaleza y el éxito del vendedor.
Potencial expresivo; Ofrece ventaja para resaltar a la compaiiia, sus gamas y articulos
mediante el uso creativo de medios impresos, colores y sonido, logrando un impacto
visual y emocional. Control del mensaje; El anunciante tiene la capacidad de decidir qué
aspectos de la marca o producto seran el enfoque principal de las comunicaciones (Kotler

y Keller, 2016).

Las campaiias publicitarias son el motor principal del sector del marketing, ya que
logra que las compaiiias transmitan sus articulos y informacién al publico. Estas tacticas
complejas y meticulosamente disefiadas tienen como objetivo captar la atencioén de la
audiencia objetivo, generar interés e incentivar la accion de los consumidores.

Cumplen un rol esencial en la construccion y fortalecimiento del reconocimiento de
marca. Ya sea para introducir un nuevo producto o para consolidar y expandir la base de
clientes de una marca establecida, las campafias publicitarias contribuyen a generar

expectativa en el mercado (Almestarihi et al., 2024).

Marketing en plataformas sociales: emplea Facebook, Twitter e Instagram para
interactuar con las personas, promover productos y fortalecer el reconocimiento de la

marca (Almestarihi et al., 2024).

El ROI es fundamental para comprender el funcionamiento optimo de la inversion,
ya que permite a las empresas verificar si su inversion en publicidad esta produciendo

beneficios rentables (Almestarihi et al., 2024).

Como senala La capacidad de medir el retorno de nuestra inversion ROI en
campaiias publicitarias pagadas dentro del marketing digital se ha transformado en una

necesidad clave para empresas de todos los sectores. Analizar el ROI de estas iniciativas



resulta fundamental para optimizar los presupuestos de marketing, asignar los recursos

de forma eficaz y maximizar la rentabilidad del negocio (Almestarihi et al., 2024).
Teoria sobre la estrategia comercial
La teoria general, utilizaremos la teoria del intercambio.

Segun introdujo la idea de que el intercambio es el motor principal de las
economias de mercado, basado en la especializacion y en la satisfaccion mutua de

necesidades (Smith, 1994).

Lateoria sustantiva, utilizaremos la teoria del marketing especificamente la teoria

del marketing holistico, pero nos enfocaremos en la teoria del marketing mix.

En esta investigacion, la teoria que sustenta y respalda las dimensiones propuestas
es el marketing holistico, ya que constituye una estrategia comercial orientada a
desarrollar, disefiar e implementar programas, procedimientos y actividades de marketing
considerando su interconexion y alcance. Este enfoque parte de la premisa de que todo en
el marketing es relevante y significativo, y que, en muchas ocasiones, se requiere una
mirada amplificada e integrada. Desde una perspectiva holistica se integra los siguientes
principios fundamentales: el marketing con un enfoque relacional, el marketing con un
enfoque integrado, el marketing de las operaciones internas de la compafia y el
desempetio o rendimiento del area de marketing (Kotler y Keller, 2016). como se ilustrar

en la figura 3

A escala global, el marketing estratégico ha emergido como un impulsor clave
en la generacion de valor para el cliente y en el fortalecimiento de la competitividad

(Falat y Holub¢ik, 2017).

Hacemos un paréntesis aqui. Es relevante tener una definicion general sobre lo

que entendemos por administracion. aqui una postura.

Segtn Tantalean (2021), define de la siguiente manera la administracion es una
ciencia social sincrética, que busca emplear de manera eficiente los recursos de las

organizaciones para alcanzar el maximo beneficio.



Figura 3

Componentes importantes del marketing holistico

Componentes Subcomponentes
Marketing interno de la Area de marketing
empresa Alta gerencia y direccion

Otras areas

Marketing integrador insumos y servicios
Diferentes canales
Precio
Comunicaciones
Marketing relacional Clientes
Empleados
Socios

Comunidad financiera

Rendimiento y desempefio Ingresos por las ventas
del marketing Valor de la marca y de los
consumidores

Etica empresarial
Ambiental e entorno
Sociales

Legales

Nota. Se puede apreciar los componentes de cada dimension del marketing

holistico. Fuente: (Kotler y Keller, 2016).

Como se menciond anteriormente la teoria que utilizaremos para respaldar la
dimensiones de la presenta investigacion es la propuesto por Kotler que es el Marketing
mix o marketing integrado, también conocido como las 4 Ps, este modelo clésico, aunque
originalmente concebido hace décadas, continua siendo objeto de actualizaciones y
reinterpretaciones. Su estructura proporciona un marco conceptual fundamental que
permite a las organizaciones disefiar y articular de manera estratégica sus enfoques
comerciales, adaptandolos a los entornos cambiantes del mercado. Dicho autor es
reconocido internacionalmente como también respaldado por instituciones como la
Asociacion Americana del Marketing como también otras importantes instituciones

referentes.



Ventas
Definicion de ventas

Se dice que las ventas son tan antiguas como la humanidad, Inicialmente comenz6
con el intercambio de bienes, basicamente intercambiar parte del producto producido con
la produccion de otra parte del producto, muy comunmente llamado trueque,
Posteriormente fue sustituido progresivamente por el intercambio de metales preciosos.
que con el tiempo se han ido adaptando a las formas redondas y lo que esta claro es que

este siglo XXI lo conocemos como moneda ya sea de sus diferentes naturalezas.

La podemos definir de la siguiente manera. Hacer la venta implica, lograr un
beneficio econémico desde la perspectiva del vendedor. Este agente econdomico ofrecer
sus productos a compradores potenciales (Westreicher, 2020). a través de un valor
monetario ofrecido por el vendedor y aceptada por el consumidor final. Dicho de otra
forma, es el procedimiento a través del cual un bien o servicio es intercambiado por un
valor monetario. Cabe mencionar que las ventas representan la fuente de ingresos para

una compaiiia.

Existen varios y relevantes fuerzas del entorno (de comportamiento y
tecnologicas) y administrativos que tienen un resultado en la manera en que se realizan

las ventas, la administracion y gestion de las ventas (Jobber y Lancaster, 2012).

El desafio es reposicionar las ventas como un elemento central de la
competitividad de una compaiiia, donde la organizacion de ventas se integre en la
estrategia y planificacion de marketing. Este proceso sitta al usuario final como un pilar
importante que hay que prestar atencion en la compaiiia, con la organizacion de las ventas
a disposicion del horizonte estratégico del disefio y la implementacién de relaciones
extraordinario con el cliente. Esto requiere que la administracion de las ventas trabaje
hacia la integracion completa de como se disefian, establecen, gestionan y mantienen las

relaciones con los clientes (Jobber y Lancaster, 2012).
Importancia de ventas

De acuerdo con Kotler y Keller, las ventas agresivas implican riesgos
significativos, ya que los clientes que se sienten presionados a adquirir un producto no

solo evitaran volver, sino que podrian difundir comentarios negativos sobre el producto



o presentar quejas ante organismos defensores de los consumidores. Ademas, es

improbable que vuelvan a comprarlo en el futuro (2016).

Las ventas impactan no solo en los ingresos, sino también en el desarrollo de
vinculos y cumplir las expectativas de los clientes, elementos fundamentales para la
competitividad y sostenibilidad empresarial (Kotler y Keller, 2016). Se considera muy

importante para el rendimiento y despefo de la empresa ante los competidores.
Caracteristicas de ventas
Las caracteristicas comunes de las ventas son las siguientes:

Enfoque en el cliente: las ventas exitosas se centran en satisfacer las necesidades

del usuario final y brindar soluciones personalizadas.

Relaciones y confianza: desarrollar una alianza y fidelidad a largo plazo con el

usuario final es clave para generar lealtad y referencias.

Centrarse en los resultados: Las ventas se centran en lograr objetivos como cuotas

de ventas, ingresos generados y expansion del mercado.

Adaptabilidad: Los mercados y los clientes son dinamicos, por lo que su enfoque

de ventas debe adaptarse a las necesidades de la situacion.

Conocimiento del producto o servicio: los vendedores deben tener una
comprension clara de lo que ofrece su empresa y resaltar sus caracteristicas, beneficios

y ventajas competitivas.
Tipos de ventas
A continuacion, en la figura 4 se detallan los tipos de ventas segln la literatura
Dimensiones de ventas
Desempetio de la fuerza de venta

En la actualidad, existen diversos métodos para evaluar el desempefio, los cuales
se pueden clasificar en tres categorias principales: aquellos que miden caracteristicas,

conductas y resultados (Alles, 2005).



Figura 4

Tipos de ventas segun la literatura

Tipos de ventas

Breve Descripcion

Autor

Venta al por menor

(Retail)

Venta al por mavor

Venta por call

center

Venta por

suscripcion

Venta por

consignacion

Venta a crédito

El comercio minorista. Son intercambio
de menor volumen con un precio
especiales. aplicado en la forma
tradicional de hacer un intercambio de
valor.

Son intercambio de alto volumen con un
precio especial avuda con la rotacion de
los articulos.

En cuanto alas técnicas clasicas de
ventas, estas enfatizan que el inicio mas
efectivo de una conversacion comercial
consiste en conectar con los intereses
personales del comprador.

Los servicios de suscripcion
abarcan toda la gama, desde simples
cargos recurrentes mensuales, hasta
cargos basados en el uso, cargos unicos v
todo lo anterior.

El vendedor entrega producto a un
tercero, que los vende v paga solo por los
productos que se logro la transaccion.
El cliente paga el monto acordado en

cuotas o en una fecha posterior segun el

acuerdo comercial

Philip Kotler

Philip Kotler

Neil Raclham

Tien Tzuo

Otros

Chtros

Nota. Elaborado a partir de (Kotler y Keller, 2016), (Rackham, 1988) y (Tsuo,

2018).

Para esta investigacion nos enfocaremos a los métodos centrados en el

desempetio por resultados que se enfocan en evaluar los logros alcanzados por el

trabajador en el rendimiento optimo de sus funciones. Segun sus defensores, este



enfoque es mas objetivo que otros, ya que se basa en métricas concretas, como cifras de
ventas o niveles de producciéon. Al reducir la subjetividad, estos métodos minimizan la
influencia de sesgos o juicios personales, tanto positivos como negativos, por parte de los
evaluadores, ademas de brindar a los empleados mayor autonomia en la consecucion de

sus metas (Alles, 2005).

Para poder gestionar el desempefio o rendimiento de la fuerza de ventas, se
requiere hacer una evaluacion completa de la efectividad de las operaciones demanda
tiempo considerable. No obstante. La atencion en la cual nos debemos centrar ahora es

en la cuota de venta y la rentabilidad sobre la venta.

Los sistemas de control empleados que miden la fuerza de las ventas, centrados
en el monitoreo de logros o comportamientos, a la luz de teorias emergentes en economia,
teoria organizacional y psicologia cognitiva. En general, se ha demostrado que los
principios del control basado en el comportamiento, en contraste con el control basado en
resultados, se alinean con estas perspectivas tedricas, aunque con ciertas excepciones
destacadas. Sin embargo, investigaciones sobre tendencias descriptivas indican que el
control basado en resultados sigue siendo una estrategia valiosa dentro de la gestion de
ventas Un sistema de control representa el conjunto de procesos de una organizacion
destinados a supervisar, dirigir, evaluar y recompensar a sus empleados.

Estos sistemas, ya sea de manera intencional o no, influyen en las conductas de los
trabajadores, idealmente promoviendo ganancias tanto para las compafiias como a los
operarios. Entre los grupos de empleados clave para la operacion de una organizacion se

encuentra la fuerza de ventas (Anderson y Oliver, 1987).
Cuota de ventas

Para desarrollar el concepto de cuota de ventas primero se debe definir el concepto

de pronosticar las ventas.

Un calculo estimado de las ventas que se lograran en el periodo es una estimacion
de los objetivos importantes de la industria de un articulo especifico. Definicién basica
podrias decir, son las proyecciones de ventas para un determinado tiempo que se quiere

lograr (Hair et al., 2010).

Los gerentes de ventas recurren a datos del mercado y de las ventas para tomar

decisiones operativas clave, como definir objetivos de ventas realistas tanto para



distintos territorios como para cada vendedor en particular. Las metas de ventas de este
tipo también conocido como cuotas de ventas. No obstante, muchos gerentes coinciden
en que este término debe emplearse con precaucion, ya que los vendedores a menudo lo
perciben como una imposiciéon o una amenaza implicita: Cumple con esto o habra

consecuencias (Hair et al., 2010).

La teoria de la administracion por objetivo es un enfoque de gestion que evalua
el desempefio de los empleados en funcion del grado de cumplimiento de metas
establecidas de manera conjunta entre el colaborador y su superior o responsable del area

(Alles, 2005).

También se puede tomar como base de comparacion. las referencias habituales
se encuentran las ventas de periodos previos, los prondsticos de ventas o las cuotas
asignadas para el afio fiscal, las ventas de los competidores (o la cuota de mercado) y el

promedio de ventas del periodo.

Teniendo claro los prondsticos o también un historico previo se desarrolla un plan
de ventas, es alli donde se determina la cuota de ventas para medir el volumen de ventas

del periodo por cada linea de producto.

El andlisis de la cuota de ventas se enfoca en detectar la comparacion entre los
logros de ventas concretadas y los objetivos previstos. Para la alta gerencia, la data de
ventas son la herramienta mas accesible y directa para medir el desempefio de la
organizacion. El hacer un andlisis mas a detalle para ver como podria mejorar el
rendimiento del vendedor. Las ventas totales es la punta de iceberg, para descubrir mas
del iceberg. Es importante estudiar a detalle las cifras alcanzadas. Por ejemplo, con un

analisis del volumen de ventas segun linea de producto.

Por su propia naturaleza, la venta es una actividad auténoma. La supervision
resulta compleja debido a que los vendedores pasan gran parte de su tiempo en la
carretera. Ademads, el ambito de ventas es altamente exigente y el éxito es dificil de
anticipar. A diferencia de la creencia generalizada, es practicamente imposible definir un
perfil tinico del vendedor exitoso o establecer reglas universales que determinen qué hace
aun vendedor mas eficaz que otro (Weitz, 1981). no existe un proceso de transformacion
estandar que convierta las acciones de los vendedores en resultados predecibles. Con este

conocimiento, muchos gerentes optan por otorgar libertad a los



vendedores para emplear sus propios enfoques, evitando una supervision activa y

asignandoles responsabilidad directa sobre sus resultados.

Debido a las caracteristicas inherentes del trabajo de ventas y a la diversidad de
actividades que este implica, los sistemas de control centrados en resultados suelen ser
la opcion mas sencilla de implementar. Estos enfoques también ofrecen una motivacion
individual efectiva, ya que quienes no logran producir resultados no reciben
compensacion alguna. Por esta razon, muchos gerentes consideran que las recompensas
basadas en los resultados son esenciales para garantizar que los vendedores mantengan

su motivacion (Basu et al., 1985).

Las cuotas de ventas son metas especificas asignadas a una unidad de marketing,
disefiadas para orientar y optimizar los esfuerzos comerciales. Estas unidades pueden
incluir desde un vendedor individual hasta un territorio de ventas, una sucursal, una
region, un distribuidor o incluso un distrito. Dentro de un territorio, a cada vendedor se
le establece un objetivo concreto de volumen de ventas para alcanzar en el préximo afio.
Estas cuotas no solo funcionan como una herramienta de planificacion, sino que también
actuan como un indicador fundamental para evaluar el desempeno individual dentro de

un periodo determinado (Johnston y Marshall, 2009)
Rentabilidad de la venta

Muchas empresas carecen de un entendimiento claro sobre su verdadera
rentabilidad en aspectos como geografias, lineas de productos, nicho de la industria,
clientes y plaza. Frecuentemente, cometen el error de asumir que sus ganancias solo se
relacionan con la cantidad que venden, sin considerar las variaciones en los margenes y
los costos asociados a cada uno de estos elementos (Kotler, 2012). Es importante los

reportes financieros para calcular la rentabilidad en la compaiiia.

Es necesario conocer informacion relevante para los accionistas mediante el
analisis de informes financieros y la determinacion de la rentabilidad de las actividades
de marketing. Para hacer esto, debe tener claro como lograr el margen bruto, los margenes
de contribucion, el ROI, el punto de equilibrio, la contribucién a las ganancias y mas
(Chu, 2020).

La analitica de la rentabilidad de las ventas es un instrumento complementario que

logra medir los resultados obtenidos por el rendimiento del vendedor. Este analisis



se integra con el informe financiero contable, especificamente con el estado de resultados,
que resume todas las operaciones e tacticas de la companias en un determinado tiempo.
Dicho informe se basa en la relacion entre las ganancias y los diferentes valores negativos
como costos o gastos, reflejando en esencia, la diferencia entre las ganancias obtenidos
por el logro de las ventas de productos o servicios y los egresos contables
correspondientes. Estos egresos incluyen costos de venta, gastos administrativos, gastos

de comercializacion y otras ganancias no siendo el giro del negocio (Chu, 2020).

Otros indicadores comunmente empleados incluyen el margen bruto, el margen
neto (que corresponde a las ventas menos los costos asociados al vendedor) y la relacion

costo/ventas o costo de ventas. (Behrman y Perreault, 1982).

El andlisis de rentabilidad debe tener en cuenta los factores que influyen en que
el producto o servicio ofrecido generar beneficios para el negocio, incluyendo aquellos

ilustrados en la Figura 5.

Margen de contribucion, la cantidad disponible para cubrir los gastos generales

mas una ganancia (Spiro et al., 2008).

Figura 5

Los 4 aspecto para el andlisis de la rentabilidad.

Categoria Principal Subcategorias
Fentabilidad en una - Optimizacion en el uso de insumos.
empresa - Costos medios.

- Margenes de Contribucion

- Interrelacion entre Marketing v Contabilidad:

Nota. Se puede apreciar los 4 aspecto relevante para el anélisis de rentabilidad.

Fuente: (Acosta et al., 2018).

Para poder analizar el informe financiero es indispensable tomar en cuenta la
teoria de costeo que se encuentra en la literatura es el método de costeo directo/margen
de contribucion desarrollado ampliamente en la contabilidad administrativa. Se pude

apreciar en la figura 7.



Figura 6

Enfoque de contribucion.

Concepto descripcion
Fentabilidad Total, generado por las ventas.
Costos Variables (Gastos que dependen del volumen de

produccion o ventas; se restan de los ingresos.

Margen de Contribucion La diferencia entre los ingresos obtenidos v los

costos variables sirve para financiar los costos

fijos v generar ganancias.

Costos Fijos Son gastos que no varian con el volumen de

produccion o ventas, manteniéndose constantes

en dif erentes niveles de actividad.

Utilidad de Operacion Resultado final después de restar los costos fijos

del margen de contribucion.

Nota. El enfoque de contribucion ofrece una perspectiva particular sobre la gestion

del flujo de costos. Fuente: (Ramirez, 2013).

Figura 7

Diferencia Costeo Total y Costeo Directo

Aspecto Costeo Total /Absorbente Costeo Directo™Margen de
Contribucion
Costo incluidos WVariables + Fijos Solo Variables
Asignacion de Se asignan a los productos Se registran como gastos del

costos fijos

Enfoque principal Feporte financiero v contable
Cumplimiento Obligatorio bajo NIIF
normativo
Estado de Perspectiva funcional (Ventas -
resultados Costo de ventas = Utilidad bruta -

Gastos de operacion = Utilidad de

operacion)

periodo
Analisis estratégico interno
No se utiliza para informes
financieros
Perspectiva marginal (Ventas -
Costos variables = Margen de
contribucion - Costos fijos =

Utilidad de operacion).

Nota. Se diferencia los tipos de costeo en la contabilidad y su respectivo uso, como

también su enfoque, Fuente: (Ramirez, 2013).



Para este estudio se tomard en cuenta los reportes financieros — Los estados
resultados o estados de ganancias y pérdidas con base a método de costeo directo/margen

de contribucion.

La CONASEV ahora llamada Superintendencia del Mercado de Valores los
informes financieros deben cumplir segun las NIIF emitidas por el IASB y Principios de
Contabilidad Generalmente Aceptados (PCGA) (CONASEV, 2008). Esto es de uso

obligatorio para los informes financieros con enfoque costeo total/absorbente.
Teoria sobre la venta

La teoria que respaldara mi variable es la teoria de la teoria de la agencia segun

Eisenhardt, 1985 y complementado en 1989.

La teoria de la agencia aborda dos tipos de problemas que pueden surgir en las
relaciones entre principal y agente. El primero es el problema de la agencia, que ocurre
cuando (a) existen conflictos entre los objetivos o intereses del principal y del agente, y
(b) resulta complicado o costoso para el principal supervisar las acciones reales del
agente. En este caso, el desafio radica en que el principal no puede garantizar que el
agente actue de manera adecuada. El segundo problema se refiere a la distribucion del
riesgo, que emerge cuando el principal y el agente tienen actitudes divergentes frente al
riesgo. Esto genera una situacién en la que ambos pueden preferir tomar decisiones

distintas debido a sus diferencias en la tolerancia al riesgo (Eisenhardt, 1989a).

La teoria de la agencia se centra en alinear metas y objetivos entre los principales
y los agentes. En el &mbito de las ventas, esta teoria examina como el gerente de ventas
(principal) puede medir, supervisar y evaluar las actividades del vendedor (agente) para
asegurar el cumplimiento de los objetivos organizacionales. El desafio principal radica
en identificar las estrategias mas efectivas para minimizar la incertidumbre asociada a
metas desalineadas y garantizando que las ambas partes se beneficien. Ademas, la teoria
de la agencia proporciona herramientas a los gerentes para elegir los métodos optimos de
medicion y evaluacion del desempefio en ventas, con el propdsito de reducir la

incertidumbre (Eisenhardt, 1989a).

El rendimiento de ventas se conceptualiza como la evaluacion integral de los
vendedores, considerando tanto los resultados que generan, es decir, el volumen y los

resultados de las ventas, como las acciones y comportamientos que implementan en el



proceso de venta. incluyen generaciones de unidades de ventas, ingresos, participacion
de mercado, nuevas cuentas, rentabilidad, etc. y actividades de venta (por ejemplo, hacer
llamadas de ventas, administrar el tiempo y el territorio, etc.). Con base en este punto de
vista, el desempefio del vendedor se ha estudiado en relaciéon con el resultado del

vendedor y el desempefio del comportamiento (Anderson y Oliver, 1987).

Independientemente el concepto que se le demos al rendimiento, los gerentes de
ventas juegan un papel fundamental en asegurar que los vendedores alcancen sus metas
establecidas. y un problema importante que enfrentan los gerentes de ventas al hacer esto

es la incapacidad de medir con precision el desempefio.

Control Basado en Resultados (Outcome-Based Control), Evalua a los vendedores
unicamente segin los resultados alcanzados (ventas, ingresos, margenes) esto genera
ventaja en fomentar la independencia de los vendedores y reduce la carga de supervision,
como también. La motivacion directa basada en recompensas econémicas (Anderson y

Oliver, 1987).

Segun Basu et al., su enfoque gana solidez al recomendar la inclusion de un
componente salarial, el cual debe incrementarse a medida que el vinculo entre el esfuerzo
y los resultados se debilita. Otra fuente de incertidumbre es la volatilidad en las ventas,
que expone al vendedor a un mayor riesgo. En este contexto, resulta mas econdémico para
la empresa proporcionar un salario fijo que cumplir con el nivel de incentivos requerido

por un vendedor con aversion al riesgo (1985).

1.2 Estudios antecedentes sobre el objeto de estudio

En el siguiente marco tedrico de esta investigacion se demuestra algunos

estudios nacionales y extranjeros.
Antecedentes nacionales
Universidad: Universidad César Vallejo
Titulo: “Estrategias de promocidn y ventas en la empresa Selva Market,
Yurimaguas — 2022”

Autor: (Tello, 2022)

Hipotesis: “Existe relacion positiva y significativa entre las estrategias de promocion y

las ventas en la empresa Selva Market, Yurimaguas 2022”



Universidad: Universidad de San Martin de Porres

Titulo: “Estrategias de precios y su impacto en la rentabilidad de las empresas

comerciales de equipos para gimnasio en Lima Metropolitana, afio 2021-2022”
Autor: (Cancho y Flores, 2024)

Hipotesis: “La estrategia de precios altos incide en el margen bruto de las empresas

comerciales para equipos de gimnasio”
Universidad: Universidad César Vallejo

Titulo: “Estrategias del marketing mix y su influencia en las ventas de una empresa

comercial, Arequipa 2023”

Autor: (Melendez, 2023).

Hipotesis: “Las estrategias del marketing mix, influyen sobre las ventas de una
empresa comercial, Arequipa, 2023”

Universidad: Universidad César Vallejo

Titulo: “Cadena de distribucion y las ventas de la empresa distribuidora
Perufarma SA — distrito de San Miguel - Lima, 2021”

Autor: (Chipana y Neyra, 2021)

Hipotesis: “La cadena de distribucion se relaciona con las ventas de la
empresa distribuidora Perufarma SA-distrito de San Miguel — Lima, 20217
Universidad: Universidad Senor de Sipan

Titulo: “Estrategias comerciales y su impacto en la rentabilidad de la empresa Grupo

BZ Comunicaciones y Distribuciones E.I.LR.L Chiclayo —2020”
Autor: (Solano, 2021)

Hipotesis: “Las estrategias comerciales inciden en la rentabilidad de la empresa Grupo

BZ Comunicaciones y Distribuciones E.ILR.L. — Chiclayo 2020”
Antecedentes Internacionales

Universidad: Universidad Técnica de Ambato



Titulo: “Estrategias Comerciales y su incidencia en el crecimiento sostenido del

volumen de ventas de la Distribuidora de Huevos ANAHI del Canton Salcedo”
Autor: (Baraja, 2011)

Hipotesis: “La implementacion de Estrategias Comerciales permitird incrementar el

volumen de ventas en la Distribuidora de Huevos ANAHI del Cantdn Salcedo”
Universidad: Universidad Estatal del Sur de Manabi

Titulo: “Estrategias comerciales como herramienta para la gestion de ventas de las

microempresas del sector Luis Naveda del Canton Flavio Alfaro”
Autor: (Almeida, 2023)

Hipotesis: “La aplicacion de estrategias comerciales se constituira en una herramienta
positiva para la gestion de ventas de las microempresas del sector Luis Naveda del

Canton Flavio Alfaro”
Universidad: Universidad Estatal de Bolivar

Titulo: “Estrategias comerciales y las ventas de la empresa textil de Jeans Now Limit’s

en la ciudad de Pelileo periodo 2012 —2013”
Autor: (Garcés y Pillajo, 2014)

Hipotesis: “La aplicacion de las estrategias comerciales incrementaran el volumen de

ventas de la empresa de Jeans NOW LIMIT’S en el periodo 2013”
Universidad: Universidad Mayor de San Andrés

Titulo: “Estrategia comercial dirigida a tiendas de SENATEX para incrementar las

ventas"
Autor: (Ramos, 2023)

Hipotesis: “La falta de una estrategia de comercial es una de las causas por la que las
tiendas de la entidad publica de servicios nacional textil SENATEX no logro cumplir su

objetivo de venta en tiendas durante las gestiones 2019, 2020 y 2021

Universidad: Instituto Politécnico Nacional



Titulo: “Estrategia comercial para el incremento de las ventas en el departamento de

ciclismo de la empresa New Sport en la delegacion Cuauhtémoc”
Autor: (Gardufio et al., 2013)

Hipotesis: “Si se realiza la promocion de las marcas, modelos y beneficios del uso de la
bicicleta, posicionando el producto a través de los medios publicitarios de mayor
preferencia de sus clientes, New sport podra incrementar en un 40% las ventas en el
Departamento de Ciclismo en el afio 2013 de las 6 tiendas ubicadas en la colonia Juarez

de la delegacion Cuauhtémoc”



1.3 Marco Conceptual

Calidad: se entiende como una variedad sincronizada de caracteristicas y aspectos
de un articulo o servicio que definen su habilidad para cumplir con las necesidades, ya

sean expresadas directamente o implicitas.(Kotler y Keller, 2016).

Competencia central: Cualidad que 1) proporciona una ventaja competitiva y
contribuye de manera importante a los beneficios que el cliente percibe, 2) puede
aplicarse varias industrias y 3) resulta complicado de replicar por la competencia (Kotler

y Armstrong, 2017).

Desempefio: se entiende como el conjunto de conductas visibles de los empleados
que plasmen las metas alcanzadas por los negocios o compaiiias. Bajo esta perspectiva,
no solo se valoran los resultados alcanzados, sino también los esfuerzos, habilidades y
actitudes demostradas a lo largo del proceso laboral. Los autores proponen que la
evaluacion del desempeiio debe incluir tanto los resultados finales como los aspectos
cualitativos del comportamiento que afectan el éxito organizacional, lo que implica una
evaluacion integral que considere no solo lo logrado, sino también la forma en que se

logré (Anderson y Oliver, 1987).

La estrategia comercial: se describe como los principios o rutas que una empresa
adopta para cumplir y alcanzar sus metas comerciales. En esencia, se trata de posicionar
productos en el mercado de manera sostenible a lo largo del tiempo, apoyandose en

herramientas de marketing para lograrlo (Calderén et al., 2016).

Marketing: Es un conjunto de actividades, organizaciones y procesos orientados
a disenar, transmitir, ofrecer y compartir propuestas que aporten valor tanto a

stakeholders como la comunidad (Kotler y Armstrong, 2017).

Marketing mix: Es una idea centrada en crear, disefar y ejecutar acciones
planteadas por el area marketing que consideran su impacto y la conexion mutua entre

cada uno de ellos (Kotler y Keller, 2016).

Marketing omnicanal: Son cuando varios canales se integran de manera fluida y
se adaptan a las preferencias innatas de los consumidos finales, independientemente de
si la interaccion ocurre en linea, en una tienda fisica o a través de una llamada telefonica

(Kotler y Keller, 2016).



Mezcla de comunicaciones de marketing: Anuncios publicitarios, promociones
exclusivas, campafias y practica, gestion de buenas relaciones con la comunidad,
marketing de alcance directo y ventas mediante interaccion personalizada (Kotler y

Keller, 2016).

Proceso de gestion de los vendedores: Este proceso se enfoca en administrar de
manera efectiva al equipo de ventas de una empresa e incluye tres etapas interconectadas:
la planificacion de un programa de ventas, su implementacion y la evaluacion y

supervision de los resultados obtenidos (Johnston y Marshall, 2016).

Precio del mercado: El costo establecido por la competencia para un producto

comparable o equivalente (Kotler y Armstrong, 2017).

Planificacion estratégica: La planificacion estratégica es un procedimiento
estructurado que permite a una organizacion establecer su mision, vision, objetivos y
estrategias a largo plazo. Su propdsito es orientar los recursos y acciones hacia el logro
de metas concretas. Este enfoque incluye un andlisis ambiental para canalizar las
ventajas, problemas y nichos de mercados, lo que facilita la definicion de prioridades y
la creacion de un plan operativo que asegure una ventaja competitiva duradera (Porter,

2008).

Valor percibido: El beneficio que la compaiia ofrece satisfacer un requerimiento

y que es reconocido por el usuario final (Kotler, 2003).

Venta: definirse como un proceso estratégico y organizado en el cual se utilizan
equipos especializados para cumplir con los requerimientos especiales de compra de los
usuarios finales. Este proceso implica una clara definicion de roles y responsabilidades
dentro del equipo de ventas, asegurando una atencidn eficiente y personalizada que
facilite el progreso del cliente en su proceso de compra, minimizando retrasos, fricciones

internas y duplicaciones de funciones (Johnston y Marshall, 2009).



Capitulo II: El Problema, Objetivos, Hipotesis y Variables

Este capitulo aborda la problematica principal que impulsa la investigacion,
estableciendo su contexto y destacando su importancia. Con base en ello, se formulan
los importantes objetivos que guian el presente estudio, junto con las hipdtesis a verificar.
Por ultimo, se determinan y explican las variables implicadas, ofreciendo un marco

conceptual clave para el analisis e interpretacion de los hallazgos.

2.1 Planteamiento del problema
2.1.1 Descripcion de la Realidad Problematica.

A perceptiva internacional, Segiin la Organizacion Mundial del Comercio indica
las tecnologias emergentes estan transformando profundamente nuestra forma de trabajar
y comerciar, generando tanto oportunidades como desafios. Las organizaciones
internacionales tienen un papel clave en la construcciéon de marcos regulatorios y
normativos que impulsen la adopcion de tecnologias digitales avanzadas, mientras se

mitigan los riesgos asociados (OMC, 2024).

Las reformas comerciales han acelerado la transformacion estructural en los
paises de ingresos intermedios, favoreciendo la convergencia en los niveles de ingresos.
El acceso a mercados internacionales, tanto para exportar como para importar, ha
impulsado la productividad sectorial mediante economias de escala, mayor competencia,
y una mayor adopcion de tecnologias e innovacion. Ademas, la inversion de grandes
capitales por compaiias externas en cadenas de valor globales ha desempefiado un papel
clave en la transferencia de tecnologias, la innovacion y el fortalecimiento de la
produccion, especialmente en las economias de ingresos medios. Estudios empiricos
muestran que las reformas comerciales unilaterales en paises en desarrollo han
incrementado el desarrollo de la economia en media entre 1 y 1,5 porcentuales, lo que
podria traducirse en un alza de liquidez del 10% al 20% en una década. Asimismo,
simulaciones de la OMC indican que la reduccion de costos comerciales entre 1995 y
2020 generd un incremento del 6,8% en el PIB real global durante ese periodo, mientras
que las economias de bajos ingresos experimentaron un crecimiento aproximado del 33%

(OMC, 2024).

A continuacidn de visualiza el crecimiento econémico de las importaciones de
productos especificando a nivel internacional, como también a nivel regional que es la

Comunidad Andina. solo en regional se hara un analisis general, y a nivel Peru.



Figura 8

Importaciones de mercancia (Millones US dollar)

Economia de Producto / Sector 2020 2021 2022 2023
informe
Mundo S13. AGG-MAMTOTTL — 724015 832173 831490 835742

equipo de telecomunicaciones
Comunidad S13_ AGG-TO - Total de 104627 146802 184491 157523

Andina mercancia
Peru S13_ AGG-MAMTOTTL — 1918 2705 2485 2226

equipo de telecomunicaciones

Nota. Se puede apreciar un incremento gradual a segun los diferentes niveles.

Para el periodo 2023 en cantidad monetaria. Fuente: (WTO STATS, 2024).

En la figura 8. Se puede ver un crecimiento de 2020 a 2021 fue notable, con un
incremento de 108,158 millones USD. Sin embargo, se observa una estabilizacion entre

2022 y 2023, indicando una posible saturacion o desaceleracion del mercado global.

las compafiias que buscan exportar equipos de audio profesional deben llevar a
cabo un analisis detallado del mercado y familiarizarse con las experiencias comerciales
de los pises vecinos. Es fundamental contar con personal con experiencia en el ambito
internacional y disefiar estrategias cuidadosamente para atender las necesidades

especificas de esos mercados.

Sector musical en Europa genero, segiin estimaciones conservadoras, ingresos
por exportaciones de aproximadamente 9.700 millones de euros en 2018, provenientes

de clientes de diversas partes del mundo (Oxford Economics, 2020).

También contribuyd de manera notable al empleo y a la recaudacion fiscal en
toda Europa. Se estima que generd6 alrededor de dos millones de cargos de empleo en UE
y el Reino Unido, lo que equivale a que 1 de cada 119 empleos en estos 28 paises estaba
vinculado, directa o indirectamente, a las actividades del sector musical (Oxford

Economics, 2020).

Nuestro sector es muy importante en la economia de territorio peruano. Ya que
somos los canales donde pueden conseguir los productos de alta calidad profesional de

las diferentes fabricantes que son representados por una marca. Sin inversion en el



sector equipo de audio profesional no habria soporte para la industria mercado de
contenidos de television (diferente radiodifusion, canales de entretenimiento, contenido
en vivo), contenido de streamers (Youtube, Tiktok, facebook live, instragram), industria
del entretenimiento o industria de eventos y espectaculos. (Eventos en estadios, torneo de
futbol, concierto de artistas internaciones, etc.) y la Industria de la renta de audio
profesional. Cabe resaltar ya en el Peru existe una alta competencia de empresa dedicadas
al minorista y mayorista de equipos de audio profesional. Por lo que estan en contante
competencia en los precios, promociones, diferentes canales de distribucion y con una

fuerte inversion de publicidad en social media.

En la industria de venta de equipos de sonido profesional en el Pera, diversas
empresas encuentran dificultades para lograr un rendimiento dptimo en sus ventas, desde
luego una alta oferta de articulos con altos estandares de exclusividad y tecnologia
avanzada. Esta situacion podria estar relacionada con la ausencia de estrategias
comerciales efectivas o con una implementacion deficiente de las mismas. La
explicacion entre estas estrategias y el rendimiento de los vendedores no siempre resulta
clara, lo que provoca incertidumbre respecto a las practicas mas adecuadas para
incrementar los ingresos y fortalecer la lealtad de los clientes en un entorno

altamente competitivo.

Lo que nos llega a investigar las estrategias fundamentales de las estrategias

comerciales con un enfoque en dar valor al cliente.

En el siguiente ISHIKAWA de la causa y el efecto (problema). se puede ver las

causas que generan el problema.



Figura 9

Ishikawa (Causa y efecto)
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2.1.2 Definicion del Problema

Problema general.

—a

/1

/

Tecnologia e innovacion

(En qué grado las estrategias comerciales influyen en las ventas de una

comercializadora de equipo de audio profesional —2023?

Problema especifico 1.

(En qué grado la longitud promedio de la linea de productos influyen en las

ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional —2023?

Problema especifico 2.

(En qué grado la elasticidad precio influyen en las ventas de una

comercializadora de equipo de audio profesional —2023?

Problema especifico 3.

(En qué grado la distribucion omnicanal por producto influyen en las ventas de

una comercializadora de equipo de audio profesional — 2023?

Problema especifico 4.



(En qué grado eficiencia de inversion en publicidad digital influyen en las ventas

de una comercializadora de equipo de audio profesional — 20237

2.2 Finalidad y Objetivos de la Investigacion
2.2.1 Finalidad

El proposito de esta investigacion es analizar como las estrategias comerciales
influyen directamente en las ventas de una comercializadora de equipo de audio
profesional durante el afio 2023. Este estudio busca identificar y comprender el impacto
de variables especificas, como la longitud promedio de la linea de productos, la
elasticidad precio, la distribucion omnicanal y la eficiencia en la inversion en publicidad
digital, con el hecho de obtener informacion relevante para la toma de decisiones

estratégicas que optimicen el desempeiio comercial de la empresa.

2.2.2 Objetivo general y objetivos especificos

Objetivo general.

Demostrar en que grado las estrategias comerciales influyen en las ventas de una

comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.
Objetivo especifico 1.

Demostrar en que grado la longitud promedio de la linea de productos influyen

en las ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.
Objetivo especifico 2.

Demostrar en que grado la elasticidad precio influyen en las ventas de una

comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.
Objetivo especifico 3.

Demostrar en que grado la distribucién omnicanal por producto influyen en las

ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.
Objetivo especifico 4.

Demostrar en que grado la eficiencia de inversion en publicidad digital influyen

en las ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.



2.2.3 Delimitacioén del estudio.

La delimitacion del estudio resulta fundamental, ya que define con claridad los
limites temporales y espaciales del analisis, lo que a su vez contribuye a establecer un

enfoque organizado y factible para llevar a cabo la investigacion (Hernandez y Mendoza,

2018).
Delimitacion temporal:

El presente trabajo abarca las estrategias comerciales en el periodo del afio 2023,
por lo que todos los hechos son pasados. Por lo que se buscara informacion historica del

fendmeno de estudio.
Delimitacion espacial:

El presente estudio nos enfocamos en una empresa de audio profesional en

territorio peruano que pertenece a la industria de audio y sonido profesional.

2.2.4 Justificacion e importancia del estudio.

Desde una perspectiva netamente teorica, esta tesis amplia el conocimiento actual
sobre la conexion entre las estrategias comerciales y el desempefio en ventas, con un
enfoque particular en el mercado especializado de equipos de audio profesional. Al
explorar elementos como la longitud promedio de la linea de productos, la sensibilidad
al precio, la implementacion de distribucion omnicanal y la efectividad de la inversion en
publicidad digital, el estudio busca confirmar y enriquecer teorias relacionadas con el
marketing estratégico, la gestion de productos y la optimizacion de los canales de

distribucion.

Desde un enfoque practico, este estudio resulta significativo al brindar
informacion relevante para la toma de decision fundamentadas en datos, favoreciendo
una gestion comercial mas eficiente y rentable. Ademas, subraya la importancia de ajustar
las estrategias al contexto particular del mercado de audio profesional, impulsando el

desarrollo amigable en la sociedad.
2.3 Hipotesis y Variables

Las estrategias comerciales influyen en las ventas de una comercializadora de
equipo de audio profesional de siguiente hipotesis. Las variables son variable

independiente Estrategia comercial y la variable dependiente ventas.



2.3.1 Supuestos teodricos

Para mi variable estrategia comercial:

La estrategia comercial se entiende como la base esencial que guia a una empresa
en la consecucion de sus metas comerciales. En otras palabras, consiste en asegurar que
los articulos cumplan con los requerimientos ofrecido por la compaiiia, evitando que se
diluyan con el tiempo. Para ello, se apoya en herramientas y técnicas de

marketing(Calderon et al., 2016)
Para mi variable ventas:

En el contexto de las ventas, la teoria de la agencia aborda el problema de como
los gerentes de ventas (el principal) puede medir, monitorear y evaluar las actividades de
los vendedores (el agente) para asegurar el logro de las objetivos y metas

organizacionales (Eisenhardt, 1989b).
2.3.2 Hipétesis Principal y Especificaciones
Hipotesis Principal.

Las estrategias comerciales influyen en las ventas de una comercializadora de

equipo de audio profesional. — 2023.
Hipotesis especifica 1.

La longitud promedio de la linea de productos influyen en las ventas de una

comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.
Hipotesis especifica 2.

La elasticidad precio influyen en las ventas de una comercializadora de equipo

de audio profesional. — 2023
Hipotesis especifica 3.

La distribucién omnicanal por producto influyen en las ventas de una

comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023
Hipotesis especifica 4.

La eficiencia de inversion en publicidad digital



influyen en las ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. —

2023

2.3.3 Variables e Indicadores

Se determino en esta investigacion la siguiente variable y sus respectivos

indicadores:
Variable independiente: Estrategia comercial
Indicadores:

- Longitud promedio de la linea de productos

- Elasticidad precio
- Distribucién omnicanal por producto

- Eficiencia de inversion en publicidad digital
Variable dependiente: Ventas

Indicadores:

- Cuota de ventas

- Rentabilidad de la venta



Capitulo ITI: Método, Técnica e Instrumentos

Este capitulo se centra en delimitar la unidad de analisis, explicar el método de
investigacion aplicado y especificar los instrumentos empleados para recopilar datos.
Ademas, se definen con precision los componentes esenciales que aseguran la precision
y la fiabilidad de los resultados obtenidos en el estudio aseguran que la informacion
recopilada representa de manera exacta la realidad, garantizando la consistencia de los

métodos utilizados.

3.1 Poblacién y muestra.

3.1.1 Poblacién

La poblacioén de esta tesis estard conformada por 12 linea de productos que son
micréfono, mezcladora, interfaz, audifono, amplificador, controlador, pedaleras, caja
acuUstica, membranas y parlantes, caja directa, grabador de sonido y multiefectos de
guitarra. esta comprendida por los siguientes 2570 productos que estan incluidas en todas

las lineas de producto.
3.1.2 Muestra

Se optd por no utilizar un proceso automatizado ni basarse en formulas
estadisticas, sino que, por decision del investigador, se determin6 trabajar con la totalidad
de la poblacion (Hernandez y Mendoza, 2018). Por ello mi unidad de andlisis serd 12

lineas de producto.

3.2 Enfoque y Disefio a utilizar en el estudio

3.2.1 Enfoque del estudio

La linea de investigacion tendra una orientacion cuantitativa ya que se analizaran
los fendmenos basados en datos numéricos. Segin Herndndez y Mendoza (2018) las
investigaciones cuantitativas se realizan con base en la medicion numéricos y la

estadistica.
3.2.2 Disefio del estudio

El disefio del presente estudio serd no experimental transversal, Dado que se
observard las variables en un ambiente natural en un momento determinado. Segiin
Herndndez y Mendoza (2018) los estudios no experimentales transversales observas

sucesos y acciones que se presentaron en un tiempo unico. Capturando la realidad dada.



3.3 Técnica (s) e instrumento (s) de Recoleccion de Datos

La medicion en el ambito social se encarga de vincular definiciones subjetivas
con indicadores empiricos. En otras palabras, se trata de un proceso que conecta ideas
tedricas con evidencias observables, mediante un plan estructurado y sistematico. Este
enfoque permite organizar y, con reiteracion, operacionalizar los datos disponibles, es
decir, los indicadores, en relacion con la definicion que el tesista busca estudiar. En este
escenario, el instrumento que nos permitird evaluar o recoleccion de datos adquiere una
relevancia clave, ya que resulta indispensable para obtener observaciones organizadas

que se traduzcan en datos Utiles para su andlisis posterior (Herndndez y Mendoza, 2018).

El andlisis de contenido sera la técnica que se aplicara en la investigacion. La guia
de analisis documental serd la herramienta que se utilizara para recopilar la data de
estudio. Y para procesar los datos numéricos ya presentes en documentos o registros
empresariales. Se utilizara el analisis de indicadores, formulas y ecuaciones. Esto permite

obtener resultados objetivos y reproducibles.

Es muy comun presenciar investigaciones que emplean diversos métodos para la

recopilacion de datos (Herndndez y Mendoza, 2018).

El instrumento sobre la estrategia de comercializacion estard dividido en cuatro
secciones segun sus dimensiones son la siguientes: dimension estrategia de producto,
dimension estrategia de precio, dimension estrategia de plaza y dimension de estrategia

de promocion.

La dimension de la estrategia de producto la fuente de dato se obtendra en
inventarios o catdlogos de productos. Y se procesara la data a través de indicador
Longitud promedio de producto, aplicando la formula (Longitud total de producto / N.
de lineas de producto) x 100 para determinar el porcentaje promedio. Para dar validez

del instrumento, esta métrica propuesta por Kotler:

La longitud de la mezcla de articulos se refiere la cantidad total de lo que ofrece
las organizaciones. Por ejemplo, si esta cantidad es de 20, se puede determinar la
longitud promedio de una linea de productos dividiendo el total de articulos (20) entre
el nimero de lineas disponibles (cinco). Asi, en este caso, la longitud promedio de cada

linea seria de cuatro (Kotler y Keller, 2016).



la dimension de estrategia de precio la fuente de dato se obtuvo en informes de
ventas y registro de precio historico, y se procesard la data a través de indicador
Elasticidad precio, nos permite determinar porcentaje de sensibilidad al precio. Para dar
validez del instrumento, esta métrica propuesta por Kotler y siguiendo la misma linea

Levy:

La elasticidad del precio, definida como interaccion entre el cambio de porcentaje
de unidades vendidas y la variacion de los precios finales, es una medida ampliamente

empleada para evaluar la sensibilidad al precio (Levy y Grewal, 2023).

Diversos factores influyen en la sensibilidad al precio de un producto. Uno de los
principales es la disponibilidad de sustitutos: cuanto mas abundantes sean las alternativas
para un producto o servicio, mayor sera su sensibilidad al precio (es decir, sera mas
elastico). Por ejemplo, existen multiples opciones que pueden sustituir un costillar de
cerdo en un restaurante, lo que hace que los productos de comida rapida tiendan a ser
sensibles al precio. En contraste, los bienes de lujo con marcas reconocidas presentan una

elasticidad al precio casi inexistente (Levy y Grewal, 2023).

Diversos estudios han evidenciado que, durante periodos de crisis econdmicas, los
consumidores suelen mostrar una mayor sensibilidad a los precios, aunque este
comportamiento puede variar dependiendo de la categoria del producto. Una revision
exhaustiva de investigaciones académicas llevadas a cabo durante cuatro décadas arrojo
resultados relevantes: la elasticidad promedio del precio, considerando todos los articulos,
sector y tiempo, fue de -2.62. Esto indica que una reduccion del 1 % en los precios
provocaba un incremento del 2.62 % en las ventas. Se destacd que los bienes duraderos
presentan una elasticidad mayor en comparacion con otros productos, especialmente en
los diferentes puntos de introduccién o crecimiento de su secuencia de eventos, a
diferencia de las fases de madurez o declive. La inflacion intensifico notablemente las

elasticidades, principalmente en el menor tiempo.

De igual manera, las elasticidades demostraron una amplitud en los precios
promocionales respecto a los precios regulares en el corto plazo, aunque esta dinamica
se invertia con el tiempo. Finalmente, los andlisis realizados a nivel de productos
individuales (SKU) reflejaron elasticidades de precio mas altas en comparacion con los

analisis enfocados en el nivel general de la marca (Kotler y Keller, 2016).



la dimension de estrategia de plaza la fuente de dato se obtendra informes de
distribucion por canales y kardex de articulo e inventario (medio de salida del producto),
y se procesara la data a través de indicador distribucion omnicanal por producto aplicando
la formula OC producto = (Pch I1/ Pch I) x 100, para determinar porcentaje que muestra
la disponibilidad relativa de los productos en el canal alternativo en comparacion con el

canal base. Para dar validez del instrumento, esta métrica es propuesta por Domanski,

La habilidad para evaluar una situacion es una de las competencias esenciales de
las compafiias que funcionan en la industria. Es necesario saber si se estd desempefiando
tan bien como los competidores, mejor o tal vez peor. En el caso del concepto omnicanal,
responder a esta pregunta es complicado, ya que hasta ahora no ha existido un estdndar
establecido para su evaluacion. Propone la siguiente métrica la distribucion omnicanal
por producto. Este método permite comparar dos canales (un canal base y un canal

alternativo) segiin métricas de rendimiento relativas (Domanski, 2021).
Se especifica la ecuacion donde:
Pchll: Numero de productos disponibles en el canal alternativo (e-commerce).
Pchl: Ntimero de productos disponibles en el canal base (fisico).

El indice compara cuantos productos estan disponibles en el canal alternativo en

comparacion con el canal base.

la dimension de estrategia de promocion la fuente de dato se obtuvo en los estados
financieros de la empresa. Y se procesard la data a través de indicador eficiencia de
inversion en publicidad digital, Marketing ROI. Aplicando la formula Marketing ROI =
((Beneficio neto de los anuncios - Gasto publicitario) / Gasto publicitario) x 100, para
determinar el porcentaje de eficiencia en la inversion en publicidad. Para dar validez del

instrumento, esta métrica mencionada en el libro fundamentos de marketing de Kotler:

El rendimiento de marketing sobre la inversion (llamado también ROI de
marketing, por sus siglas en inglés) evalua la eficiencia de una inversion en actividades

de marketing (Kotler y Armstrong, 2017). Es un analisis més macro.

Pero para este estudio se requiere un analisis mas especifico. Se tomara como la

métrica descrita por Almestarihi.



Dando la siguiente definicion. El ROI es una herramienta integral para evaluar la
eficiencia de la publicidad digital. Este indicador considera tanto los costos asociados a
la campafa publicitaria como los ingresos obtenidos de la misma. La formula para
calcular el ROI es: (Ganancia neta generada por los anuncios - Costo de la publicidad) /
Costo de la publicidad. Un resultado positivo en el ROI refleja que la campana es rentable,

mientras que un resultado negativo sefiala pérdidas (Almestarihi et al., 2024).

El instrumento sobre las ventas se medird mediante la dimension el desempefio

de los vendedores.
La dimension desempefio de los vendedores presenta dos indicadores.

la cuota de ventas. La fuente de datos se obtendra en reporte comercial. Y se
procesara la data a través de indicador aplicando la formula (Ventas reales / Ventas
objetivo) x 100 para determinar el porcentaje de venta real. Para dar validez del

instrumento, esta métrica expuesta.

Las cuotas de ventas son metas definidas para una unidad de marketing, disefiadas
como herramienta para dirigir y controlar los esfuerzos comerciales. Estas unidades
pueden abarcar desde un vendedor individual hasta un territorio de ventas, una sucursal,
region, distribuidor o incluso un distrito, entre otras posibilidades. A cada vendedor
dentro de un territorio se le asigna un objetivo concreto de volumen de ventas que debe
alcanzar durante el proximo afio. Estas cuotas constituyen un indicador clave para medir
el desempefio individual en el proceso de ventas y se aplican dentro de periodos

establecidos (Johnston y Marshall, 2009).

La rentabilidad de la venta. La fuente de datos se obtendrda en los estados
financieros con un enfoque de costeo marginal o directo proporcionado por el area
contable. Y se procesara la data a través de indicador aplicando la formula (Margen de
contribucion / Ventas netas) x 100 para determinar el porcentaje de margen de
contribucion. Para dar validez del instrumento, esta métrica expuesta por Behrman y

Perreault.

Otros indicadores comunmente empleados incluyen el margen bruto, el margen
neto (que corresponde a las ventas menos los costos asociados al vendedor) y la relacion

costo/ventas o costo de ventas. (Behrman y Perreault, 1982).



3.4 Etica de la Investigacion

Para realizar la tesis la recoleccion de los datos se realizara respetando la
autenticidad y confidencialidad de los documentos. Asi mismo se garantizara el

resguardo de la data confidencial.

Dentro de la elaboracion de esta tesis, se empled Mendeley como la herramienta
principal para gestionar las referencias bibliograficas. Este programa facilité la
organizacion eficiente de las fuentes consultadas, permitiendo su almacenamiento,
clasificacion y acceso de manera estructurada para el desarrollo del proyecto.
Asimismo, gracias a su integracion con procesadores de texto, fue posible aplicar de
forma precisa y uniforme el estilo de citacion APA, 7% edicidn, garantizando la coherencia

en la redaccion de citas y referencias.

La utilizacion de Mendeley no solo permitid cumplir con los estandares
académicos requeridos en la gestion de fuentes, sino que también ayudo a optimizar el
tiempo dedicado a tareas administrativas. Esto favorecio un enfoque mas detallado en el
analisis y elaboracion de los contenidos de la investigacion, manteniendo asi altos niveles
de rigor y profesionalismo en la presentacion de los aspectos tedricos y metodoldgicos de

este trabajo.

3.5 Procesamiento de Datos

En el analisis descriptivo se usaron tablas para caracterizar las dos variables. En
el andlisis inferencial se aplico la técnica paramétrica de regresion lineal. el anélisis se

realizo de forma anual y trimestral. para andlisis de los datos se usa Excel y SPSS 27.



Capitulo I'V: Presentacion y Analisis de los Resultados

En el siguiente punto. Se presenta la data derivados del analisis de la informacion,
tanto a través de las hojas de célculo de Excel como mediante la aplicaciéon de métodos
de estadistica descriptiva e inferencial, empleado el software IBM SPSS Statistics en su

version 27. sé a trabajado de manera anual y trimestral.

4.1 Presentacion de Resultados

Analisis descriptivo.

Figura 10

Analisis descriptivo 1 trimestre

WN®delinea  Estrategia  Estrategia  Estrategia  Estrategia de  Cuotade Rentabilidad

de producto de producto  de precio de plaza promoci on venta alaventa
1 0.85 -1,95 1.15 0.7 1.11 0,49
2 0.15 2,12 2,65 0.7 0.61 049
3 0.09 4,08 1.1 0.21 0.62 0,48
4 0.12 2927 1.03 0.12 6.33 0,47
5 0.08 -15 5.53 0,49 0.58 0,49
6 0.01 -0,2 1.8 0.1 1.65 047
7 0.00 299 1.06 -0.03 0.5 -0.18
& 041 -6,32 1.69 0.89 0.94 0,49
9 0.05 4,27 544 0.23 13 048
10 0.04 0.97 1.16 0.19 1.7 0,48
11 0.04 -2,29 1.33 0.07 0.81 045
12 0.03 -0,97 0.65 0.01 13 0.39

Nota. Recopilacion de datos 1 trimestre (enero - marzo). La tabla muestra que en
el primer trimestre la estrategia de producto se encuentra entre 0,00 y 0,85. La estrategia
de precio muestra una gran variabilidad, desde -6,32 hasta un maximo de 29,27. La
estrategia de plaza se mantiene en un rango bajo, entre 0,01 y 5,53. La estrategia de
promocion presenta valores entre 0,01 y 0,89. Las cuotas de venta presenta un maximo
de 6,33, y la rentabilidad se mantiene estable entre 0,39 y 0,49, salvo la linea 7, que

muestra un valor negativo de -0,18.



Figura 11

Andlisis descriptivo 2 trimestre

N° de linea Estrategia  Estrategia  Estrategia  Estrategiade Cuotade Rentabilidad

de producto  de producto  de precio de plaza promocion venta a la venta

1 0,74 -0,95 1,16 0,53 0,96 0,49
2 0,11 10,9 2,76 0,52 2,23 0,49
3 0,09 0,45 1,16 0,55 1,75 0,49
4 0,12 2,27 0,97 0,15 0,26 0,47
5 0,04 2,67 4,15 0,27 0,6 0,48
6 0,01 -0,7 1,8 0,08 0,97 0,46
7 0,01 7,18 1,25 -0,01 3,13 0,24
8 0,27 -0,79 1,68 0,76 1,4 0,49
9 0,19 7,72 5,44 1,58 9,3 0,5

10 0,05 0,79 1,24 0,12 0,91 0,47
11 0,07 -11,83 1,53 0,15 1,53 0,47
12 0,25 -19,19 0,62 0,18 1,67 0,48

Nota. Recopilacion de datos 2 trimestre (abril - junio). La tabla muestra que, en
el segundo trimestre, las estrategias de producto mantienen un rango valores entre 0,01
y 0,74. La estrategia de precio presenta oscilaciones extremas, desde -19,19 hasta 10,9.
La estrategia de plaza presenta valores entre 0,08 y 5,44. La estrategia de promocion
llega a 1,58. La cuota de ventas alcanzando hasta 9,3. La rentabilidad tiene valores, entre

0,39 y 0,50.



Figura 12

Andlisis descriptivo 3 trimestre

N®delinea  Estrategia  Estrategia  Estrategia  Estrategia de Cuotade Rentabilidad

de producto de producto  de precio de plaza promocion venta alaventa
1 0.97 -17.04 1.17 0.73 1.29 0.49
2 0.145 -0.93 25 0.39 1.07 0.49
3 0.1 0.57 1.23 1.35 1.19 0.3
4 0.14 0.74 1.15 0.17 1.07 0.48
5 0.05 0.19 3,54 0.3 2,19 0.49
6 0.01 0.54 1.8 0.02 0,55 0.43
7 0.01 -0.41 1.22 -0.01 0.89 0.27
g 0.23 1.06 1.74 0.69 0.73 0.49
9 0.17 0,95 445 1.96 0.75 0.5
10 0.07 -10,11 1.29 0.21 1.24 048
11 0.07 -0.3 1.45 0.14 0,95 0.47
12 0.05 -2.56 0.59 0.01 0.26 0.35

Nota. Recopilacion de datos 3 trimestre (junio - septiembre). La tabla muestra
que, en el tercer trimestre la estrategia de producto presenta valores entre 0,01 y 0,97.
La estrategia de precio muestra un rango de -17,04 a 1,06. La estrategia de plaza
destaca por valores altos en algunas lineas, como 4,45 en la linea 9. La estrategia de
promocion presenta un maximo de 1,96. Las cuotas de venta y la rentabilidad alcanzan

valores de 2,19 y 0,50, respetivamente.



Figura 13

Andlisis descriptivo 4 trimestre

N® delinea  Estrategia  Estrategia  Estrategia Estrategiade Cuotade Rentabilidad

de producto  de producto  de precio de plaza promocion venta alaventa

1 0.96 1.63 1.16 1.59 1.26 0.5

2 0.15 135 3.00 1.05 1.23 0.5

3 0.1 -1.00 142 0.3 0,92 048
4 0.13 0.68 0.93 0.12 0.96 047
5 0.04 0.65 4,72 0.05 0.5 0,44
6 0.01 3.62 35 0.01 118 0.38
7 0.01 0.63 1.5 -0.02 1.2 -0.03
8 0.2 -0.46 1.97 1.83 0.81 0.5

9 0.13 17.33 16,33 0,48 0.76 0,49
10 0.1 -6,33 1.03 0.12 1.54 047
11 0.05 -8,16 1.83 0.29 0.77 0,49
12 0.24 -28.62 0.76 0.24 4.1 0,48

Nota. Recopilacion de datos 4 trimestre (octubre - diciembre). La tabla muestra
que, en el cuarto trimestre, los valores de la estrategia de producto alcanzan un maximo
de 0,96. La estrategia de precio presenta una gran variacion, desde -28,62 hasta 17,33.
La estrategia de plaza tiene un valor alto en la linea 9, con 16,33. La estrategia de
promocion alcanza un valor maximo de 4,1. Las cuotas de venta y la rentabilidad

alcanzan valores de 1,54 y 0,50, respetivamente.



Figura 14

Andalisis descriptivo Anual

N®delinea  Estrategia  Estrategia  Estrategia  Estrategia de Cuotade Rentabilidad

de producto de producto  de precio de plaza promocion venta alaventa
1 351 0.39 0.30 048 0.587 0.49
2 0.36 199 0.71 0.29 0.55 048
3 038 0.63 032 0.19 0.63 048
4 0.50 0.02 0.26 0.06 0.59 044
5 022 0.46 1.10 022 0.33 048
6 0.04 -0.74 0.53 0.01 038 042
7 0.03 3.23 0.35 -0.02 0.56 0.03
g 1.10 0.40 0.46 038 0.63 0.49
9 054 0.24 1.53 0.72 0.93 0.49
10 0.27 -0.44 0.29 0.08 0.67 045
11 0.23 1.00 043 0.06 042 045
12 0.57 0.79 0.16 0.03 0.27 042

Nota. Recopilacion anual (enero - diciembre). En el analisis anual, las estrategias
de producto muestran valores con un rango de 0,03 a 3,51, destacandose la linea 1. La
estrategia de precio tiene una dispersion amplia, desde -0,74 hasta 3,23. La estrategia de
plaza tiene valores, entre 0,16 y 1,53. La estrategia de promocion presenta valores
generalmente bajos, entre 0,01 y 0,72. Las cuotas de venta y la rentabilidad alcanzan

valores de 0,93 y 0,49, respetivamente.



4.2 Contrastacion de Hipotesis
Analisis inferencial
ANALISIS ANUAL 2023
Hipdtesis 1

HO  Lalongitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad no influyen en la

cuota de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

H1 La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad influyen en la cuota

ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

Figura 15

Resumen del modelo

Modelo E E cuadrado E cuadrado ajustado Error estandar de la
estimacion
1 8042 647 A4s 13162

a. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Longitud promedio, Omnicanal por producto.

R ajustado = 0.445: Explica que el 44.5% de la variabilidad en la cuota de ventas

puede ser explicada por el modelo.



Figura 16

ANOVA a
Modelo Suma de gl Media cuadratica F Sig.
cuadrados
1 Regresion 222 4 056 3,204 086"
Residuo 121 7 017
Total 343 11

a. Variable dependiente: Cuota de venta

b. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Longitud promedio, Omnicanal por producto.

Significacion (Sig.) = 0.086: Como el valor p es mayor a 0.05, no hay evidencia
suficiente para rechazar hipétesis nula. Los factores en conjunto no influyen

significativamente en la cuota de ventas.

Figura 17
Coeficientes a
Coeficientes no Coeficientes t Sig.
Modelo estandariz ados estandarizados
B Error estandar Beta

1 (Constante) 580 098 5,906 2001
Longitud -.163 079 -.868 - J080

prom edio 2.050
Elasticidad precio 006 (038 034 50 (BES
Omnicanal por -.381 212 - 865 - 116

producto 1,795
Eficienciadela 1314 A35 1.674 3.020 019

inversion en

publicidad

a. Variable dependiente: Cuota de venta.



Eficiencia de la inversion en publicidad (B = 1.314, Sig. = 0.019): Este factor
genera una influencia favorable y considerable en el incremento en la cuota de venta.
Otros factores (Longitud promedio, Elasticidad precio, Omnicanal): Ninguno es

significativo (valores p > 0.05).

Interpretacion general: Solo la eficiencia de la inversion en publicidad tiene una
influencia favorable en la cuota de ventas. Los demas factores no influyen

significativamente.

Figura 18

Estadisticas de residuos a

Minimo Maximo Media  Desviacion N
estandar
Valor pronosticado 3826 BET0 54729 14207 12
Residuo -20510 14232 00000 10300 12
Valor pronosticado -1.128 2.211 000 1.000 12
estandar
Residuo estandar -1.558 1.081 000 7198 12

a. Variable dependiente: Cuota de venta

Los residuos son normales, ya que la media es de 0.000 (<0.5), y la desviacion
estandar es de 0.798 (>0.5 <1.5). Por lo tanto, la regresion lineal es el modelo adecuado

para realizar el analisis,
Hipotesis 2

HO  La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad no influyen en la

rentabilidad de ventas una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

H1  Lalongitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad influyen en la

rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.



Figura 19

Resumen del modelo b

Modelo K E E cuadrado Error estandar
cuadrado ajustado de la estitnacion
1 .198* 638 A30 09746

a. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Longitud promedio, Omnicanal por producto.
b. Variable dependiente: Rentabilidad a la venta

R ajustado = 0.430: Explica que el 43.0% de la variabilidad en la rentabilidad de

ventas puede ser explicada por el modelo.

Figura 20
ANOVA a
Modelo Suma de zl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion A17 4 029 3.079 093"
Residuo .066 7 009
Total 183 11

a. Variable dependiente: Rentabilidad a la venta

b. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Longitud promedio, Omnicanal por producto

Significacion (Sig.) = 0.093: Como el valor p es mayor a 0.05, no hay evidencia
suficiente para rechazar hipotesis nula. Los factores en conjunto no influyen

significativamente en la rentabilidad de ventas.



Figura 21

Coeficientes a

Coeficientes no Coeficientes t Sig.
Modelo estandarizados estandarizados
B Error estandar Beta

1 (Constante) 451 073 6.197 000

Longitud promedio -.010 D=9 -072 -.167 872

Elasticidad precio -.078 028 -.645 -2.803 026

Omnicanal por -.049 157 - 151 -.310 765
producto

Eficiencia de la 296 322 516 919 389

inversion en

publicidad

Elasticidad de precio (B =-0.078, Sig. = 0.026): Este factor tiene un impacto

negativo y significativo en la rentabilidad de ventas. Otros factores (Longitud promedio,

Omnicanal, Eficiencia de inversion): Ninguno es significativo (valores p > 0.05).

Interpretacion general: Solo la elasticidad de precio tiene un impacto

significativo (negativo) en la rentabilidad de ventas. Los demads factores no influyen

significativamente.

Figura 22

Estadisticas de residuos a

Minimo Maximo Media Desviacion N
estandar
Valor pronosticado 1736 5652 A274 0312 12
Residuo - 14835 14310 00000 07775 12
Valor pronosticado -2.461 1337 000 1.000 12
estandar
Residuo estandar -1.522 1.468 000 798 12

a. Variable dependiente:

Rentabilidad a la venta



Los residuos son normales, ya que la media es de 0.000 (<0.5), y la desviacion
estandar es de 0.798 (>0.5 <1.5). Por lo tanto, la regresion lineal es el modelo adecuado

para realizar el analisis.
ANALISIS TRIMESTRAL (Enero — Marzo 2023)
Hipotesis 1

HO  La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad no influyen en la

cuota de ventas una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

H1 La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad influyen en la cuota

ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

Figura 23

Resumen del modelo

Modelo R E cuadrado F. cuadrado Error estandar
ajustado de la estimacion
1 915 .B38 745 B0247

a. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Omnicanal

por producto, Elasticidad precio, Longitud promedio

R ajustado = 0.745: Explica que el 74.5% de la variabilidad en la cuota de ventas

puede ser explicada por el modelo.



Figura 24

ANOVA a
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 23,293 4 5,823 0.043 007"
Residuo 4.508 7 644
Total 27.801 11

a. Variable dependiente: Cuota de venta

b. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Omnicanal

por producto, Elasticidad precio, Longitud promedio

Significacion (Sig.) = 0.007: Como el valor p < 0.05, se rechaza la hipotesis

nula. En conjunto, los factores influyen significativamente en la cuota de ventas.

Figura 25
Coeficientes a
Coeficientes no Coeficientes t Sig
Modelo estandarizados estandariz ados
B Error estandar Beta

1 (Constante) 1.089 A5T 2383 049
Longitud promedio 635 1.596 (098 397 703
Elasticidad precio 163 029 918 5.663 001
Omnicanal por -.094 169 -.099 -554 597

producto
Eficienciade la 143 1,329 028 107 918

inversion en

publicidad

a. Variable dependiente: Cuota de venta

Elasticidad de precio (B = 0.163, Sig. = 0.001): Este factor tiene un impacto

positivo y significativo. Otros factores no son significativos (valores p > 0.05).



Interpretacion: Durante el primer trimestre, la elasticidad de precio influye
positivamente en la cuota de ventas, mientras que los demads factores no influyen

significativamente.

Figura 26

Estadisticas de residuos a

Minimo Maximo Media  Desviacion N
estandar
Valor pronosticado 2867 5.8615 1.4542 145518 12
Residuo -1.11879 74144 00000 64015 12
WValor pronosticado -.802 3,029 000 1.000 12
estandar
Residuo estandar -1.394 924 000 798 12

a. Variable dependiente: Cuota de venta

Los residuos son normales, ya que la media es de 0.000 (<0.5), y la desviacion
estandar es de 0.798 (>0.5 <1.5). Por lo tanto, la regresion lineal es el modelo adecuado

para realizar el analisis.



Hipotesis 2

HO  Lalongitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversién en publicidad no influyen en la

rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

H1  Lalongitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad influyen en la

rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

Figura 27

Resumen del modelo

Modelo R E. cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la
estimacion
1 A72# 223 -.221 .200993

a. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Omnicanal

por producto, Elasticidad precio, Longitud promedio

R ajustado = -0.221: No explica la variabilidad en la rentabilidad de ventas.

Figura 28
ANOVA a
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion .089 4 022 502 .736°
Residuo 308 7 044
Total 397 11

a. Variable dependiente: Rentabilidad a la venta

b. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Omnicanal

por producto, Elasticidad precio, Longitud promedio

Significacion (Sig.) = 0.736: Como el valor p es mayor a 0.05, no hay evidencia
suficiente para rechazar la hipotesis nula. Los factores en conjunto no influyen

significativamente en la rentabilidad de ventas.



Figura 29

Coeficientes a

Coeficientes no Coeficientes t Sig.
Modelo estandarizados estandarizados
B Error estandar Beta
1 (Constante) 201 120 2437 045
Longitud promedio  -,019 A18 -025 -.046 965
Elasticidad precio e (08 156 439 674
Omni canal por 016 044 140 358 731
producto
Eficiencia de la 285 348 A63 820 439
inversion en
publicidad
a. Variable dependiente: Rentabilidad de ventas
Ningun factor tiene es significativo en la rentabilidad de ventas (valores p >
0.05).
Interpretacion general: Los factores no influyen significativamente en la
rentabilidad de ventas.
Figura 30
Estadisticas de residuos a
Minimo Maximo Media Desviacion N
estandar
Valor pronosticado 3007 5432 Ale7 08973 12
Residuo - 48048 12597 00000 16747 12
Valor pronosticado -1.292 1410 000 1.000 12
estandar
Residuo estandar -2.332 .600 000 798 12

a. Variable dependiente:

Rentabilidad a la venta



Los residuos son normales, ya que la media es de 0.000 (<0.5), y la desviacion
estandar es de 0.798 (>0.5 <1.5). Por lo tanto, la regresion lineal es el modelo adecuado

para realizar el analisis.
ANALISIS TRIMESTRAL (Abril —Junio 2023)
Hipotesis 1

HO  Lalongitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad no influyen en la cuota

ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

H1 La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad influyen en la cuota

ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

Figura 31

Resumen del modelo

Modelo R E. cuadrado E cuadrado ajustado Error estandar de la
estimacion
1 8452 714 551 1.61148

a. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Longitud

promedio, Elasticidad precio, Omnicanal por producto

R ajustado = 0.551: Explica que el 55.1% de la variabilidad en la cuota de ventas

puede ser explicada por el modelo.

Figura 32
ANOVA a
Modelo Suma de cuadrados al Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 45470 4 11368 4377 _044°
Residuo 18.178 7 2,597
Total 63,648 11

a. Variable dependiente: Cuota de venta



b. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Longitud

promedio, Elasticidad precio, Omnicanal por producto

Significacion (Sig.) = 0.044: Como el valor p <0.05, se rechaza la hipdtesis nula.

En conjunto, los factores influyen significativamente en la cuota de ventas.

Figura 33
Coeficientes a
Coeficientes no Coeficientes t Sig
Modelo estandarizados estandariz ados
B Error estandar Beta
1 (Constante) 394 1.064 370 722
Longitud promedio -3.145 3.008 -.263 -1.044 330
Elasticidad precio -012 D68 -.041 =175 .66
Omnicanal por 176 567 106 310 165
producto
Eficienciadela 4,491 1.869 819 2.403 047

inversion en

publicidad

a. Variable dependiente: Cuota de venta

Eficiencia de la inversion en publicidad (B =4.491, Sig. = 0.047): Este factor
tiene un impacto positivo y significativo en la cuota de ventas. Otros factores no son

significativos (valores p > 0.05).

Interpretacion general: Eficiencia de la inversion en publicidad tiene un impacto
significativo (positivo) en la cuota de ventas. Los demds factores no influyen

significativamente2



Figura 34

Estadisticas de residuos a

Minimo Maximo Media Desviacion N
estandar
Valor pronosticado A521 7.7571 20592 203314 12
Residuo - 267792 00000 1.28552 12
1.86300
Valor pronosticado -, 790 2.803 000 1.000 12
estandar
Residuo estandar -1.156 1.662 000 798 12

a. Variable dependiente: Cuota de venta

Los residuos son normales, ya que la media es de 0.000 (<0.5), y la desviacion

estandar es de 0.798 (>0.5 <1.5). Por lo tanto, la regresion lineal es el modelo adecuado

para realizar el analisis.
Hipotesis 2

HO

La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la

omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad no influyen en la

rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

HI

La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la

omnicanal por producto y Eficiencia de la inversién en publicidad influyen en la

rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

Figura 35

Resumen del modelo

Modelo K E cuadrado E. cuadrado ajustado Error estandar
de la estimacion
1 S90* 348 - 025 07139

a. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Longitud

promedio, Elasticidad precio, Omnicanal por producto

R ajustado = -0.025: No explica la variabilidad en la rentabilidad de ventas.



Figura 36

ANOVA a
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 019 4 005 933 497t
Residuo 036 7 003
Total 055 11

a. Variable dependiente: Rentabilidad a la venta

b. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Longitud

promedio, Elasticidad precio, Omnicanal por producto

Significacion (Sig.) = 0.497: Como el valor p es mayor a 0.05, no hay evidencia
suficiente para rechazar la hipdtesis nula. Los factores en conjunto no influyen

significativamente en la rentabilidad de ventas.

Figura 37
Coeficientes a
Coeficientes no Coeficientes t
Modelo estandarizados estandarizados
B Error estandar Beta
1 (Constante) A08 047 8.658
Longitud promedio D=0 135 145 376
Elasticidad precio -.004 003 - 420 -1.184
Omnicanal por 009 025 189 368
producto
Eficiencia de la 063 083 394 165

Inversion en

publicidad

a. Variable dependiente: Rentabilidad de ventas

Ningun factor tiene es significativo en la rentabilidad de ventas (valores p >

0.05).



Interpretacion general: Los factores no influyen significativamente en la

rentabilidad de ventas.

Figura 38

Estadisticas de residuos a

Minimo Maximo Media  Desviacion
estandar
Valor pronosticado 3939 5405 A608 J041358
Residuo -, 15392 05685 .00000 05695
Valor pronosticado estandar -1.609 1.915 000 1.000
Residuo estandar -2,156 196 000 198

a. Variable dependiente: Rentabilidad a la venta

Los residuos son normales, ya que la media es de 0.000 (<0.5), y la desviacion
estandar es de 0.798 (>0.5 <1.5). Por lo tanto, la regresion lineal es el modelo adecuado

para realizar el analisis.
ANALISIS TRIMESTRAL (Julio —Setiembre 2023)
Hipotesis 1

HO  La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad no influyen en la cuota

ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

HI La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad influyen en la cuota

ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.



Figura 39

Resumen del modelo

Modelo R E. cuadrado E. cuadrado ajustado Error estandar de la
estimacion
1 A87 237 -, 199 52211

a. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Omnicanal por producto, Longitud promedio

R ajustado = -0.199: No explica la variabilidad en la cuota de ventas.

Figura 40
ANOVA a
Modelo Suma de ol Media cuadratica F Sig.
cuadrados
1 Regresion 503 4 148 44 7108
Residuo 1.908 7 273
Total 2,501 11

a. Variable dependiente: Cuota de venta

b. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Omnicanal por producto, Longitud promedio

Significacion (Sig.) = 0.710: Como el valor p es mayor a 0.05, no hay evidencia
suficiente para rechazar la hipotesis nula. Los factores en conjunto no influyen

significativamente en la cuota de ventas.



Figura 41

Coeficientes a

Coeficientes no Coeficientes t Sig.
Modelo estandarizados estandarizados
B Error estandar Beta

1 (Constante) 579 344 1.681 137

Longitud promedio -011 1.087 -.006 -010 992

Elasticidad precio -031 D=0 -.360 -621 555

Omnicanal por 246 189 578 1.299 235
producto

Eficiencia dela - 166 371 -.210 - 447 669

inversion en

publici dad

a. Variable dependiente: Cuota de venta

Ningun factor tiene es significativo en la cuota de ventas (valores p > 0.05).

Interpretacion general: Los factores no influyen significativamente en la cuota

de ventas.

Figura 42

Estadisticas de residuos a

Minimo Maximo Media  Desviacion N
estandar
Valor pronosticado B386 1.3591 1.01%0 23217 12
Residuo -56616 83085 00000 Al630 12
Valor pronosticado -1.621 1482 000 1.000 12
estandar
Residuo estandar -1.084 1.591 000 798 12

a. Variable dependiente: Cuota de venta



Los residuos son normales, ya que la media es de 0.000 (<0.5), y la desviacion
estandar es de 0.798 (>0.5 <1.5). Por lo tanto, la regresion lineal es el modelo adecuado

para realizar el analisis.
Hipotesis 2

HO  La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversién en publicidad no influyen en la

rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

Hl1  Lalongitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversién en publicidad influyen en la

rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

Figura 43

Resumen del modelo

Modelo R E cuadrado E cuadrado ajustado Error estandar
de la estimacion
1 5872 345 -.029 07256

a. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Omnicanal por producto, Longitud promedio

R ajustado = -0.029: No explica la variabilidad en la rentabilidad de ventas.

Figura 44
ANOVA a
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 019 4 003 922 5028
Residuo 037 7 005
Total 056 11

a. Variable dependiente: Rentabilidad a la venta

b. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Omnicanal por producto, Longitud promedio



Significacion (Sig.) = 0.502: Como el valor p es mayor a 0.05, no hay evidencia

suficiente para rechazar la hipdtesis nula. Los factores en conjunto no influyen

significativamente en la rentabilidad de ventas.

Figura 45

Coeficientes a

Coeficientes no Coeficientes t Sig
Modelo estandarizados estandariz ados
B Error estandar Beta

1 (Constante) 394 048 §.240 000

Longitud promedio De2 151 228 Al3 692

Elasticidad precio .oon 007 -.030 -.055 937

Omnicanal por 015 026 235 569 587
producto

Eficiencia dela 040 032 334 768 A68

inversion en

publici dad

a. Variable dependiente: Rentabilidad de ventas

Ningun factor tiene es significativo en la rentabilidad de ventas (valores p >

0.05).

Interpretacion general: Los factores no influyen significativamente en la

rentabilidad de ventas.



Figura 46

Estadisticas de residuos a

Minimo Maximo Media Desviacion N
estandar
Valor pronosticado 4074 5484 A533 04201 12
Residuo - 14274 05352 00000 05788 12
Valor pronosticado -1.093 2.264 000 1.000 12
estandar
Residuo estandar -1,967 138 000 798 12

a. Variable dependiente: Rentabilidad a la venta

Los residuos son normales, ya que la media es de 0.000 (<0.5), y la desviacion

estandar es de 0.798 (>0.5 <1.5). Por lo tanto, la regresion lineal es el modelo adecuado

para realizar el analisis.

ANALISIS TRIMESTRAL (Octubre — Diciembre 2023)

Hipdtesis 1

HO  La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la

omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad no influyen en la cuota

ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

H1  Lalongitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la

omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad influyen en la cuota

ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

Figura 47

Resumen del modelo

Modelo R E cuadrado E cuadrado ajustado Error estandar de

la estimacion

1 ST4 140

1.08796

a. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Omnicanal por producto, Longitud promedio.



R ajustado = -0.352: No explica la variabilidad en la cuota de ventas.

Figura 48
ANOVA a
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 1.344 4 336 284 880°
Residuo 8.286 7 1,184
Total 9.630 11

a. Variable dependiente: Cuota de venta

b. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad
precio, Omnicanal por producto, Longitud promedio.

Significacion (Sig.) = 0.880: Como el valor p es mayor a 0.05, no hay evidencia
suficiente para rechazar la hipotesis nula. Los factores en conjunto no influyen
significativamente en la cuota de ventas.

Figura 49
Coeficientes a
Coeficientes no Coeficientes t Sig.
Modelo estandarizados estandarizados
B Error estandar Beta

1 (Constante) 1,207 A46 2,705 030
Longitud 1.610 1.773 442 908 394

promedio
Elasticidad precio - 005 011 - 163 - A58 661
Omnicanal por 001 004 123 322 757

producto
Eficienciadela -.612 748 - 414 -.819 440

Inversion en

publicidad

a. Variable dependiente: Cuota de venta



Ningun factor tiene es significativo en la cuota de ventas (valores p > 0.05).

Interpretacion general: Los factores no influyen significativamente en la cuota

de ventas.

Figura 50

Estadisticas de residuos a

Minimo  Maximo  Media  Desviacion N
estandar
Valor pronosticado 4135 1.7728 1.2692 34934 12
Residuo -, 76982 230839 00000 86789 12
Valor pronosticado -2.448 1.440 000 1.000 12
estandar
Residuo estandar -, 708 2,306 000 798 12

a. Variable dependiente: Cuota de venta.

Los residuos son normales, ya que la media es de 0.000 (<0.5), y la desviacion
estandar es de 0.798 (>0.5 <1.5). Por lo tanto, la regresion lineal es el modelo adecuado

para realizar el analisis.
Hipotesis 2

HO  La longitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad no influyen en la

rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.

H1  Lalongitud promedio de la linea de productos, la elasticidad de precio, la
omnicanal por producto y Eficiencia de la inversion en publicidad influyen en la

rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional. — 2023.



Figura 51

Resumen del modelo

Modelo R E cuadrado E cuadrado ajustado Error estandar de la
estim acion
1 A430¢ 192 -.269 16788

a. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Omnicanal por producto, Longitud promedio

R ajustado = -0.269: No Explica la variabilidad en la rentabilidad de ventas.

Figura 52
ANOVA a
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 047 4 012 A17 792"
Residuo 197 7 028
Total 244 11

a. Variable dependiente: Rentabilidad a la venta

b. Predictores: (Constante), Eficiencia de la inversion en publicidad, Elasticidad

precio, Omnicanal por producto, Longitud promedio

Significacion (Sig.) = 0.792: Como el valor p es mayor a 0.05, no hay evidencia
suficiente para rechazar la hipdtesis nula. Los factores en conjunto no influyen

significativamente en la rentabilidad de ventas.



Figura 53

Coeficientes a

Coeficientes no Coeficientes t Sig.
Modelo estandarizados estandarizados
B Error estandar Beta

1  ({Constante) 368 .069 5,350 001
Longitud prom edio 056 274 097 206 842
Elasticidad precio =001 ooz -.195 - 565 589
Oimnnicanal por producto 000 ool 09s 255 B0a
Eficienciadela 076 115 325 662 529

inversion en publicidad

a. Variable dependiente: Rentabilidad a la venta

Ningun factor tiene es significativo en la rentabilidad de ventas (valores p > 0.05).

Interpretacion general: Los factores no influyen significativamente en la

rentabilidad de ventas.

Figura 54

Estadisticas de residuos a

Minimo Maximo Media  Desviacion N
estandar
Val or pronosticado L3667 5425 A308 063537 12
Residuo -, 39696 09167 .00000 .13392 12
Val or pronosticado =981 1,708 000 1.000 12
estandar
Residuo estandar -2.365 546 000 198 12

a. Variable dependiente: Rentabilidad a la venta

Los residuos son normales, ya que la media es de 0.000 (<0.5), y la desviacion

estandar es de 0.798 (>0.5 <1.5). Por lo tanto, la regresion lineal es el modelo adecuado

para realizar el analisis.



4.3 Discusion de Resultados

Al realizar el analisis de datos se determin6 que la elasticidad precio solo influye
rentabilidad de ventas anual y en la cuota de ventas del trimestre enero — marzo de una
comercializadora de equipo de audio profesional. De igual forma, la eficiencia de
inversion en publicidad digital solo influye en la cuota de ventas anual y en el trimestre

abril — junio.

Los resultados difieren con los encontrados por Melendez (2023), quien buscod
como objetivo determinar como las estrategias centradas en el producto influyen en las
ventas de una empresa comercial en Arequipa durante el afio 2023. En dicho estudio, se
concluyd que existe una comprension clara respecto a la dimension inicial de las
estrategias relacionadas con el producto, y que estas tienen un vinculo con la variable
dependiente, es decir, las ventas. Este vinculo se evidencidé con un p-valor de 0.000 y un

coeficiente de correlacion (r) de 0.382, lo que indica un impacto leve.

Los resultados concuerdan con los encontrados por Tello
(2022), cuyo objetivo fue explorar la relacion que existe entre
la publicidad y las ventas en la compania Selva Market,
Yurimaguas durante el afno 2022. donde se concluy6 que existe
relacién positiva y significativa entre la publicidad y las
ventas en la empresa Selva Market, Yurimaguas — 2022, ya que el
analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 949
(correlacion positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.01), Estos resultados indican que cuanto méas efectiva
sea la estrategia publicitaria de la empresa, mayores seran sus

niveles de ventas.

Los resultados concuerdan con los encontrados por Cancho & Flores (2024), cuyo
objetivo fue evaluar si la estrategia de precios incide o impactan en la rentabilidad de las
empresas comercializadoras de equipos para gimnasio en Lima Metropolitana durante el
periodo 2021-2022. Donde se concluyd que la estrategia de precios altos influye
directamente en el margen bruto de las compafiias comerciales para articulos de gimnasio,
ya que buscan recuperar su inversion rapidamente y alcanzar las ganancias proyectadas

en un plazo mas corto.



Los resultados difieren con los encontrados por Chipana y Neyra (2021), cuyo
objetivo fue analizar la relacion entre la cadena distribucion y las ventas de la empresa
distribuidora Periforme S.A. ubicado en el distrito de San Miguel — Lima, 2021. Donde

se concluy6 que la cadena de distribucion refleja una relacion alta con las ventas de la



empresa distribuidora Perti arma SA-distrito de San Miguel — Lima, 2021. debido a los
resultados obtenidos de ,876, y P=,000 < .05. Por esta razdn, se niega la hipotesis nula

y se toma la alterna.



Capitulo V: Conclusion y Recomendaciones

En este capitulo se exponen las conclusiones derivadas del analisis de los
resultados, destacando los hallazgos mas relevantes de la investigacion. Asimismo, se
proponen recomendaciones practicas y estratégicas orientadas a abordar el problema

identificado y a contribuir al desarrollo del area de estudio.
5.1 Conclusion

La longitud promedio de la linea de productos no influyen en la cuota de ventas

ni en la rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional.

La elasticidad precio solo influye rentabilidad de ventas anual y en la cuota de
ventas del trimestre enero — marzo de una comercializadora de equipo de audio
profesional. El grado de influencia de rentabilidad de ventas anual es de -0.078 unidades,
lo que refleja una relacion de influencia débil. De igual forma, la cuota de ventas en el
trimestre abril —junio el grado de influencia fue de 0.163, también indicando una relacion

de influencia moderada.

La distribucién omnicanal por producto influye en la en la cuota de ventas ni en

la rentabilidad de ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional.

La eficiencia de inversion en publicidad digital solo influye en la cuota de ventas
anual y en el trimestre abril — junio. El grado de influencia anual es de 1.314 unidades, lo
que refleja una relacion de influencia muy fuerte. De igual forma, en el trimestre abril —
junio el grado de influencia fue de 4.491, también indicando una relacion de influencia

muy fuerte

5.2 Recomendaciones

Considerar una estrategia de diversificacion o segmentacion de productos basada
en la demanda especifica del mercado. En lugar de enfocarse inicamente en ampliar la
linea de productos, priorizar aquellos que generan mayor valor agregado o tienen un alto

margen de contribucion.

Implementar analisis mas profundos de elasticidad precio para identificar periodos
criticos donde la sensibilidad al precio sea mas alta. Durante enero—marzo, ajustar precios

estratégicamente para maximizar las ventas sin sacrificar margenes. Para



periodos con baja influencia, evaluar promociones o descuentos dirigidos a productos con

menor rotacion.

Revisar la estrategia omnicanal para garantizar que esté optimizada en términos
de costo y alcance. Evaluar la efectividad de los canales utilizados y priorizar aquellos
que generen un mayor impacto en la experiencia del cliente y la fidelizacion, incluso si

no incrementan directamente la cuota de ventas.

Aumentar la inversion en publicidad digital durante los periodos clave,
especialmente en abril—junio, para aprovechar el alto impacto en las ventas. Ademas,
realizar un seguimiento continuo de métricas de rendimiento (ROI) para optimizar las
campaias publicitarias y maximizar los resultados anuales. Considerar expandir estas
estrategias a otros trimestres con un enfoque experimental para determinar si el impacto

puede replicarse.
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ANEXOS



1.- Matriz de consistencia

Titulo: Las estrategias comerciales y las ventas de una comercializadora de equipo de audio profesional - 2023

VARIABLES E INDICADORES

Problemas Objetivo Hipotesis Variable 1 : Estrategias Comerciales
Dimensiones Indicadores Escala
General General General
. . o . .
Estrategia de producto Longltud promedio de la % Porcentaje promedio
linea de productos
Estrategia de precio Elasticidad precio % Sensibilidad al precio
Distribucion omnicanal % Porcentaje

Estrategia de Plaza por producto

(En qué grado las estrategias | Demostrar en que grado las Las estrategias Estrategia de Promocion Eﬁcienci'a fie inv§r§i6n en | % Porcentaje de eficiencia
comerciales influyen en las estrategias comerciales comerciales publicidad digital
ventas de una influyen en las ventas de | influyen en las ventas de
comercializadora de equipo una comercializadora una comercializadora Variable 2 : Ventas
de audio profesional —2023? de equipo de audio de equipo de audio Dimensiones Indicadores Escala
profesional. — 2023 profesional. — 2023

- Cuota de ventas % Ventas reales
Desempefio de la fuerza

de venta Rentabilidad de la venta % Margen de contribucion




VARIABLES E INDICADORES

Problemas Objetivo Hipotesis Variable 1 : Longitud promedio de la linea de productos
Dimensiones Indicadores Escala
Especifico 1 Especifico 1 Especifico 1
o .
Longitud Promedio /o Porcentaje

(En qué grado la longitud
promedio de la linea de
productos influyen en las
ventas de una
comercializadora de equipo
de audio profesional —2023?

Demostrar en que grado la
longitud promedio de la linea
de productos influyen en las
ventas de una
comercializadora de equipo de
audio profesional. — 2023

La longitud promedio de
la linea de productos
influyen en las ventas de
una comercializadora
de equipo de audio
profesional. — 2023

Mezcla de Producto

Relativa y acumulada

Variable 2 : Ventas

Dimensiones

Indicadores

Escala

Fuerza de venta

Cuota de ventas

Rentabilidad de la venta

% Ventas reales

% Margen de contribucion




VARIABLES E INDICADORES

Problemas Objetivo Hipotesis Variable 1 : Elasticidad precio
Dimensiones Indicadores Escala
Especifico 2 Especifico 2 Especifico 2
.. . % Porcentaje
Economica Elasticidad Precio Relativa y acumulada
(En qué grado la elasticidad o ) Variable 2 : Ventas
precio influyen en las ventas Demostrar en que grado la _ Laelasticidad precio : : :
clasticidad precio influyen en | influyen en las ventas de Dimensiones Indicadores Escala

de una comercializadora
de equipo de audio
profesional — 2023?

las ventas de una

comercializadora de equipo de

audio profesional. — 2023

una comercializadora
de equipo de audio
profesional. — 2023

Fuerza de venta

Cuota de ventas

Rentabilidad de la venta

% Ventas reales

% Margen de
contribucién




Problemas

Objetivo

Hipotesis

VARIABLES E INDICADORES

Variable 1 : Distribucion omnicanal por producto

Dimensiones

Indicadores

Escala

Especifico 3

Especifico 3

Especifico 3

(En qué grado la
distribucion omnicanal por
producto influyen en las
ventas de una
comercializadora de equipo
de audio profesional —2023?

Demostrar en que grado la
distribuciéon omnicanal por
producto influyen en las
ventas de una
comercializadora de equipo de
audio profesional. — 2023

La distribucion
omnicanal por producto
influyen en las ventas de

una comercializadora
de equipo de audio
profesional. — 2023

Canal de distribucion

Omnicanal por producto

% Porcentaje
Relativa y acumulada

Variable 2 : Ventas

Dimensiones

Indicadores

Escala

Fuerza de venta

Cuota de ventas

Rentabilidad de la venta

% Ventas reales

% Margen de
contribucién




VARIABLES E INDICADORES

Problemas Objetivo Hipotesis Variable 1 : Eficiencia de inversion en publicidad digital
Dimensiones Indicadores Escala
Especifico 4 Especifico 4 Especifico 4
Financiera Eficiencia de la % Porcentaje
inversion en publicidad Relativa y acumulada
(En qué grado eficiencia de o ] )
inversion en publicidad D;mostrgr gn que gr.ado la | La eficiencia de inversion Variable 2 : Ventas
S eficiencia de inversion en blicidad digital . - :
digital influyen en las ventas on pubricitac digita Dimensiones Indicadores Escala

de una comercializadora

de equipo de audio
profesional — 2023?

publicidad digital influyen en

las ventas de una

comercializadora de equipo de

audio profesional. — 2023

influyen en las ventas de
una comercializadora
de equipo de audio
profesional. — 2023

Fuerza de venta

Cuota de ventas

Rentabilidad de la venta

% Ventas reales

% Margen de
contribucion




2.- Matriz de operacionalizacion de variables

DEFIN, DEFIN .
VARIABLE 1 CONCEPTUA OPERACIONA DIMENSION INDICADORES FORMULA ESCALA
L L
La estrategia ]i Ieriacrlo(relﬁﬁlgton:il: Estrategia de | Longitud promedio {z)(;:lg(lit:irrc))rgfclte: jON: g;(i?ngel:;dde % Porcentaje
comercial se la herramientas producto de i?)(liﬁlcetisde producto) x 100 . promedio
define como los controlables que p
principios una empresa
e | WD | e Eisiidadpmcio (Conti | s
I%ara alcanzgr e prespuesta precio Elasticidad precio Féambio porcentual en el precio) x precio
. . lograr sus objetivos deseada en el 100
Estrategia comercial .
comerciales, es mercado
decir, es llevar objetivo. Estas Estratesia de Distribucion 9% P tai
productos al herramientas se & . OC producto = (Pch 11/ Pch ) x o roreentaje
. Plaza omnicanal por
mercado sin que se | componen en 4 roducto 100
pierdan en el tiempo. | Ps: Producto, P
A traV.es del uso d’e Precio, plgga y Eficiencia de . - . % Porcentaje de
marketing (Calderon promocion . . . Marketing ROI = ((Ganancia neta N
Estrategia de inversion en . eficiencia
etal., 2016). (Kotler & Keller, Promocién publicidad digital generada - Costo de la publicidad) /
2016).

Costo de la publicidad) x 100




DEFIN, DEFIN .
VARIABLE 2 CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES FORMULA ESCALA
En el contexto de las Concepu}ahzando el
, desempefio de ventas
ventas, la teoria de la .
. como la evaluacion de
agencia aborda el
. los vendedores en
problema de cémo los -
funcién de lo que (Ventas reales / Ventas N
gerentes de ventas (el . Cuota de ventas L % Ventas reales
. producen (es decir, objetivo) x 100
principal) puede 5
medir. monitorear cuota de ventas, Desempeifio de la
Ventas ’ oreaty Rentabilidad de la fuerza de venta
evaluar las actividades venta y otros) (Margen de
de los vendedores (el b ’ Rentabilidad de la  Viars % Margen de
Considerando contribucioén / Ventas 22,
venta contribucién
netas) x 100

agente) para asegurar
el logro de las
objetivos y metas
organizacionales
(Eisenhardt, 1989a).

relevante el sistema de

control de ventas

basado en resultados

(Anderson y Oliver,
1987).
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