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RESUMEN

Objetivos. Conocer de qué manerael servicio acampo alos ganaderos
como estrategia de marketing, optimiza la dindmica de ventas de productos
veterinarios en la empresa “Importaciones Agro veterinarias JR&JL SAC”.
M étodos: se usd un disefio metodol 6gico detipo cuantitativo, no experimental
trasversal y correlacional, el estudio serealizo en unamuestrade 86 ganaderos
de una poblacion de 110 criadores pecuarios. Para la recoleccién de datos se
utilizé e instrumento llamado encuesta y para € procesamiento de datos se
realizo con el software SPSS. Resultados:. El servicio acampo como estrategia
de marketing tuvo la siguiente respuesta de parte de los ganaderos. El 44,2%
refieren que @ servicio es bueno, € 31,4% indican que mejora la dinamica de
venta, asimismo, €l 74,4 % indican una dinamica de venta ata. Conclusiones:
El servicio a campo a los ganaderos como estrategia de marketing, ‘s se
relaciona con la optimizacion de la dinamica de ventas de productos

veterinarios en la empresa, “Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”.

Palabras clave: Servicio de campo como estrategia de Marketing; dinamica de

ventas.
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ABSTRACT

Objectives: Knowing how the field service to farmers as a marketing strategy
optimizesthe dynamics of sales of veterinary productsin the company "Imports Agro
veterinary JR&JL SAC". Methods. a quantitative, non-experimental, cross-sectional
and correlational methodological design was used, the study was carried out on a
sample of 86 farmers from a population of 110 livestock breeders. For the data
collection, the instrument called survey was used and for data processing it was
performed with the SPSS software. Results: Thefield service asamarketing strategy
had the following response from the farmers: 44.2% report that the service is good,
31.4% indicate that it improves saes dynamics, aso, 74, 4% indicate high sales
dynamics. Conclusions: The field service to farmers as a marketing strategy, if it
relates to the optimization of the dynamics of sales of veterinary products in the

company, “JR agro veterinary imports. & JL SAC. "

Keywords: Field service as a Marketing strategy; sales dynamics
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INTRODUCCION

El presente estudio es importante porgque contribuyé enormemente ala
viabilidad de laempresa Importaciones Agroveterinarias JR& JL que se dedica
al rubro de venta de productos veterinarios, esto debido a que existe una ata
competitividad en este rubro. La presente tesis contribuye con informacion que
serdde utilidad a conocer de qué manera el servicio acampo como estrategia
de marketing optimiza la dindmica de ventas de productos veterinarios en la
empresa y por su aplicacion préactica se fundamentan en que se proporcionen

los lineamientos para un mejor desempefio en el campo ganadero.

La presente investigacion que consta de seis capitulos que estan
divididos de la siguiente forma: En el primer capitulo de la presente
investigacion, se describe la realidad problematica, € problema, objetivo

general, especificosy justificacion.

En e segundo capitulo, se desarrolla e marco teorico, sefialandose
antecedentes del estudio, bases tedricas y definicion de términos basicos e

hipétesis.

En e tercer capitulo, se desarrolla la metodologia, poblacion, muestra,
asi como también las técnicas de recoleccion de datos y las del proceso de la

informaci on.

En e cuarto capitulo, se presentan los resultados y la

contrastacion delas hipétesis determinandose datos confiables.

En @ quinto capitulo, se presentan la discusion de resultados de la
investigacion. Se establece la relacion con los resultados de otras

investigaciones.

En e sexto capitulo, se presentan las conclusiones y

recomendaciones de lainvestigacion.

12



11

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion delarealidad problematica

En nuestro pais muchas empresas veterinarias peguefias o grandes
carecen de adecuadas estrategias de marketing. El marketing esel manejo de
las relaciones redituables con € cliente (Kotler, 2012). La cual se debe tener
en cuentapara enfrentar los desafios de un mercado altamente competitivo;
tal esasi queavecesse toman decisionessin hacer un andlisisdelasvariables

internas y externas de la empresa, (andlisis FODA).

La alta competencia en la venta de productos agros veterinarios, falta
de politicas de gobierno apropiadas para el desarrollo del sector agropecuario,
insuficiente control a contrabando de medicinasy el endeudamiento excesivo,
son algunas de las causas que aqgugjan a la empresa importaciones agro
veterinarias JR. & JL SAC. Actua mente atraviesa una bajarentabilidad debido
a la competencia que se encuentra en incremento, un deficiente plan de
marketing, elevados costos de produccion, déficit de liquidez para los pagos

corrientes, y recursos economicos limitados.

El deficiente servicio acampo alos ganaderos 'y el desconocimiento de
estrategias de marketing acorde con € giro de empresa, pueden determinar la
viabilidad de laempresa.

El adecuado servicio acampo como estrategia de marketing consiste en
brindar a ganadero un asesoramiento, con respecto a las buenas précticas del
uso de productos veterinarios, capacitaciones, charlas, promociones etc. Esto

ayudara optimizar la dindmica de ventas en la empresa importaciones

13



Agroveterinarias JR. & JL SAC. Y consecuentemente su viabilidad en un

mercado altamente competitivo.

1.2  Formulacion del problema

1.2.1 Problemageneral

¢De qué manera €l servicio a campo a los ganaderos como estrategia de
marketing, optimiza la dindmica de ventas de productos veterinarios en la

empresa, “Importaciones Agroveterinarias JR. & JL SAC”?

1.2.2 Problemas especificos

¢De qué manerala estrategia de Producto optimizaladindmicade ventas de
productos veterinarios en laempresa “Importaciones agroveterinarias JR. &
JL SAC?

¢De qué manera la estrategia de Precio optimiza la dinamica de ventas de
productos veterinarios en laempresa “Importaciones agroveterinarias JR. &
JL SAC’?

¢De gué manera la estrategia de Canales de Distribucion optimiza la
dindmica de ventas de productos veterinarios en la empresa “Importaciones
agroveterinarias JR. & JL SAC”?

¢De qué manera la estrategia de Promocién optimiza la dinémica de ventas
de productos veterinarios en laempresa “Importaci ones agroveterinarias JR.
& JL SAC”"?

1.3 Objetivosdelainvestigacion
1.3.1 Objetivo general

Conocer de qué manera € servicio a campo a los ganaderos como
estrategia de marketing, optimiza la dinamica de ventas de productos

veterinarios en laempresa, Importaciones Agroveterinarias JR. Y JL SAC

14



1.3.2 Objetivos especificos

14

Conocer de gué manera la estrategia de producto optimiza la dinamica de
ventas de productos veterinarios en la empresa “Importaciones
Agroveterinarias JR. & JL SAC”

Conocer de qué manera la estrategia de precio optimiza la dindmica de
ventas de productos veterinarios en la empresa “Importaciones
Agroveterinarias JR. & JL SAC”

Conocer de qué manerala estrategia de Canales de Distribucion optimizala
dindmica de ventas de productos veterinarios en la empresa “Importaciones
Agroveterinarias JR. & JL SAC”

Conocer de qué manera la estrategia de promocion optimizala dinamica de
ventas de productos veterinarios en la empresa “Importaciones
Agroveterinarias JR. & JL SAC”

Justificacion delainvestigacion

Este estudio, es de gran valor para los actores que intervienen en €
proceso investigativo (investigador y la Institucion objeto de estudio), ya que
esto contribuira obtener una herramienta de hacer una megor gestion en el
proceso de administracion de empresas veterinarias y contribuir al desarrollo
del sector ganadero del pais.

Justificacion M etodol 6gica.

Por su importancia metodolégica este estudio hace uso de
metodol ogias, técnicas, procedi mientos e instrumentos que estan a disposicion
de otros investigadores que se interesen por investigar estas variables en otros
contextos y/o redidades, de esta manera contribuira en fomentar mejores
estrategias paraunagestion administrativaeficiente, del servicio acampo como
estrategiade marketing. El estudio pretende conocer dequé manera € servicio
a campo a los ganaderos como estrategia de marketing, optimiza la dinamica
de ventas de productos veterinarios en que podra ser utilizado en otros trabajos
de estudio que mejoren la gestiéon de las empresas veterinarias y contribuir a

desarrollo del sector ganadero del pais.
15



Justificacion Tedrica

Por su valor tedrico, e presente estudio contribuira con informacion
gue sera de utilidad a conocer de qué manera € servicio a campo a los
ganaderos, que consiste en e asesoramiento adecuado de uso de productos
veterinarios que incidira finalmente como estrategia de marketing que
optimiza la dinamica de ventas de productos veterinarios en la empresa
“Importaciones Agroveterinarias JR. & JL SAC” asi mismo servira de
referencia para otras empresas instituciones que deseen conocer y obtener
nuevos conocimientos que seran fundamentados con los resultados que se

obtengan luego de procesar lainformacion en la presente investigacion.
Justificacion practica

Por su relevancia practica el presente estudio podra incrementar |la
venta de productos veterinarios y como consecuencia la rentabilidad de la
empresa importaciones Agroveterinarias JL & JL SAC y otras empresas
afines en sector agropecuario.

Justificacion Legal.

el presente estudio se justifica ya que sebase enlaactua ley
universitaria 30220, estaley fue publicadael 9 dejulio del 2014 en el diario
oficial el peruano donde determina los fines que tiene las universidades
tales como crear conocimiento atreves de lainvestigacion cientifica para
luego trasmitir como herencia tecnoldgica - cultural y artistica de la

humanidad , que contribuyan a formar profesionales competitivos que

mejoren la calidad de vida de la humanidad (El peruano, 2014).

Delimitacion temporal € presente estudio se llev6 acabo en e periodo que

comprende €l desarrollo de la Investigacion en € afio 2018.

16



1.5

Delimitacion espacial corresponde a la empresa, “Importaciones
Agroveterinarias JR. & JL SAC” con domicilio lega en la calle lima 991

Baranca

Delimitacion Geogr afica. El presente estudio serealizd en € valle de venado
muerto que pertenece en distrito supe, perteneciente ala provincia Barranca,

y estaasu vez estaa departamento de Lima.

Delimitacion social comprende a sector ganadero de la provincia de supe-

Barranca.

Viabilidad del estudio

El estudio esviable ya que se dispone con la informacién, recolectada
atreves de la encuesta aplicada ala poblacion de estudio clientes de la empresa

“Importaciones Agroveterinarias JR. & JL SAC”.

L os recursos econdmicos que seran costeados por medio de la empresa
“Importaciones Agroveterinarias, JR. & JL SAC” y los recursos humanos

contando con un equipo: investigador, asesor y apoyo logistico.

El tiempo de desarrollo fue de seis meses y la recopilaciéon de la

informacidn se realizé mediante encuesta.

17
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

Antecedentes de lainvestigacion

I nvestigaciones inter nacionales

Segulin Tubon, (2011), en su investigacion de “El servicio a cliente y
su incidencia en las ventas de la Industria la Raiz del Jean del Canton Pelileo,
menciona que encontrd como problema el mal servicio al cliente que existia
en esaempresalacua lo motivo adisefiar un plan estratégico para mejor
servicio a cliente, utilizando técnicas que ayudaran a incrementar €l
volumen de ventas , en la cual concluye que el actor principal que es €
vendedor debe estar preparado psicol 6gicamente y técnicamente capacitado
en ventas |lo més importante la empatia para la atencion de los clientes y
asegurar laviabilidad en este entorno competitivo.

Crespo, (2014), Propone un plan estratégico de mercadeo basado en €l
uso de las Redes Sociales como medio para incrementar |a participacion de
mercado y € posicionamiento de la marca Decofruta® en la zona
metropolitana del estado Carabobo para el afio 2014 (p. 27).

En cuanto a las reflexiones finales € propdsito de lograr € objetivo
general de estainvestigacion que cita, elaborar un plan estratégico de mercadeo
basado en € uso de las Redes Sociales como medio para incrementar la
participacion de mercado y el posicionamiento de la marca Decofruta® en la
zona metropolitana del estado Carabobo para €l afio 2014. Se sé puede afirmar
gue selogro, a igual que sedemostrd y verificd laexistenciareal del problema
expuesto. (Crespo, 2014; p. 170).

18



Nufiez, Parra y Villegas. (2011) Vaidaron un modelo como
herramienta para el proceso de Gestion de Ventasy Marketing Universidad de

Chile, la cual tuvo como objetivo general:

Disefiar un modelo que explique la gestion de Marketing y Ventas
Orientada a Vaor dd Cliente y su impacto en los Resultados
Organizacionales; en la cual tuvo los siguientes conclusiones. gue le modelo
planteado busca ser una herramienta de apoyo para €l proceso de ventas y de
marketing .mirando de otro angulo podemos decir que la investigacion se

enfoca en el valor de cliente quien es sensible alacalidad del servicio (p.21).

Gutierrez y Hermosilla (2003), en la Tesina titulada *“Estrategias de

Marketing Internacional: El caso de las Salmoneras™. Tuvo como abjetivo:

Determinar lainfluencia de el ementos de marketing en los aumentos en
los volimenes de venta a los mercados internacionales., en la cual se pudo
comprobar que Chile, dentro de lasalmonicultura, es el segundo productor més
grande a nivel mundial. Luego como segundo y tercer objetivo se pretende
determinar cuad es e impacto a aplicarse las herramientas de marketing por
parte de las empresas salmoneras y cud eslarelacion de éstas, en los aumentos
en los volumenes de venta alos mercados internacionales. Luego del desarrollo
de dicha investigacion se llegd la conclusion que para que un producto o
servicio se competitivo en el mercado debe marketearse adecuadamente sin

perder € enfoque de satisfaccion del cliente (p.14).

2.1.2 Investigaciones nacionales

Cotillo (2005), en unainvestigacion que:

Tuvo como objetivo central establecer en qué medida un plan
estratégico planteado aumentara los recursos financieros de la facultad de
ciencias administrativas delaUNMSM. Para esto previamentesellego a la

conclusiéon de que € centro de extension universitariay proyeccién social no
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cuenta con un plan estratégico que sirve para todas las empresas para
direccionarla adecuadamente (p.11).

Salazar (2008), en su trabajo de investigacion cuyo objetivo fue:

Desarrollar estrategias de mercadeo para incrementar competitividad
de las pequefias y medianas empresas. Llegando ala conclusion que con la
aplicacion del marketing social permitio elevar e espiritu emprendedor delos
empresarios  sensibilizandolos  para. entender el significado de ser
microempresario. Queda demostrado que con la préctica de los valores se pudo

alcanzar unamayor participacion en conjunto de estas instituciones (p.197).

Carbgjal (2005) para determinar si el planeamiento estratégico es un
instrumento para desarrollar € sector turismo en e Perd, concluye que €
turismo arqueol 6gico es mas competitivo que en laeconomiamundial 'y esuno
los pilares con mayor desarrollo. El presente trabagjo de investigacion estudia
la importancia del planeamiento estratégico como instrumento para €l
desarrollo del sector turismo en el Per(. Donde se tomaen cuentay se aplica
lateoriadelos Ciclosde vidade producto de (Raymond Vernon, 1962).donde
el producto y lasempresastienen un ciclo de vidaque comprende: laaparicion,
crecimiento, expansion, madurez y declinacion de la vida del producto u
empresa. Esto debido que aparecen sustitutos del producto con nuevos, gustos
y nuevastecnologias 0 en €l peor delos caso unainadecuada gestion del capital
humano, contrario al sector turismo y en especia el turismo arqueol 6gico que
hadurado todo € siglo XX en & Peru. En los Ultimos diez afios estéd emergiendo
un nuevo consumidor turista: €l turista ecologista, que prefiere las caminatas
(treks), escalamiento de glaciares, canotgje observacion de flora, fauna y
panoramas selvéticos. Segun la Organizacion Mundia del Turismo (OMT),
hacia el afio 2010, €l turismo de aventura serd de, mayor expansion (25%) que
el turismo arqueol dgico (4%). Se recomienda por €llo preparar € turismo de
aventura en lquitos, San Martin, Ucayali y Madre de Dios hacia €l afio 2010.
Asi mismo, €l estudio de losturistas en Perti ha encontrado que 52% provienen
de la Union Europea, 17% de los Estados Unidos de Norte Américay € 17%
de Asia. Se ha encontrado que e 82% de los turistas visitan Cusco y 86% de

éstos la region amazonica. Se recomienda contactar a personal de museos,
20
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facultades de biologiay Ciencias Naturales y en especial a estudiantes de pre-

grado de ciencias naturales para promover € turismo de aventura en € pais.

Finalmente se ha encontrado que el 82% de los turistas de aventura que arriban

al Peru poseen instruccion universitaria (p.7).

Basesteoricas

221

222

Marketing.

¢Qué es marketing?, es la parte que se ocupa basicamente Ila
interaccion con los clientes para una rentabilidad aceptable en el
mundo de los negocios, la meta de un buen plan de gecucién de
marketing es mantener los clientes actuales y atraer alos nuevos,
mediante la promesa de un valor superior promovida por la
innovacién y la megora continua. EI marketing es de mucha
importancia paratodas los tipos de empresas comerciales ya seacon
finesde lucro que persiguen unaganancia economica 0 empresas
sinfines de lucro como las universidades e institutos nacionaese
incluso se puede aplicar e marketing en las iglesias. Asi mismo
podemos decir que podes encontrar € marketing en casi todala
vidacotidiana hasta para conquistar una chicalos hombres deberan
marketearse ya que la mayoria de las mujeres e marketing es
innato. Pero cabe mencionar que el marketing no solo es anunciar
y vender , que cuando nos quieren vender ago nos bombardean
con publicidad en la television , radio paginas web etc. , sin
embargo es solo lapunta delanza ya que € marketing va mas
alla De entender las necesidades delos seres humanos para poder
satisfacerlos con nuestros productos o servicios (Armstong &
Kotler, 2013, p. 5).

El marketing en la préctica
En teoria, € proceso de planificacion de marketing consiste en el

andlisis de | as oportunidades de marketing, la seleccion de mercados meta,
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2.2.3

e disefio de estrategias de marketing, el desarrollo de programas de

marketing y la direccion del esfuerzo de marketing.

Sin embargo, en la préactica, en los mercados fuertemente
competitivos que con mayor frecuencia son lanorma, la planificacion
de marketing es mas fluida y se actuaiza continuamente. Las
empresas deben estar siempre moviéndose hacia adelante con
programas de marketing, innovando productos y servicios,
manteniendo contacto con las necesidades de |os clientes y buscando
nuevas ventgjas més que depender de fortalezas anteriores. Esto es
especiamente cierto en la incorporacion de Internet en los planes de
marketing. Los especialistas en marketing deben tratar de equilibrar el
aumento en gastos en publicidad, redes sociaes, correo electronico
directo y esfuerzos de marketing con mensgjes de texto y SMS con un
gasto adecuado en comunicaciones de marketing tradicionales. Pero
deben hacerlo en tiempos econdmicamente dificiles, donde la
responsabilidad se ha convertido en una prioridad principal y se
esperan rendimientos sobre la inversion de todas las actividades de
marketing. “Marketing en accion: ElI marketing en la era de la
turbulencia” ofrece algunas recomendaciones para ajustarse a las
nuevas realidades de marketing (Kotler & Keller, 2012, p. 15).

Estrategia.

Etimol 6gicamente podemos decir proviene de dos palabras
griegas, stratos que se referiré agército , y agein que significaguia,
as mismo la paabra strategos , se referia al estratega que se
encargaba de disefiar formular , las movidas idoneas para evitar la
guerra, atreves de la negociacion con las ciudades que iban ser
invadidas en e mundo antiguo, pero en una organizacion estrategia
se refiere a proceso de como las empresas formulan sus objetivos
(Contreras, 2013).
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2.2.4 Servicio de campo como estrategia de Marketing

¢Qué debe clasificarse como un servicio? Larespuestano siempre
es evidente porque de manera invariable los servicios se comercializan en
conjuncién con |os bienes. Préacticamente todos | os servicios requieren
bienes de apoyo (usted necesita un avidn para proporcionar servicio de
transporte aéreo) y los bienes requieren servicios de apoyo (para vender
aungue sea una camisa o una lata de frijoles se requiere por lo menos €l
servicio de un cgjero). Més aln, una compafhia puede combinar la venta
de bienesy servicios. Asi, junto con € servicio de reparacién de su auto,
usted podria comprar bujias o un filtro de aceite. En consecuencia, es (til
pensar en cada producto como una mezcla de bienes'y servicios situada
en unalinea de continuidad que va desde los que son principal mente
bienes hasta | os que son béasicamente servicios (Stanto, Etzel, & Walker,
2007, p. 300).

2.2.5 Estrategiadeproducto

El producto o bien se refiere a todo lo que las empresas
fabrican o producen que llevan al mercado para satisfacer las
necesidades de los consumidores o clientes, pero cabe sefidar
que el mercado y lasempresas valoran de diferente manera el
producto y esto se convierte en un problema porque afecta
el consumo del mismo ya que ambos intentan satisfacer sus
necesidades de diferente manera ,debiéndose tener cuidado de que
el producto que satisface al consumidor debe ser entendida por
el productor y que esto seguramente sufrira variacion atreves
del tiempo (Pérez & Pérez, 2006) .

El producto no solo serefiereaun bien fisico también puede
ser intangible como las ideas, las organizaciones y los servicios.
(Kotler & Armstrong, Marketing., 2012).

Cabe sefialar que € producto para ser considerada como tal
debe ser ofrecido en e mercado y ademéas satisfacer aguna
necesidad del consumidor (Kotler & Armstrong, Marketing., 2012).
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2.2.6 Estrategiade precios.

El precio eslacantidad dedinero que se obtiene por unbien o servicio
ofrecido en e mercado (Kotler & Armstrong, 2012).

la persona encargada del marketing tendraunaduratarea a momento
defijar los precios de cada producto yaque paraesto tanto e vendedor como
el comprador libran una batalla por determinar e precio fina y esto esta4
determinado por |a capacidad de pago y la necesidad del comprador , tal es
asi que el que tiene menos dinero pagara menos por € bien frente a que
tiene mésdinero pagara mas, originandose una especie dejusticiasocial.
(Kotler & Armstrong, 2012).

En la actualidad las empresas deben considerar algunos factores para
determinar un precio adecuado como |os costos de produccion lademanda del
bien o servicio en los mercados objetivos, asi mismo deben tener en cuenta la
legislacion econdmica en dichos mercados nacionales e internacionales.
(Kotler & Armstrong, 2012).

2.2.7 Estrategia del canal de distribucidn

El punto de inicio del canal de distribucion son los productores. El
punto final o de destino son los consumidores, y |0s que se encuentran dentro
de este marco se llamarian intermediarios que puede ser conformada por
personas 0 empresas dependiendo de la envergadura del mismo. (Kotler &
Armstrong, 2012)

Los comisionistas o intermediarios son los que se ocupan de la
distribucién y lalogisticas de los productos y /o servicio, estos intermediarios
pueden ser personas 0 empresas que se dedican ala venta de algun producto
0 Servicio pero asu vez estos intermediarios pueden tener otrosintermediarios
gue perciben menos comision por la venta de estos, por tener mayores costos
dedistribucion (Kotler & Armstrong, 2012).
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2.2.8 Estrategia de promaocion.

Existen dos tipos de promociones, la promociéon de ventas , que
consiste en planes integrales de marketing paraincrementar las ventas y la
promocion estratégicaseguin los objetivos planteados amediano y largo plazo
segun un plan estratégico enmarcada en un andlisis foda. (Kotler & Kéller,
2012)

2.2.9 Ventas.

El concepto de venta establece que los consumidores y las empresas, s se les dgja
solos, no compraran suficientes productos de la organizacion. Se practica de manera més
agresiva con |os bienes no buscados aquellos que los compradores no piensan comprar en
circunstancias normales, como seguros 0 nichos en un cementerio y cuando las empresas
con sobrecapacidad de produccion se disponen a vender lo que fabrican, mas que a fabricar
lo que quiere el mercado (Kotler & Keller, 2012, p. 18).

2.2.10 Mé&odos deventas.
Hasta hace unas décadas, € principal método de venta erala venta personal
y frecuentemente se podia ver alos vendedores de casa en casa of reciendo sus
productos. Posteriormente las ventas multinivel comenzaron a cobrar importanciay
con €llas la generacion de vendedores acompariados, por o regular, de un catdl ogo.
Las ventas a distancia por |0 regular se manejaban por correspondenciay han
tenido una evolucion tan palpable, que hoy uno de los medios més eficaces de
comerciaizacion esinternet (Navarro, 2012, p. 74).
2.2.11 Tiempo de espera.
El tiempo que pierden los clientes haciendo colase reflgga en mayor
incremento de costo para los clientesy a mayor tiempo de estos causa
incomodidad del clientela cual se aburre y se va haciala competencia.
(Diaz, Arias, & Suarez, 2010).
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2.3

Atencion dereclamos.

¢Qué es un reclamo?

Es una expresion de insatisfaccion comunicada verbal o escritapor € cliente
sobre un determinado servicio y/o producto debido a incumplimiento del
acuerdo mutuo y los resultados negativos del usos de algin  producto
(Prymera., 2019).

Fidelizacion del cliente

La fidelizacion consiste en conseguir por medio de todas nuestras
herramientas de marketing conseguir que el cliente vuelva nuevamente y
compre nuestros productos sin compararnos siquiera con la competencia
asi mismo cabe sefidar que para lograr esto € cliente debe confiar
plenamente en nuestro servicio y/o producto (Pérez & Pérez, 2006).

Definicion de tér minos basicos

Atencidn al cliente: es un conjunto de acciones con orientacion al mercado,
encaminadas a identificar |as necesidades de los clientes en la compra de un
producto o servicio.

Comunicacién: Lacomunicacion es € vehiculo de relacion que se establece
entre las personas. La comunicacion se realiza a través de la palabra, los
gestos, el cuerpo y muchas otras cosas méas como |os medios digitales.
Consumidor: Consumidor o usuario es €l destinatario final de un producto,
yasetratade un bien (que se consume) o de un servicio (que se usa). Esdecir,
usa o consume, de ahi las dos formas de nombrarlo.

Estrategia:  Principios y rutas fundamentales que orientardn e proceso
administrativo para alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. Una
estrategia muestra como una institucion pretende llegar a esos objetivos.

M arketing: Eslatécnicade administracion empresarial que permite anticipar
laestructura de lademanda del mercado elegido, para concebir, promocionar
y distribuir los productos y/o servicios que la satisfagan y/o estimulen,
maximizando al mismo tiempo las utilidades de la empresa.
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Plaza: La plaza comprende las actividades de la empresa que ponen a
producto a disposicion de los consumidores meta.

Precio: Eslacantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.
Producto: El producto es un bien o servicio que puede ser ofertada a
mercado.

Publicidad: toda comunicacion no persona y pagada por una empresa.
Determinada parala presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios.
Reclamos: Esladisconformidad sobre un producto o servicio prestado.
Servicio al Cliente: Es e conjunto de actividades interrelacionadas que
ofrece un suministrador con € fin de que &l cliente obtenga el producto en el
momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

Tiempo deespera: El tiempo de esperatienelugar en lateoriade ladecision,
en la cua unaregla de espera se caracteriza como un mecanismo que sirve
para decidir si continuar o detener un proceso sobre la base de la posicién
presentey de eventos pasados, y que casi seguramente conduce aunadecision
para detener en algiin momento de tiempo

Ventas. Las ventas es una ciencia que se encargan a intercambio entre un
bien y/o servicio por un equivalente previamente pactado de una unidad
monetaria, con el fin de repercutir, por un lado, en € desarrollo y plusvaliade
unaorganizacion y nacion y, por otro en la satisfaccion de los requerimientos
y necesidades del comprador.

Servicio a campo. Conjunto de actividades que se usan paraserviry tener
una atencion personalizadacon los clientes, se puede decir que € servicio
a campo es complemento del servicioa cliente con fines defidelizacion de

cliente en un entorno de posicionamiento de mercados.

Hipdétesis de investigacion

24.1 Hipotesisgeneral

El servicio a campo a los ganaderos como estrategia de marketing,

optimiza la dinamica de ventas de productos veterinarios en la empresa,

“Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”
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2.4.2 Hipotesis especificas

La estrategia de Producto optimiza la dinamica de ventas de productos
veterinarios en laempresa’” Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”
La estrategia de Precio optimiza la dinamica de ventas de productos
veterinarios en laempresa” Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”
La estrategia de Canales de Distribucion optimiza la dinamica de ventas de
productos veterinarios en laempresa” Importaciones agroveterinarias JR. &
JL SAC”

La estrategia de Promocion optimiza la dindamica de ventas de productos

veterinarios en laempresa” Importaciones agroveterinarias JR. & JL SAC”
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2.5

Operacionalizaciéon delasvariables
VARIABLE DIMENSION INDICADOR ESCALA
Estrategiade Aceptacion del producto
producto Caracteristicas del
producto
Varisble Estrategia de ZSC;; Z(S:eptabl esy/o
. recios
ndependiente ; Promociones o
Servicio a gpejuentos Bueno
ZT:IZ@;Z;Z Estrategia del Trato en_l aventa nge/lg;?r
maReihg canal de persongl izada \
distribucién Comodidad y seguridad
Presion
Estrategia de Muestras gratis
promocion y Descuento, promociones
comunicacion Publicidad directau otro
medio de comunicacion
Tipos de Por teléfono o visitaala
ventas tienda
Venta persona asu lugar
detrabgo
Tiempos de Tiempo para adquirir un
Variable espera producto
Dependiente Compensacion por la
demoraen la entrega
Optimizacién de Alto
ladindmicade Atencion a Es escuchado Medio
ventas de reclamos verbalmente y recibe Bajo
productos solucion a su reclamo.
veterinarios. Existe un libro de
reclamaciones donde
anota sus quejas o
reclamos.
Fidelizacion Adquiere sus productos
del cliente exclusivamente en la

empresa por su
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satisfaccion en sus
productos y servicio
Recibe garantia por €l
producto adquirido
La comunicacion que
recibe por partedela
empresa es fluida y/o
permanente
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NO

CAPITULO Il
METODOLOGIA

Disefio metodolégico

El disefio de investigacion del presente estudio tiene las siguientes

caracteristicas:
Definicion

Cuantitativa:

No Experimental

Transversal:

Corrélacional:

Caracteristicas

Que va ser medible por las caracteristicas del estudio. Por
latendencia de lainvestigacion y sobre todo laformaen
gue vaa ser abordaday tratada las variables de estudio

S0l0 se observa el fendmeno, no seintervieney no se

manipulan ni controlan las variables de estudio.

Es lainvestigacion de hechos, sucesos, caracteristicas o
fenémenos en un solo momento, es decir haciendo un

corte en el tiempo.

Sblo se mide unalacalidad del servicio, asi como las
variables en estudio.

Se busca encontrar relaciones entre las variables

involucradas.
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3.2  Poblacién y muestra
3.2.1 Poblacion

El estudio se configura sobre una poblacion compuesta por clientes

conformados por criadores pecuarios.

Poblacion Elementos

Clientes externos (son los clientes en la misma zona de crianza). 110

3.22 Muestra
Para determinar la muestra se aplicé la siguiente formula:

Z% P.O.N
(N—DEZ +Z2 P.¢

Im =

Donde:

m= Tamafio de la muestra.

N = Poblacion

Z = Nivel de confianza (95 % = 1.96)

E = Margen de error (5%).

P = Probabilidad de ocurrencia (0,5).

Q = Probabilidad de no ocurrencia (0,5)

Lamuestra quedd conformada de |a siguiente manera:

Poblacion Muestra

110 86
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3.3

Técnicas de recoleccion de datos

Los cuestionarios Servicio de campo a ganaderos y Optimizacion de la
dinamica de ventas de productos veterinarios fueron aplicados a los clientes

gue conformaron la poblacion maestral en la misma zona de crianza.

Se solicité alos ganaderos que respondieran todo € cuestionario. Para
evitar €l sesgo se enfatizo en que no habia respuestas correctas ni incorrectas.

Se revisO que todos los items fueran contestados.

TablaO1.

Codificacion de items de Servicio a campo como estrategia de
marketing segun indicadores

Dimensiones items
Estrategia de Producto 1,2
Estrategia de Precio 3,4
Estrategia de Canal de distribucion 5,6,7,8
Estrategia de Promocién y comunicacion 9,10,11,12

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo alafrecuencia con que se realizan | as situaciones descritas en

los items, las opciones de val oracion de | as respuestas fueron:

* Nunca =1
» Cas nunca =2
» Aveces =3
 Cas siempre =4
* Siempre =5
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Confiabilidad del instrumento:

Se aplicod € cuestionario a un grupo piloto para determinar el Alpha de
Cronbach “a”, que se orienta hacia la consistencia interna de una prueba. Se
trata de un indice que tomavalores entre 0 y 1, que sirve para comprobar si €l
instrumento que se estd evaluando recopila informacion fiable o defectuosa.
Alpha de Cronbach “a”, es por lo tanto un coeficiente que mide la
homogeneidad de las preguntas, promediando todas las correlaciones entre
todoslositems paraver que, efectivamente, se parecen. Cuanto mas se acerque

el indice a extremo 1, mejor es lafiabilidad. SuModelo de clculo es:

n 5°-I5¢
a= X mm— -
4 -2
n- 5

Donde:

a = Coeficiente de Confiabilidad.
N = Numero de Items (preguntas).
S2 =Varanzadd Tota de prueba.
5 Si? = Suma de Varianzas de Items.

El coeficiente Alfa de Cronbach para cada una de las dimensiones de
la variable Servicio de campo a ganaderos como estrategia de

marketing, se muestra a continuacion:

Tabla 02.

Alfa de Cronbach de Servicio de campo a ganaderos como estrategia
de marketing seguin sus dimensiones

Dimensiones C?!)lcr]abiih
Estrategia de Producto ,823
Estrategia de Precio ,812
Estrategia de Canal de distribucion ,820
Estrategia de Promocién y comunicacion 824

Fuente: Elaboracién propia



El coeficiente alfa de Cronbach del cuestionario completo fue de

0,823, por lo que se considera una confiabilidad buena. El rango de

puntgje de cada uno de las dimensiones se estableci de la siguiente

manera:
Tabla 03.
Puntaje por dimensiones
Dimensiones Escala item/Puntaje Jg}ge&x%pe
Estrategia de Siempre 2x5=10 09-10
producto Cas siempre 2x4=8 07 - 08
A veces 2x3=6 05 - 06
Estrategia de Casi nunca 2x2=4 03-04
precio Nunca 2x1=2 0L- 02
Estrategia de Muy a menudo 4x5=20 17-20
Canal de A menudo 4x4=16 13- 16
distribucion
A veces 4x3=12 09-12
Estrategia de —
Promocién y Raramente 4x2=8 05-08
comunicacion Nunca 4x1=4 01- 04

Fuente: Elaboracién propia

Para establecer €l nivel de Servicio a campo como estrategia de

Marketing segin dimensiones se establecieron los rangos en base a

tres valoraciones:

Tabla 04.

Servicio a campo como estrategia de Marketing. Segin puntaje

Dimensiones Rangosde | Nivel de Servicio
puntaje de campo
Estrategia de producto 02 -04 Mao
Estrategia de precio 05 -07 Regular
08 -10 Bueno
Estrategia de canal de distribucién 04-09 Malo
10- 15 Regular
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Estrategia de Promocion y 16- 20 Bueno
comunicacion

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 05.

Codificacion de items de Optimizacion de la dinamica de ventas de
productos veterinarios segun indicadores

Dimensiones items
Tipos de ventas 1,23
Tiempos de espera 4,5
Atencion areclamos 6,7
Fidelizacion del cliente 8,9,10,11

Fuente: Elaboracion Propia
De acuerdo alafrecuencia con que se realizan las situaciones descritas

en los items, |as opciones de valoracion de | as respuestas fueron:

* Nunca =
» Cas nunca =2
e Aveces =3
» Cas siempre =4
e Siempre =5

Para determinar la consistencia interna de los datos se utilizo el
coeficiente Alfa de Cronbach para cada una de | as dimensiones, como

se muestra a continuaci on:

Tabla 06.

Alfa de Cronbach de optimizacion de la dindmica de ventas de
productos veterinarios segun sus dimensiones

Dimensiones AIECE
Cronbach
Tipos de ventas 813
Tiempos de espera ,820
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Atencion areclamos

,801

Fidelizacion del cliente

,813

Fuente: Elaboracién propia

El afa de Cronbach del cuestionario completo fue de 0,837,

considerandose un nivel de confiabilidad buena.

El rango de puntaje de cada uno de las dimensiones se estableci6 de

la siguiente manera:

Tabla 07.
Puntaje por dimensiones
Dimensiones Escala item/Puntaje Jg}ge&x%pe
Siempre 3x5=15 13- 15
Tipos de Cas sempre 3x4=12 10-12
Uil A veces 3x3=9 07 - 09
Casi nunca 3x2=6 04 - 06
Nunca 3x1=3 01-03
Tiempos de Cas siempre 2x5=10 09-10
espera A veces 2x4=08 07 -08
Atencion a Casi nunca 2x3=06 05- 06
jeclamos Nunca 2x2=4 03- 04
Cas siempre 2x1=2 01-02
Casi siempre 4x5=20 17 - 20
A veces 4x4=16 13- 16
Tiegpos d= Casi nunca 4x3=12 09- 12
espera
Nunca 4x2=8 05-08
Cas siempre 4x1=4 01-04

Fuente: Elaboracién propia

Para establecer el nivel de optimizacion de la dinamica de ventas de

productos veterinarios segun dimensiones, se establecieron los

rangos en base a cuatro valoraciones:
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Tabla 08
Nivel de Optimizacion de la dinamica de ventas de productos
veterinarios segun puntaje

Nivel de Optimizacion de la

Rangos de dinamica de ventas de

Dimensiones puntaje productos veterinarios

segun puntaje

Tipos de ventas 03- 06 Bgjo
07 - 10 Medio
11 - 15 Alto
Tiempos de espera 02-04 Nunca
05-07 Medio
Atencién a LSl AIFO
04-09 Bao
Fidelizacion del 10- 15 Medio
cliente
16- 20 Alto

Fuente: Elaboracion propia

Validez de contenido del Cuestionario: El cuestionario fue evaluado por

tres expertos o Jueces. (Ver anexol)

4]
Lo+ h

xl

Donde:
ta: N° total de acuerdos de |os jueces
td: N° total de desacuerdos de los jueces

b: grado de concordancia significativa

x1

b=7 .4 %

El Coeficiente de Validez del Instrumento es de 71.42%, por |o tanto,
tiene validez excelente segun Herrera (1998).
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Técnicas para €l procesamiento delainformacion

Se utilizd e programa SPSS v. 24 para la elaboraciéon de cuadros y
graficos estadisticos y para hallar los resultados de la aplicacion de los
cuestionarios. En e andlisis se redizd la descripcion de variables y
dimensiones con tablas de frecuenciay gréficos. Para el andlisisinferencial se
trabajé con la escala de Estanones, se hallo €l coeficiente de correlacion de
Pearson, € afa de Cronbach, clculo de variables, agrupacion visua y

desviacion estandar.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1  Anélissderesultados
4.1.1 Anélisis estadistico e inter pretacion de tablas sobrela variable

Se presenta a continuaciéon los resultados descriptivos del tratamiento
estadistico de las variables Servicio a campo como estrategia de marketing
y Optimizacion de la dindmica de ventas de productos veterinarios, 10s
cuales seran mostrados a través de tablas y gréficos.

Tabla 09.
Valoracién de la estrategia del producto

Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado

valido regular 10 11.6 11.6 11.6
bueno 76 88.4 88.4 100
total 86 100 100
100
e
& 6
H
A0
sigc
g T T
Riguiar =]

FiguraN° 1: Valoracion de laestrategia del producto
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En latabla 09 y figura O1 se observa que solo e 11,6% de encuestados dan
una valoracion regular, mientras que € 88,4% indican un nivel bueno en
relacion a la estrategia del producto; esta valoracion esta referido a su

aceptacion y alas caracteristicas de los productos que se ofrecen en campo.

Tabla 10.
Valoracién de la estrategia de precio
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Malo 19 22,1 22,1 22,1
Regular 47 54,7 54,7 76,7
Valido
Bueno 20 23,3 23,3 100,0
Total 86 100,0 100,0
601
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Figura N° 2: Valoracion de la estrategia de precio

Enlatabla10y figura 02 se observaque e 22,1% de los encuestados dan una
valoracion mala a la estrategia de precio, porque indican que solo a veces se
ofrece promocién o descuentos por su compra, € 54,7% dan una valoracion
regular, mientras que €l 23,3% consideran que es bueno; esta valoracion esta
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referido alos precios de los productos que le ofrece laempresa en € servicio

acampo.

Tabla11.
Valoracion de la estrategia de canal de distribucién
Porcentgje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido  acumulado
Regular 1 1,2 12 1,2
Vdaido Bueno 85 98,8 98,8 100,0
Tota 86 100,0 100,0
1C0—
E0—
= E0-
1=
L1
=
o
.
AQ=—
2=
o T 1
Fegular ELEnD

FiguraN° 3: Valoracion de la estrategia de canal de distribucion

Enrelacién alatabla 11y figura03 solo e 1,2 % indican que la estrategia de
canal de distribucién es regular, mientras que un 98,8% de encuestados
indican que es buena. Esta valoracion esta referida a la amabilidad en el
servicio personalizado, en € tiempo en que llega € producto y su forma de

transporte.
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Tabla12.
Valoracion de la estrategia de Promocion y comunicacion
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Malo 20 23,3 23,3 23,3
. Regular 32 37,2 37,2 60,5
Valido
Bueno 34 39,5 39,5 100,0
Total 86 100,0 100,0
A0
A
L
=
=
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[4) T I T
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Figura N° 4. Valoracion de |la estrategia de promocion y comunicacion

Enlatabla 12 y figura 04 se muestraque el 23,3% de encuestados indican un
nivel de estrategia de promocion y comunicacion malo; el 37,2% indica que
esregular y € 39,5% que €l nivel es bueno. Esta percepcion estareferidaala
entrega de muestras gratis por compras, descuentos y publicidad.

Tabla13.
Valoracion del tipo de venta que se realiza en campo

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 10 11,6 11,6 11,6
Medio 8 9,3 9,3 20,9
Vélido
Alto 68 79,1 79,1 100,0
Total 86 100,0 100,0
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FiguraN° 5: Valoracion del tipo de venta que se realiza en campo

En latabla 13 y figura 5 se muestra la valoracién del tipo de venta que se
realiza en campo; en donde & 11,6% de encuestados indican que es bajo, €
9,3 % de personasindican que esregular y € 79,1% indican que es ato. Estas
respuestas corresponden a las ventas que se realizan en las visitas

personalizadas en e campo.

Tabla14.

Valoracioén del tiempo de espera del servicio a campo
Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado
Valido Nunca 86 100,0 100,0 100,0
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Figura N° 6: Valoracion del tiempo de espera del servicio a campo

En la tabla 14 y figura 06 se observa que € 100% de los encuestados
mencionan gue nunca han esperado mucho paraadquirir su producto, cuando
este ha sido ofrecido en campo.

Tabla 15.
Valoracion de la atencién a reclamos

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje ¥
valido acumulado

Valido alto 86 100,0 100,0 100,0
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FiguraN° 7: Valoracion de la atencion a reclamos

Enrelacion alatabla 15y figura 07 el 100% de los encuestados mencionan
gue sus reclamos siempre han sido atendidos. Esta valoracion estareferida a
los productos y servicios ofrecidos en campo.

Tabla 16.
Valoracion de la fidelizacion del cliente

Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado

Medio 12 14,0 14,0 14,0
Valido Alto 74 86,0 86,0 100,0
Total 86 100,0 100,0

FiguraN° 8: Valoracion de lafidelizacion del cliente
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Figura N° 8: Valoracion de la fidelizacion del cliente

4.2

En relacion a la tabla 16 y figura 8; € 14% de los clientes encuestados
mencionan una fidelizacion mediay € 86% de encuestados una fidelizacion
alta, esto se da porgue encuentran satisfaccion con €l servicio y €l producto;

asi como por la constante comunicacién que mantienen con la empresa.

Contrastacion de hipétesis

El objetivo general de la presente investigacion es determinar la relacion
entre el Servicio a campo como estrategia de marketing y la Optimizacion
de la dindmica de ventas de productos veterinarios, |0s mismos que seran
mostrados a través de cuadros 'y graficos y analizados en funcion a las

hipotesis planteadas.

4.2.1. Hipotesis especifica N° 1

Ho: La estrategia de producto no optimiza la dinamica de ventas de

productos veterinarios en la empresa” Importaciones agro veterinarias JR.

& JL SAC”

Hi: La estrategia de producto optimiza la dindmica de ventas de productos
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Recuento

veterinarios en la empresa” Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”
Teniendo los resultados de la tabla de contingencia (ver anexo) se procedi6

aresumir latabla de la siguiente manera:

Tabla17.
Tabla de contingencia de Estrategia de producto * Dinamica de ventas

Tabla cruzada Estrategia de producto *dinamica de venta

Dinamica de venta Total
Bajo Medio Alto

Regular % del total 0,0% 12%  10,5% 11,6%

Estrategia de producto
Bueno % deltotal 10,5% 14,0% 64,0% 88,4%

Total % del total 10,5% 15,1% 74,4%  100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 9: Estrategia de producto * Dinamica de ventas

Enlatabla 17 y figura N° 9 se muestran los resultados de |a estrategia
del producto con los tres niveles de dinamica de ventas. Del 100% de
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encuestados, €l 10,5% de ellos presentd un nivel bajo en la dinamicade ventas;
el 15,1% un nivel medio y una gran proporcion constituida por e 74,4%
presentaron un nivel alto referido a la dindmica de ventas. Del 11,6% de los
encuestados que indican que la estrategia del producto es regular, e 10,5%
considera gue se puede optimizar la dinamica de ventas en un nivel ato. Del
88,4% de encuestados que consideran que la estrategia del producto es bueng;
€l 64% de ellos considera que se puede optimizar |adinamicade ventas también
en un nivel alto, mientras que e 10,5% considera que la optimizacion de la

dinamica de ventas solo seria de un nivel bajo.

Estos resultados fueron sometidos a la prueba Chi- cuadrado

obteniéndose |0 siguiente:

Pruebas de Chi-cuadrado = 1,749
Grado de Libertad =
Vador p (sig., asintética bilateral) = 0417

Segun estos resultados se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis
deinvestigacion, esdecir quelaestrategiadel producto del servicio acampo
no se relaciona con la optimizacién de la dinamica de ventas de productos
veterinarios de la empresa Importaciones Agro Veterinarias JR& JL SAC.

4.2.2. Hipotesis especifica N° 2

Ho: La estrategia de precio no optimiza la dinamica de ventas de
productos veterinarios en la empresa” Importaciones agro veterinarias JR.
& JL SAC”

Hi: La estrategia de precio optimiza la dindmica de ventas de productos

veterinarios en laempresa” Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”

Segun los resultados de latabla 18 de contingenciay lafigura 10 tenemos:
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Tabla 18.
Tabla de contingencia de Estrategia de precio * Dinamica de ventas
Tabla cruzada estrategia de precio* dindmica de venta

dindmica de venta Total
Bajo Medio Alto
Malo % del total 5,8% 2,3% 14,0% 22,1%
Estrategia de precio Regular % del total 47% 11,6% 38,4% 54, 7%
Bueno % del total 0,0% 1,2% 22,1% 23,3%
Total % del total 10,5% 15,1% 74,4% 100,0%
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FiguraN° 10: Estrategia de precio * Dinamica de ventas

En latabla 18 y figura 10 se muestran |os resultados de la estrategia de
precio con la dinamica de ventas de productos veterinarios de Importaciones
Agro Veterinarias JR& JL SAC. Del 54,7% de encuestados que consideran que
laestrategiade precio ofrecido por laempresalmportaciones Agro Veterinarias
JR&JL SAC. esregular, e 38,4% de encuestados considera para este valor una
dinamicade ventas alto; Del 23,3 % que considerala estrategia de precio como
buena, un 22,1% considera una val oracion de la dinamicade ventas de un nivel
alto. Del 74,4% de encuestados cuya valoracion de la dinamica de ventas es
alto, el 38,4% considera que la estrategia de precio es regular.
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Estos resultados fueron sometidos a la prueba Chi- cuadrado
obteniéndose |0 siguiente:

Pruebas de Chi-cuadrado = 11,199
Grado de Libertad = 4
Vaor p (sig., asintéticabilateral) = 0,024

El valor Chi cuadrado con p-valor de 0.024 indica que existe relacion
significativa entre la estrategia de precio y la optimizacion de la dindmica
de ventas de productos veterinarios en la empresa” Importaciones agro
veterinarias JR. & JL SAC”. Segln estos resultados se acepta la hipétesis
de investigacion y se rechaza la hipétesis nula.

Al someterse a coeficiente de correlacion de Pearson (r) que opera con
puntuaciones tipificadas (que miden posiciones relativas), € resultado nos
indicaunacorrelacion positiva, esdecir amejor estrategia de precios, mayor
dindmica de ventas de productos veterinarios en la empresa” Importaciones
agro veterinarias JR. & JL SAC”.

4.2.3. Hipotesis especifica N° 3

Ho: La estrategia de canales de distribucion no optimiza la dindmica de
ventas de productos veterinarios en la empresa” Importaciones agro
veterinarias JR. & JL SAC”

Hi: La estrategia de canales de distribucion optimiza la dinamica de ventas
de productos veterinarios en la empresa” Importaciones agro veterinarias JR.
& JL SAC”

Teniendo los resultados en |a tabla de contingencia (ver anexo) se procedio

aresumir latabla:

51



Tabla 19.
Tabla de contingencia de Estrategia de canales * Dinamica de ventas

Tabla cruzada estrategia de canales*dinamica de venta

Dindmica de venta
] . Total
Bajo Medio Alto

Regular % del total 0,0% 0,0% 1,2% 1,2%
estrategia de canales
Bueno % del total 10,5% 15,1% 73,3% 98,8%

Total % del total 10,5% 15,1% 74,4% 100,0%
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FiguraN° 11: Estrategia de canales * Dinamica de ventas

Del 98,8% de ganaderos encuestados que perciben un nivel de estrategia de

canales bueno, € 73,3 % considera para este valor una dinamica de ventas
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alto a diferencia de un 10,5% que presenta un nivel bajo en la dinamica de
ventas. Ningun encuestado manifiesta que la estrategia de canal es mala.

Estos resultados fueron sometidos a la prueba Chi- cuadrado

obteniéndose |0 siguiente:

Pruebas de Chi-cuadrado = 0,348
Grado de Libertad = 2
Valor p (sig., asintéticabilateral) = 0,840

Segun estos resultados, la estrategia de canales no se relaciona con la
optimizacion de la dinamica de ventas de productos veterinarios en la
empresa” Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”, por lo que se

aceptala hipotesis nulay se rechazala hipétesis de investigacion.

4.2.4. Hipotesis especifica N° 4

Ho: La estrategia de promocion de distribucion no optimiza la dinamica de
ventas de productos veterinarios en la empresa” Importaciones agro
veterinarias JR. & JL SAC”

Hi: La estrategia de promocion optimizala dinamica de ventas de productos

veterinarios en la empresa” Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”

Teniendo los resultados en |a tabla de contingencia (ver anexo) se procedio
aresumir latabla:

Tabla 20.
Tabla de contingencia de Estrategia de promocion * Dinamica de ventas

Tabla cruzada estrategias de promocién*dinamica de venta

Dinamica de venta
Bajo  Medio Alto

Total

Malo % del total 0,0 12% 22,1%  23,3%
estrategias de promocion Regular % del total 10,5% 2,3% 24,4% 37,2%
Bueno % del total 0,0% 11,6% 27,9% 39,5%
Total % del total 10,5% 15,1% 74,4% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 12: Estrategia de promocion * Dinamica de ventas.

Del 39,5% que considera que la estrategia de promocion es buena, un 27,9%
indica que la dinamica de venta es ata, un 11,6% indica un nivel medio y
no se indica valor para una dinamica de venta bgo; De 23,3% que
consideran que €l nivel de estrategias es malo se indica que no hay ventas
por lo que las estrategias de promocion son importantes en la optimizacion
de la dindmica de venta.

Estos resultados fueron sometidos a la prueba Chi- cuadrado

obteniéndose |0 siguiente:

Pruebas de Chi-cuadrado = 24,340
Grado de Libertad = 4
Vaor p (sig., asintoticabilateral) = 0,000

El coeficiente de contingencia tuvo un valor de 0,470 y una significacion
aproximada de 0,000.
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Seglin estos resultados se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis

de investigacion, encontrdndose que la estrategia de promocion se

relaciona con la optimizacion de la dindmica de ventas de productos

veterinarios en la empresa” Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”

4.2.5. Hipotesis General

Ho: El servicio acampo alos ganaderos como estrategia de marketing,

no optimiza la dinamica de ventas de productos veterinarios en la empresa,

“Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”

Hi: El servicio a campo alos ganaderos como estrategia de marketing,

optimiza la dinamica de ventas de productos veterinarios en la empresa,

“Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”

Tabla 21.

Tabla de contingencia de Servicio a campo * Dinamica de ventas

Tabla cruzada Servicio a campo *dinamica de venta

Dinamica de venta

. . Total
Bajo Medio Alto
Malo % del total 0,0% 1,2% 10,5% 11,6%
Servicio a campo Regular % del total 10,5% 12% 32,6% 44,2%
Bueno % del total 0,0% 12,8% 31,4% 44.2%
Total % del total 10,5% 15,1% 74,4% 100,0%
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Figura N° 13: Estrategia de Servicio a campo * Dindmica de ventas

Del 44,2% de encuestados ganaderos gue refieren un servicio a campo
bueno, & 31,4% indican una dinamica de venta dta, el 12,8% unadinamicade
ventamediay no hay valor para una dindmicade venta baja; asimismo paraun
74,4 % de encuestados que indican una dinamica de venta ata € 31,4%

considera un servicio a campo bueno; un 32,6% regular y solo un 10,5% malo.

Estos resultados fueron sometidos a la prueba Chi- cuadrado

obteniéndose |0 siguiente:

Pruebas de Chi-cuadrado = 20,656
Grado de Libertad = 4
Vaor p (sg., asintoticabilateral) = 0,000

El coeficiente de contingencia tuvo un valor de 0,440 y una significacion
aproximada de 0,000.

Segun estos resultados se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis genera de investigacion, considerandose que el servicio a campo a
los ganaderos como estrategia de marketing, si serelacionacon laoptimizacion
de la dindmica de ventas de productos veterinarios en la empresa,
“Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”.
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CAPITULOV

DISCUSION

51 Discusion deresultados

A partir de los resultados obtenidos se acepta |a hipétesis aternativa
general que establece de que el servicio a campo a los ganaderos como
estrategia de marketing, optimiza la dinamica de ventas de productos

veterinarios en la empresa, “Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”.

En cuanto a la dimension estrategia de producto se observa que €
88,4% indican un nivel bueno en relacién a la estrategia del producto; esta
valoracion estareferido a su aceptacion y alas caracteristicas delos productos
gue se ofrecen en campo los mismos que estadescritos en latabla09y figura
No. 1 Estos resultados guardan relacién con lo mencionado por Pérez
& Pérez (2006), quien afirma que en la estrategia de producto se trata de que
lo que la empresa tiene buena aceptacion por parte de los clientes porque
su producto debe ser medio que comunique alaempresay a clientey que, a
su vez, & mercado entienda el mensagje en e mismo sentido que la empresa
lo ha entendido previamente. A s mismo corroboramos con la investigacion
de Gutiérrez & Hermosilla, (2003) quienes llegaron alaconclusion que para
gue un producto este adecuadamente en el mercado requiere de tecnica e
inteligencia para ser presentado promovido y vendido , es decir darle mas

importancia a marketing .

En cuanto a la dimension estrategia de precio en latabla 10 y figura
02 se observa que € 54,7% de encuestados dan una valoracion regular, esta
valoracion estareferido alos precios de los productos que le ofrece laempresa

en el servicio acampo. Estos resultados guardan relacion con lo mencionado
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por, Kotler & Armstrong ( 2012), quien afirma, que la fijacion de precios es
una de las tareas mas dificiles del hombre de marketing, generalmente para
Ilegar a un precio de acuerdo, compradores y vendedores siguen un proceso
de negociacion que en muchos lugares es parte del proceso socia esto se
refleja en negociacion o los llamados descuentos y/o promociones.

En cuanto ala dimension canal de distribucion observada en la tabla
11 y figura 03 que un 98,8% de encuestados indican que es buena. Esta
valoracion esta referida a la amabilidad en e servicio personalizado, en €
tiempo en que llega & producto y su forma de transporte. Estos resultados
guardan relacion a los mencionados por, Kotler & Armstrong, (2012) quien
indica que & punto de partida del cana de distribucion es e productor €l
punto final o de destino es e consumidor. El conjunto de personas u
organizaciones que estan entre productor y usuario fina son los
intermediarios. En este sentido, un canal de distribucion esta constituido por
una serie de empresas 0 personas que facilitan la circulacion del producto
elaborado hasta llegar a las manos del comprador o usuario y que se
denominan genéricamente intermediarios vale decir que mas rapido llegael
producto a consumidor final mayor satisfaccion del cliente y sumado a esto
un trato amable a consumidor final. de lamisma manera, Tubon (2011) en
su investigacion la autora logro cumplir € objetivo : proponer un plan
estrategico del servicio a cliente ,mediante la utilizacion de tecnicas
adecuadas paraincrementar el volumen de ventas en la “Industria la Raiz del
Jean ”,de las cuales se lograron analizar las estrategias del servicio al cliente
actual , aplicando una investigacion de campo para invrementar el volumen

de ventas coincidiendo con nuestrainvestigacion.

En cuanto aladimension estrategiade promocion Enlatablal2y figura
04 quee 39,5% de encuestados indicaque €l nivel es bueno. Esta percepcion
esta referida a la entrega de muestras gratis por compras, descuentos y
publicidad. Estos resultados guardan relacion a los encontrados por, Kotler &
Keller, (2012), quien menciona que los descuentos por cantidad de productos

benefician al cliente y ala empresa.
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En cuanto aladimension del tipo de ventareferidaen latablal13y figura5
se muestrala valoracion del tipo de venta que se realiza en campo; en donde
el 79,1% indican que es ato. Estas respuestas corresponden a las ventas que
seredlizan enlasvisitas personalizadas en el campo. Estos resultados guardan
relacion alo mencionado por, Navarro (2012), quien menciona Hasta hace
buen tiempo la Unica venta era personaizada es decir se ofrecian los
productos de familias en familias en cambio en la era digital las ventas

pasaron via on line.

Con respecto ala dimension tiempos de esperareferidan latabla 14 y figura
06 se observa que € 100% de los encuestados mencionan que nunca han
esperado mucho para adquirir su producto, cuando este ha sido ofrecido en
campo. Estosresultados guardan relacién con lo mencionado por Diaz, Arias,
& Suarez, (2010) quien indica que € tiempo que pierden los clientes
haciendo colase reflgga en mayor incremento de costo paralos clientesy
a mayor tiempo deestos causa incomodidad del clientela cual se aburre
y se va hacialacompetencia. Se deduce que | os resultados encontrados son
buenos porque los clientes no tienen que esperar para adquirir su producto.
En cuanto ala dimension, atencion de reclamos en relacion alatabla
15 y figura 07 & 100% de los encuestados mencionan que sus reclamos
siempre han sido atendidos. Esta valoracion esta referida a los productos y
servicios ofrecidos en campo. Estos resultados guardan relacion a lo
mencionado por Prymera., (2019) quien considera reclamo atodareiteracion
gue se origina como consecuencia de la disconformidad del usuario respecto
de larespuesta emitida por laempresa, o por lademora o falta de atencion de
un reclamo o de un requerimiento que no prestarle atencion alos reclamos de
los clientes se van facilmente' a la competencia disminuyendo

considerablemente la cartera de clientes.

En cuanto a la dimension fidelizacion del cliente en relacion alatabla
16 y figura 8; el 86% de encuestados muestra una fidelizacion ata, esto seda
porgue encuentran satisfaccion con €l servicio y € producto; asi como por la
constante comunicaci én que mantienen con laempresa con sus clientes. Estos
resultados guardan relacion con lo mencionado por Pérez & Pérez (2006)

quien indica que fidelizar es tratar de conseguir que un cliente regrese y
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compre nuestros productos sin compararnos siquiera con la competencia,
porque confia plenamente en que le ofrecemos o mejor en todos | os sentidos,
esto es lo que en € estudio se logro con la satisfaccion del servicio y €

producto.

En cuanto a la contrastacion de la hip6tesis se busca determinar si la
estrategia del producto tiene algunarelacion con la dinamica de ventas de
productos veterinarios, En latabla 17 y figura N° 9 se muestran los resultados
de la estrategia del producto con los tres niveles de dinamica de ventas. Del
100% de encuestados, € 10,5% de ellos presentd un nivel bajo en ladinamica
de ventas; € 15,1% un nivel medio y una gran proporcién constituida por €
74,4% presentaron un nivel alto referido aladinamicade ventas. Del 11,6% de
los encuestados que indican que la estrategia del producto es regular, e 10,5%
considera gque se puede optimizar la dinamica de ventas en un nivel alto. Del
88,4% de encuestados que consideran que la estrategia del producto es buenga;
€l 64% de ellos considera que se puede optimizar ladindmicade ventas también
en un nivel alto, mientras que & 10,5% considera que la optimizacién de la

dinamica de ventas solo seria de un nivel bajo

Seguin los resultados encontrados se acepta la hipotesis nulay se rechazala
hipotesis de investigacion, es decir que laestrategiadel producto del servicio a
campo no se relaciona con la optimizacion de la dindmica de ventas de
productos veterinarios de la empresa Importaciones Agro Veterinarias JR& JL
SAC.
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6.1

6.2

CAPITULO VI
CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

Conclusiones

- La estrategia de producto no optimizo la dindmica de ventas de productos
veterinarios en la empresa Importaciones agros veterinarias JR. & JL SAC.

- La estrategia de precio optimizoé la dindmica de ventas de productos
veterinarios en la empresa Importaciones agros veterinarias JR. & JL SAC.

- Los canales de distribucion no optimizaron la dinamica de ventas de
productos veterinarios en la empresa Importaciones agros veterinarias JR. &
JL SAC.

- La estrategia de promocion optimizo la dindmica de ventas de productos

veterinarios en la empresa Importaciones agros veterinarias JR. & JL SAC.

- El servicio a campo a los ganaderos como estrategia de marketing, s se
relaciona con la optimizacion de la dindmica de ventas de productos

veterinarios en laempresa, “Importaciones agro veterinarias JR. & JL SAC”.

- El servicio a campo como estrategia de marketing s se relaciona con la
optimizacion de productos veterinarios en la empresa  Importaciones agro
veterinarias JR. & JL SAC.

Recomendaciones

Mantener las caracteristicas de calidad para seguir teniendo buena
aceptacion del producto, y paraello debera capacitar alos vendedores
en temas de marketing Mix para brindar un mejor servicio a cliente

ya que hoy en dia existen nuevas técnicas de mercadeo.
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Tener precios mas competitivos para e€llo se debe invertir en
investigacion de mercado ya que e mercado de productos

veterinarios es sensible por la alta competitividad del mismo.

Mantener la amabilidad y € servicio personalizado para fidelizar a
clientefomentando el servicio acampo alos ganaderos que esun gran
medio para que los productores den a conocer sus necesidades reales

y tener buenos resultados en ventas.

Fomentar lapublicidad directa yaque son un gran medio paraquelos

productores conozcan |os productos y el uso adecuado de los mismos.
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ANEXOS



ANEXO 1

VALIDACION DEL INSTRUMENTO CON JUICIO DE EXPERTO

Resumen delos Jueces
JUECES VALORES

CRITERIOS
a 2 B DEP

1. El instrumento recoge informacion que

permite dar respuesta al problemade 1 1 1 3
investigacion
2. El instrumento propuesto responde a 1 0 1 5
los objetivos del estudio
3. Laestructura del instrumento es 1 0 1 5
adecuado
4. Los items del instrumento responde a
A ) 1 1 0 2
la operacionalizacion de lavariable
5.La secuencia presentada facilita el 1 1 0 5
desarrollo del instrumento
2
6. Los items son claros y entendibles 1 1 0
7. El nUmero de items es adecuado para 1 0 1 5
su aplicacion
TOTAL 7 4 4 15
(1) De acuerdo. 15
(0) En desacuerdo. 6
_ b 1
b+t *

Donde:
ta: N°total de acuerdos de los jueces
td: N°total de desacuerdos de |os jueces

b: grado de concordancia significativa



b=7 .4 %

ANEXO 2

CUESTIONARIO: SERVICIO A CAMPO COMO ESTRATEGIA DE

MARKETING

El presente cuestionario tiene como proposito fundamental reunir informacién sobre
el servicio de campo a los ganaderos. El cuestionario es andénimo y la informacion

serd utilizada uni camente para fines académicos.
I nstrucciones

En el siguiente cuadro marcar con una equis “X” segun corresponda teniendo en
cuentala escala de calificacion que aparece en la parte superior derecha del cuadro.

ITEMS

Siempre

Casi Siempre

A veces

Cas Nunca

Nunca

SERVICIO A CAMPO COMO ESTRATEGIA DE
MARKETING

DIMENSION: Estrategia de Producto

1. El producto que le ofrecen en e servicio a campo tiene
buena aceptacion

2. Lascaracteristicas delos productos ofrecidos en €l servicio
acampo satisfacen sus expectativas

DIMENSION: Estrategia de Precio

3. Lospreciosquele ofrece laempresaen el servicio acampo
son aceptables y/o accesibles

4. Le ofrecen promocion o descuentos por su compra

DIMENSION: Estrategia de Canal de distribucion

5. Enlaventapersonalizada el trato es amable

6. Sesiente cOmodo, agusto; con €l servicio acampo

7. El producto llega en un tiempo conveniente

8. El medio de transporte de los productos es adecuado

DIMENSION: Estrategia de Promocién y comunicacion
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9. Recibe muestras gratis por su compra

10. Recibe descuentos por su comprao promociones exclusivas

11. Conoce los servicios de esta empresa por su publicidad
directa

12. Conoce | os servicios de esta empresa por su propagandaen
laradio/ Canal de cablelocal

ITEMS

Siempre

Casi Siempre

A veces

Cas Nunca

Nunca

OPTIMIZACION DE LA DINAMICA DE VENTASDE
PRODUCTOS VETERINARIOS.

DIMENSION: Tiposde Venta

1. Redliza sus compras por teléfono

2. Realiza sus compras visitando latienda

3. Realiza sus compras por visita personalizada a campo

DIMENSION: Tiempos de Espera

4. Espera mucho tiempo para adquirir su producto

5. Es compensado por la demoraen la entregadel producto

DIMENSION: Atencion areclamos

6. Es escuchado y recibe solucién a su reclamo

7. Cuenta con un libro de reclamaciones donde anota su queja
o reclamo

DIMENSION: Fidelizacion del Cliente

8. Adquiere su producto exclusivamente en nuestra empresa
por su satisfaccion con € producto

9. Adquiere su producto exclusivamente en nuestra empresa
por su satisfaccion con €l servicio

10. Recibe garantia por €l producto adquirido

11. La comunicacion que tiene con € vendedor es fluiday
permanente
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ANEXO 3. Tabla cruzada Estrategia de producto (agrupado)*dinamica de venta (agrupado)

Dinamica de venta

(agrupado) Total
Bajo Medio Alto
Recuento 0 1 9 10
% dentro de Estrategia de 00% 100% 900% 100.0%
producto (agrupado) ' ’ ’ '
Regular
% dentro de dinamica de o o o 0
venta (agrupado) 0,0% 77% 14,1% 11,6%
producto (agrupado) Recuento 9 12 55 76
% dentro de Estrategia de 11.8% 15.8% 72.4% 100.0%
producto (agrupado) ’ ' ' '
Bueno
% dentro de dinamica de o o o 0
venta (agrupado) 100,0% 92,3% 85,9% 88,4%
% del total 10,5% 14,0% 64,0% 88,4%
Recuento 9 13 64 86
% dentro de Estrategia de 105% 151% 74.4% 100.0%
producto (agrupado) ’ ’ ’ '
Total
% dentro de dinamica de o o o 0
venta (agrupado) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 10,5% 15,1% 74,4% 100,0%
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Tabla cruzada estrategia de precio (agrupado)*dinamica de venta (agrupado)

dindmica de venta

(agrupado) Total
Bajo Medio Alto
Recuento 5 2 12 19
0 .
% dentro de estrategia 263% 10,5%  63,2% 100,0%
de precio (agrupado)
% dentro de dinamica o 0 o 0
de venta (agrupado) 55,6% 154% 18,8% 22,1%
Malo
% del total 5,8% 23% 14,0% 22,1%
Residuo 3,0 -9 -2,1
Residuo estandarizado 2,1 -5 -6
Residuo corregido 2,6 -6 -1,3
Recuento 4 10 33 47
0 .
% dentr_o de estrategia 85% 21.3% 70.2% 100,0%
de precio (agrupado)
% dentro de dinamica o 0 o 0
estrategia de de venta (agrupado) 44.4% 76,9% 51,6% 54,7%
. Regular
precio (agrupado)
% del total 47% 11,6% 38,4% 54,7%
Residuo -9 2,9 -2,0
Residuo estandarizado -4 1,1 -3
Residuo corregido -7 1,8 -1,0
Recuento 0 1 19 20
0 .
% dentr_o de estrategia 0.0% 50% 950% 100,0%
de precio (agrupado)
% dentro de dinamica
0, 0, 0, 0,
de venta (agrupado) 0,0% 7,7% 29,7% 23,3%
Bueno
% del total 0,0% 1,2% 22,1% 23,3%
Residuo -2,1 -2,0 4,1
Residuo estandarizado -1,4 -1,2 1,1
Residuo corregido -1,7 -1,4 2,4
Recuento 9 13 64 86
0 .
% dentro de estrategia 105% 151%  74,4% 100,0%
de precio (agrupado)
Total
% dentro de dinamica
0, 0, 0, 0,
de venta (agrupado) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 10,5% 15,1% 74,4% 100,0%
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Tabla cruzada estrategia de canales (agrupado)* dinamica de venta (agrupado)

dindmica de venta

(agrupado) Total
Bajo Medio Alto
Recuento 0 0 1 1
% dentro de estrategia de 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%
canales (agrupado) ' ! ' '
% dentro de dinamica de
0, 0, 0, 0,
Regular venta (agrupado) 0,0% 0,0% 1,6% 1,2%
% del total 0,0% 0,0% 1,2% 1,2%
Residuo estandarizado -3 -4 3
. Residuo corregido -3 -4 6
estrategia de
canales (agrupado) Recuento 9 13 63 85
% dentro de estrategia de 10.6% 153% 74.1% 100 0%
canales (agrupado) ’ ! ! '
% dentro de dinamica de o 0 0 0
Bueno  venta (agrupado) 100,0% 100,0% 98,4% 98,8%
% del total 10,5% 15,1% 73,3% 98,8%
Residuo estandarizado ,0 ,0 ,0
Residuo corregido 3 A4 -6
Recuento 9 13 64 86
% dentro de estrategia de 105% 151% 74.4% 100 0%
canales (agrupado) ' ! ! '
Total
% dentro de dinamica de
0, 0, 0, 0,
venta (agrupado) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 105% 15,1% 74,4% 100,0%
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Tabla cruzada estrategias de promocion (agrupado)* dinamica de venta (agrupado)

dindmica de venta

(agrupado) Total
Bajo Medio Alto
Recuento 0 1 19 20
% dentro de estrategias
de promocion 0,0% 5,0% 95,0% 100,0%
(agrupado)
% dentro de dindmica
0, 0 0, 0,
Malo de venta (agrupado) 0,0% 77% 29,7% 23,3%
% del total 0,0% 12% 22,1% 23,3%
Residuo estandarizado -1,4 -1,2 1,1
Residuo corregido -1,7 -1,4 2,4
Recuento 9 2 21 32
% dentro de estrategias
de promocion 28,1% 6,3% 65,6% 100,0%
(agrupado)
efgri:)ecg:;s e Regular ¢ dentrode dinamica 4y a0 15400 32805 37,20
p 9 de venta (agrupado) 070 70 O70 70
(agrupado)
% del total 10,5% 23% 24,4% 37,2%
Residuo estandarizado 3,1 -1,3 -6
Residuo corregido 4,1 -1,8 -1,4
Recuento 10 24 34
% dentro de estrategias
de promocion 0,0% 29,4% 70,6% 100,0%
(agrupado)
% dentro de dinamica o 0 0 o
Bueno de venta (agrupado) 0,0% 76,9% 37,5% 39,5%
% del total 0,0% 11,6% 27,9% 39,5%
Residuo estandarizado -1,9 2,1 -3
Residuo corregido -2,6 3,0 -7
Recuento 9 13 64 86
% dentro de estrategias
de promocion 10,5% 15,1% 74,4% 100,0%
(agrupado)
Total
% dentro de dinamica o 0 0 o
de venta (agrupado) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 10,5% 15,1% 74,4% 100,0%
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Tabla cruzada Servicio a campo (agrupado)* dinamica de venta (agrupado)

dindmica de venta

(agrupado) Total
Bajo Medio Alto
Recuento 0 1 9 10
% dentro de Servicio a campo 00%  10.0%  90.0% 100.0%
(agrupado) ' ' ! '
% dentro de dinamica de o o 0 0
Malo venta (agrupado) 0.0% 7.7% 14,1% 11,6%
% del total 0,0% 12% 105% 11,6%
Residuo estandarizado -1,0 -4 ,6
Residuo corregido -1,2 - 1,2
Recuento 9 28 38
% dentro de Servicio a campo 23.7% 26%  73.7% 100.0%
(agrupado) ’ ’ ! '
- % dentro de dindmica de
Servicio a 100,0% 7,7%  43,8% 44,2%
campo Regular venta (agrupado)
% del total 10,5% 12% 32,6% 44,2%
Residuo estandarizado 2,5 -2,0 -1
Residuo corregido 3,6 -2,9 -1
Recuento 11 27 38
% dentro de Servicio a campo 00% 28.9% 711% 100.0%
(agrupado) ’ ’ ! '
% dentro de dinamica de
0, 0, 0, 0,
Bueno venta (agrupado) 0.0% 84.6%  42.2%  44,2%
% del total 0,0% 12,8% 31,4% 44.2%
Residuo estandarizado -2,0 2,2 -2
Residuo corregido -2,8 3,2 -6
Recuento 9 13 64 86
% dentro de Servicio a campo 105% 151%  74.4% 100 0%
(agrupado) ' ' ! '
Total
% dentro de dinamica de o o 0 0
venta (agrupado) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 105% 15,1%  74,4% 100,0%
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ANEXO 4: Matriz de Consistencia
MATRIZ DE CONSISTENCIA: SERVICIO A CAMPO COMO ESTRATEGIA DE MARKETING PARA OPTIMIZAR LA DINAMICA DE VENTAS

DE PRODUCTOS VETERINARIOS: CASO IMPORTACIONES AGROVETERINARIAS JR Y JL SAC.

EL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | INDICADOR METODOLOGIA
. Problema General. Objetivo General. Hipotesis general. Variable Cuantitativa: Queva
Independiente ser medible por las
¢Dequé manera € servicio Conocer de qué manera € | El servicio acampo alos caracteristicas del
acampo alos ganaderos servicio a campo a los | ganaderos como estrategiade Servicio acampo . estudio
como estrategiade ganaderos como estrategia de | marketing, optimizaladinamica como estrategia de Aceptecion del
marketing, optimizala marketing, optimiza la | deventasde productos marketing producto Cuantitativa. Se
dindmica de ventas de dindmica - de ventas de | veterinariosen laempresa, caracteristicas del describey analizalas
productos veterinarios en la productos  veterinarios en la | Importaciones agroveterinarias producto variables de estudio.
empresa, | mportaciones empresa, Importaciones | JR. & JL SAC : 3 .
agroveterinarias JR. & JL agroveterinarias JR. & JL SAC DimSetie No Experimental: Solo
SAC? Hipotesis especificas. Estrategiade se observa el fenémeno,
- producto Precios aceptables no seintervieney no se
Problemas especificos. a- La edraegia de Producto : ylo accesibles manipulan ni controlan
Obj etivos especificos. optimiza la dindmica de ventas de | © Estrategiade las variables de estudio
a- ¢De qué manerala 1 productos veterinarios en la precio Promociones o '
estrategia de Producto a- Conocer dequémanera | empresa I mportaciones Estraegiade descuentos Transversal: Esla
optimizala dinamicade laestrategia de producto agroveterinarias JR. & JL SAC ga;al bde ' investigacion de
ventas de productos optimiza ladinamica de ventas ! hechos, sucesos,
veterinarios en la empresa de productos veterinarios en S AR Ventapersonalizada | CAecteristicaso
! mportaci_on@ 5 ot ! rr_]portam = b.-Laestrategiade Precio optimiza Promesen Promogiec:n% fenomenos en un solo
agroveterinarias JR. & JL agroveterinarias JR. & JL M e . momento, es decir
SAC? SAC la dindmica de ventas de exclusivas haciendo un corte en
' productos veterinarios en la Comodidad y tiempo
b- ¢De qué manera la b. - Conocer de qué manerala | empresa Importaciones seguridad Po.
estrategia de Precio optimiza | Estrategiade precio optimiza | agroveterinarias JR. & JL SAC S6lo se mide lacalidad
la dindmica de ventas de | ladinamicade ventasde del servicio, asi como
productos veterinarios en la | Productos veterinarios en la Muestras gratis, las variables en estudio
Importaciones | &MPresa Importaciones cupones de descuento

empresa
agroveterinarias JR. & JL
SAC?

c-cDe qué manera la
estrategia de Candes de
Distribucion  optimiza la

agroveterinarias JR. & JL
SAC

c.- Conocer de qué manerala
estrategia de canal de
distribucion optimizala

c.- La estrategia de Canales de
Distribucion optimiza la dindmica
de ventas de  productos
veterinarios en  la empresa
Importaciones  agroveterinarias
JR. & JL SAC

Publicidad directau
otro medio de
comunicacién

Correlacional: Se
busca encontrar
relaciones entre las
variables involucradas
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dindmica de ventas de
productos veterinarios en la
empresa Importaciones
agroveterinarias JR. ¢Y JL
SAC?

¢d-De qué manera la
estrategia de  Promocion
optimiza la dindmica de
ventas de productos
veterinarios en la empresa
Importaciones
agroveterinarias JR. ¢Y JL
SAC?

dinamica de ventas de
productos veterinarios en la
empresa | mportaciones
agroveterinarias JR. Y JL SAC

d.- Conocer de qué manerala
estrategia de promocion
optimizaladinamica de ventas
de productos veterinarios en la
empresa | mportaciones
agroveterinarias JR. Y JL SAC

d.-La estrategia de Promocion
optimiza la dinamica de ventas de
productos veterinarios en la
empresa Importaciones
agroveterinarias JR. Y JL SAC

Variable
Dependiente

Optimizacién dela
dindmica de ventas
de productos
veterinarios.

Dimensiones

Tipos de venta
Tiempos de
espera
Atencion a
reclamos
Fidelizacion del
cliente.

Por teléfono o o
visitaalatienda

Venta persona asu
lugar detrabajo

Hace colapara
adquirir un producto

Compensacion por la
demoraen laentrega

Es escuchado
verbalmente y recibe
solucion asu
reclamo.

Existe u libro de
reclamaciones donde
anote sus quejas o
reclamos.

Adquiere sus
productos
exclusivamenteen la
empresa por su
satisfaccion en sus
productos y servicio

Recibe garantia por
el producto adquirido
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