I$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

TESIS

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL
PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA
“TRANSPORTES CUBAS”’ CHICLAYO - 2020.

PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Autor:

Bach. Cubas Vergara Emir Smith
https://orcid.org/0000-0002-5195-634X

Asesor:

Dra. Cordova Chirinos José William
https://orcid.org/0000-0003-2777-4041

Linea de Investigacion:

Gestion empresarial y emprendimiento
Pimentel - Peru

2021


https://orcid.org/
https://orcid.org/
https://orcid.org/0000-0003-2777-4041

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LAS

VENTAS EN LA EMPRESA “TRANSPORTES CUBAS’’ CHICLAYO - 2020.

Aprobacién del informe de investigacion

Asesor (a)

Dra. Cubas Carranza, Janet Isabel Firma
Presidente (a)

Merino Nufiez Mirko Firma
Secretario (a)

Rojas Jiménez Karla Ivonne Firma

Vocal (a)

Valera Aredo Julio Cesar Firma



Dedicatoria
La presenta investigacion lo dedico a mis queridos padres porgue son la fuerza, el
motor, y el ejemplo de lucha de trabajo, de persistencia y del emprendimiento, que
me han permitido salir adelante, mediante esfuerzo y estudio para lograr mis
objetivos profesionales. Y a Dios porgque ha sido el guia de mi familia, por la salud,

el bienestar y su bendicion en cada momento con mi familia.



Agradecimiento
La presente tesis, ha significado en primer lugar, expresar mi profundo
agradecimiento a Dios por haberme permitido llegar hasta este punto de mi vida y
haberme dado salud para lograr hoy en dia uno de mis objetivos, la culminacion de
mi carrera universitaria, gracias por darme la fuerza y el coraje para hacer este
suefio realidad y por brindarme una vida llena de aprendizajes, experiencias y sobre

todo esta gran felicidad de esta nueva etapa de mi vida profesional.

A mi padre, Edilberto Cubas Ravines, por ser el pilar fundamental en todo lo que
soy, en mi educacion, tanto académica, como de la vida, por su incondicional apoyo
y a mi madrecita linda, Julia Vergara Salas que, aunque no estés fisicamente vives
eternamente en mis recuerdos y en mi corazon gracias porque desde alla en

el cielo sigues guiandome y cuidandome.

A mis hermanos a quienes les debo muchas cosas, quienes han vivido de cerca los
distintos procesos de mi vida tanto en los momentos felices y tristes que todo ser

humano experimenta en el camino a seguir como un destino.

A la Universidad Sefior de Sipan por haberme aceptado ser parte de ella y abierto
las puertas de su seno cientifico para poder estudiar mi carrera, asi como también
a los diferentes docentes que brindaron sus conocimientos y su apoyo para seguir

adelante dia a dia.

Finalmente agradezco a mi asesor de tesis Lic. Ever Chavez Vargas por haberme
brindado la oportunidad de recurrir a su capacidad y conocimiento cientifico, asi
como también haberme tenido la paciencia del mundo para guiarme durante todo

el desarrollo de la tesis.

Cubas Vergara Emir Smith



Resumen
Esta investigacion tuvo como finalidad proponer estrategias de marketing
relacional para mejorar las ventas en la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo —
2020, segun la realidad problematica de la empresa se pudo conocer que ha tenido
deficiencias en sus ventas, es por ello, que se planted el estudio, mediante u tipo
cuantitativo, descriptivo con disefio no experimental, se aplicé la técnica de la
encuesta y analisis documental, los instrumentos fueron el cuestionario y la guia de

analisis documental.

Los resultados mas importantes son los siguientes, los clientes perciben que
no aplica estrategias de marketing relacional 83% responden que no se aplican
estas estrategias, el 87% responde negativamente porque consideran que la
empresa no tiene un compromiso con el cliente falta un poco poner énfasis en la
satisfaccion del cliente, con respecto a las ventas el crecimiento esta por debajo del
5%, los principales productos que ofrece a su clientela es alverja, frejol y habas.
Las ventas mas importantes se dan en el mes de febrero entre los tres principales
productos en el afio 2019 S/1,057,50 y en el afio 2020 S/1,063,300. Se concluye
qgue mediante el disefio de las estrategias de marketing relacional permitiran el
crecimiento en un promedio de 4 a 6%, conllevando a mejorar sus ingresos por las
ventas que se mejora en los meses del afio 2021, como los meses de enero, febrero
S/ 56,220y S/ 63,798 respectivamente se logra mejorar de manera significativa en

Sus ventas.

Palabras clave: Estrategias, marketing relacional, posicionamiento, ventas



Abstract
The purpose of this research was to propose relationship marketing strategies
to improve sales in the company "Transportes Cubas" Chiclayo - 2020, according
to the problematic reality of the company it was possible to know that it has had
deficiencies in its sales, that is why The study was proposed using a quantitative,
descriptive type with non-experimental design, the survey technique and
documentary analysis were applied, the instruments were the questionnaire and the

document analysis guide.

The most important results are the following, clients perceive that it does not
apply relational marketing strategies 83% respond that these strategies are not
applied, 87% respond negatively because they consider that the company does not
have a commitment to the client, it is necessary to emphasize a little in customer
satisfaction, with respect to sales growth is below 5%, the main products offered to
its customers are peas, beans and broad beans. The most important sales occurred
in the month of February among the three main products in 2019 S / 1,057.50 and
in 2020 S / 1,063,300. It is concluded that through the design of relationship
marketing strategies they will allow growth by an average of 6 to 8%, leading to an
improvement in their income from sales, which is improved in the months of the year
2021, such as the months of January, February S / 56,220 and S / 63,798

respectively, a significant improvement in sales is achieved.

Keywords: Strategies, relationship marketing, positioning, sales
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica
Contexto internacional

Zambrano (2019) en conformidad con lo expuesto por el Banco Central del
Ecuador conjuntamente con Deloitte muestran que hoy en dia las personas estan
comprando menos productos, debido a ello todo lo relacionado a las ventas, el
entusiasmo por aumentar las ventas se han minimizado, debido que para el mes
de junio, se estimaba que un 87% estimaba incrementar, en julio esa idea se ha
disminuido en un 81%, es por ello que, los vendedores se han visto en la necesidad
de poner en practica herramientas como lo son ofrecer ofertas con el Unico fin de
gue las ventas incrementen frente a una economia que va disminuyendo, en un
100%, los clientes antes de realizar cualquier compra lo discuten debido a que estos
estan claros de que la economia incrementara solo en un 0.2% por el tiempo que
resta del afio, esto se debe a que aun hay personas que tienen un sueldo por debajo
del minimo, imposibilitando las compras. Por esta razon, las ventas estan
desniveladas, para hacerle frente a esta situacion se han visto en la necesidad de

crear técnicas para pedir créditos.

Gbmez (2019) sefala que las organizaciones que se encuentran en Colombia,
tienen una debilidad muy acentuada y es no tener un plan de marketing que se
relacione con los consumidores, ya que se desea trabajar de forma practica, sin
contar con un plan estratégico, sin tener un modelo como el canvas business model,
los mismos no poseen un estudio para tener competitividad con las demas
empresas, estas no delegan responsabilidades ni funciones a los trabajadores, ya
gue no poseen metas precisas, lo que genera no logra lo que los directivos desean,
por lo que, es necesario que las organizaciones pongan en practica un plan

estratégico que les permita alcanzar sus metas empresariales.

Pérez (2018) define que en México, lo que mas desean los lideres de ventas
es que las mismas se mantengan en el tope, es por ello que estas son vistas como
basa principal en las organizaciones, ya que sin ellas se haria un poco dificil el
crecimiento de las empresas, nos obstante, hay muchas organizaciones que no
logran aumentar las ventas, pese a que hacen su mejor esfuerzos, aunque la

organizacion tenga personal capacitado, realicen constantemente llamadas, tengan
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diversidad de mercaderia en los que presentan problemas en el incremento de las

ventas como resultado a las debilidades encontradas en el ambito comercial.

Asimismo, en México los procesos manuales considerados estos como los
enemigos del equipo comercial y un factor de estancamiento en cuanto a la fluidez
de las ventas, no contar con informacién visible mediante datos certeros que
permitan al vendedor utilizarlos como herramientas para las ventas, conocer al
cliente es determinante, si logran contar con sistemas inflexibles en cuanto al area
comercial que impiden una venta fluida, por ello se deben implementar elementos
como la tecnologia para adelantar procesos y asi fortalecer las ventas (Pérez,
2018).

Hernandez (2017) sefiala que en los Estados Unidos, el area de ventas son
importantes en el crecimiento de una organizacion, por esta razén se necesita que
se conozcan y se corrijan las debilidades y faltas que se cometen a tiempo, estas
se determinan como las mas frecuentes el cambio del personal, no poseer los datos
pertinentes de los productos siendo esto importante, el incremento de las ventas no
se observan a simple vista, y el departamento de las ventas no ofrecen

oportunidades con relacién a los negocios.
Contexto nacional

En Lima; los dltimos acontecimientos influyen de manera negativa en los
primeros resultados de las empresas y comercios en el pais, debido a que el Covid-
19 dejara consecuencias en los trabajadores. Aun cuando la comercializacion de
bienes fundamentales, en supermercados y farmacias, no se han parado, el sector
‘retaill en la que hay establecimientos por departamento, modulos de venta,
restaurantes y locales de entretenimiento, se consideran que son los mas afectados
de la pandemia que ha motivado el cese de las operaciones de la gran mayoria de

empresas en el pais (Vega, 2020)

Choy (2019) sefiala que en Lima, en su articulo, que las ventas en las bodegas
han presentado una baja de un 10%, en el afio 2018, todo ello se relaciona a que
las capacidades de los consumidores se han minimizado, ya que su capital no les
alcanza para el alto costo de la vida, por ello los mismos solo compran lo que
necesitan, tomando en cuenta las ofertas, el aumento de los precios muchas

marcas ha generado que las ventas se vean afectadas negativamente, en un 15%,
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por esta razon los bodegueros han manifestado que no tienen las mismas ventas
de antes puesto que los clientes prefieren comprar en grandes cantidades en os

mercados para que les dure mas.

Siguenas (2019) describe que en Chimbote en su estudio a la empresa de
servicios del Caribe SA, tengan en el mercado un adecuado posicionamiento, el
volumen de ventas estan disminuyendo lentamente, siendo esto como resultado
de la paralizacion del mercado, esta realiza su funcionamiento sin contar con el
marketing mix, haciendo ventas sin contar con herramientas de comercializacion,
impidiendo ofrecer sus productos de forma positiva, dando como resultados que las
ventas no sean concretas por lo que es necesario que cada empresa incluyendo
esta, posean técnicas de compra que permitan que los clientes tengan la capacidad

de recomendar a la misma de forma espontanea.

En Lima, al momento de iniciar, el éxito no surge de un dia para otro. Esto es
un proceso muy largo, es por ello que se debe planificar cada venta mayor a los
reales. Muchas veces en estos casos, los esfuerzos estan acompafados de una
inversion en recursos importante de por medio. Hay diversas razones por las que
una organizacion no esta generando el nivel de ventas esperado. Reconocer la

dificultad es el primer paso para revertir esta situacion (CONFIEP, 2019)

En Lima, es determinado como otra debilidad, que los trabajadores no tengan
un pago que le ofrezca estabilidad y por consiguiente ser mas productivos en su
empleo, siendo esto los elementos que impiden que las ventas sean mas eficientes,
es por esta razdn que es de vital importancia que se realice un acompafamiento
integro en el que se empleen estrategias que fortalezcan estas debilidades con el
proposito de que las organizaciones se mantengan en el mercado, de forma estable
y de esta forma evitar un cierre. Debido a que, si no posee estrategias oportunas
en la implementacion de nuevas negociaciones, y el calculo de comisiones con
certeza nos encontramos es dificultades que no se pueden resolver en el tiempo

previsto. (Hernandez H. , 2017)
Contexto local

En Chiclayo, la empresa de Transportes Cubas, es una organizacion que esta
en el mercado de Chiclayo desde el afio 2008. Empieza realizando transporte de

carga como son productos de primera necesidad como: papas, maiz, menestras
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secas Yy verdes, verduras, frutas de la sierra, especificamente de ciudades de
Cutervo, Chota. En un inicio solo se encargaba de hacer el transporte de carga para
diversos comerciantes del mercado Moshoqueque, posteriormente su propietario
decide llevar algunos productos por su cuenta y vender al por mayor en el mismo
mercado. Con el paso de afos, se dedica exclusivamente a la compra de productos

en las ciudades de la sierra, hacer el transporte y venderlos de manera directa.

Sin embargo, ante el crecimiento de la competenciay la informalidad se vuelve
muy complicado generar ventas que logren los ingresos esperados. El incremento
de diversos comerciantes que evaden los requisitos y documentacion para el
transporte de carga y sumado a ello, la falta de formalidad, no permite que se tenga
clientes leales porque el precio variable que ofrece al cliente, y ello dificulta que las
ventas sean continuas con las mismas personas. Ante esta dificultad, en esta
investigacién se pretende aplicar estrategias de marketing relacional que conlleven

a mejorar las ventas en la empresa de Transportes Cubas de Chiclayo.
1.2. Trabajos previos
Contexto internacional

Yaguachi (2020) en su estudio, en Ecuador, “Prevision de ventas para una
comercializadora de electrodomésticos local mediante el método Delphi para el afio
2020”, el objetivo prevision de ventas para el afio 2020 y mediante estrategias que
hagan posible obtener los resultados esperados con el cumplimiento de las metas,
el mismo es descriptivo, no experimental, La poblacion estuvo integrada por el
reporte de ventas de 32 gerentes de cada sucursal, se hizo analisis documental.
Los resultados, son que organizacion puede generar ventas para este afio de
$424,700; pero con el analisis efectuado se puede lograr mejoras del 19%, los
colaboradores aun pueden generar mayores ventas, existe nichos de mercados
disponibles y el colaborador aun tiene potencial para lograrlo. Se concluye, con la
descripcion de propuesta con estrategias promocionales se busca lograr alianzas
estratégicas, ofrecer productos complementarios, ofrecer descuentos y regalos a

clientes destacados y aplicar el marketing relacional para obtener informacion.

En Ecuador, Delgado y Vargas (2020) titularon su investigacion, Marketing
estratégico para incrementar las ventas de la marca electrotek de la organizacion

Inproel S.A., cuyo propdsito principal fue, desarrollar un marketing estratégico para
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el incremento de las ventas, la investigacion es descriptiva, no experimental en la
gue se aplicé una encuesta a una poblacién de 4500 individuos. Los resultados
arrojaron que; existian areas que estaban operando fuera de los lineamientos de la
direccion y por consecuencia no alcanzaban las metas propuestas, por lo que se
concluy6 que; aun cuando los productos no son altos en rotacién, y por consiguiente
su demanda no es alta, y como la competencia cada vez es mas fuerte, esto
requiere que la marca tenga presencia importante en el mercado, recalcando su
oferta en la clientela y por consiguiente se sumerja en el contexto de los materiales

eléctricos de alta calidad.

Shaked, Tali, y Ofir (2019) en Israel en su investigacion, “El papel unico del
marketing relacional en la experiencia del cliente de las pequefias empresas”, tuvo
como objetivo definir que la funciébn de marketing relacional en la mejora de la
experiencia del cliente, se utiliz6 un tipo de investigaciébn descriptiva, no
experimental, se aplicdé una encuesta a trabajadores de 156 empresas pequefas.
Los resultados arrojaron que; dos elementos del marketing relacional, entre en el
cuidado personal y relacion social, son elementos importantes bajo esta
experiencia. Por lo que se concluy6 que; con la identificacion de dos estrategias de
relacion paralelas: la comunicacién y el cuidado personal incrementan la
confiabilidad de la empresa, asi como la relacidén social despierte el compromiso,

siendo estas estrategias un camino al éxito con respecto a la clientela.

Ecuador, Jordan y Tixce (2019) en su tesis, “Marketing relacional para la
fidelizacion de clientes en la empresa talleres soldafrio, el objetivo, definir
estrategias marketing relacional para fidelizar clientes, la misma es descriptiva, no
experimental, en la que se manejo una poblacion de 140 consumidores , a los que
se les aplico una encuesta y un cuestionario, los resultados permitieron observar
gue el marketing relacional repercute en la fidelizacién de los clientes, por lo que
se concluyé que; el marketing relacional es una estrategia que motiva al
compromiso de que el cliente interno dirige a las acciones que realza hacia las
satisfacciones del cliente, ofreciéndole un ambiente agradable de espera, pronto
servicio y demas adheridos que el cliente percibe de manera positiva, ayudando en
el alcance de los objetivos estratégicos, aumentando el nivel de produccion y por

consiguiente mejores beneficios.
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Colombia Ruiz y Fandifio (2017) en su estudio, “Marketing relacional como un
factor competitivo para las Pymes”, cuyo propoésito; describir el marketing relacional
como factor competitivo de las pymes, los autores han considerado realizar un
estudio cualitativo de tipo documental, no experimental. Segun los resultados se
puede determinar que gran parte de los proyectos de las pequeias y medianas
empresas, deben ir enfocados en alcanzar la fidelizacién de los consumidores,
puestos que son estos los que establecen el flujo de venta en las organizaciones y
sus ganancias ayudando en su estabilidad econémica, por lo que se concluyé que;
esta es la base que hace posible que se recomienden a las organizaciones, en esta
oportunidad a las pequefias y medianas empresas, en poner en practica el
marketing relacional y las estrategias que hagan posible el estudio completo del
consumidor para crear una propuesta de negocio, promocién, publicidad, y cada
uno de los elementos que hagan posible alargar la relacion con este.

Contexto nacional

En Pucalpa, Valera, Perez, y Shermuly (2020) en su investigacion, estrategias
promocionales y el incremento de ventas en la empresa Princesa S.A.C - Pucallpa,
20187, el objetivo, analizar la relacion de las estrategias promocionales y las ventas,
el tipo de investigacion descriptiva y correlacional, utilizé el disefio no experimental
relacional, la poblacién fueron 33 colaboradores, que respondieron a una encuesta,
con un cuestionario de 26 preguntas. Los resultados, son que las estrategias de
promocion si estan relacionadas a mejorar el nivel de ventas, dicha relacion es alta
0.76, asimismo, una adecuada campafa de publicidad también se relaciona con las
ventas. Se concluye que se alcanzo reconocer el aumento de las ventas, con el fin
de cumplir con las metas, satisfactoriamente, haciendo ver que las estrategias de
promocion influyen un efecto positivo en la empresa que ofrece servicios y abastece

con productos a sus clientes denominada Princesa S.A.C.

Sandoval (2020) titul6 a su estudio, “Marketing relacional con relacion al
posicionamiento y fidelizacion de los clientes de los restaurantes en el Cercado de
Lima, 2019”, el objetivo fue analizar la relacion entre el marketing relacional con
fidelizar y el posicionamiento de un restaurante, la misma es descriptiva,
correlacional, no experimental, transaccional, cuantitativa, se manejo una poblacién

de 483, se aplicd una encuesta. Los resultados arrojaron que para la hipotesis
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general el coeficiente de correlacion de 0,72 y 0,75 y un Sig. (Bilateral)=0,00
destacando el nivel de relacion que se ha encontrado, el marketing relacional que
se aplica en la actualidad es regular, la posicion de la empresa se debe mejorar, y
por ende la fidelizacion. Por lo que se concluy6 que; el investigar ha encontrado
relacion entre las variables en la empresa investigada, en un nivel alto 0.75,
optando por aceptar a la hipotesis alterna y recomendando que se deben aplicar
estrategias nuevas que permitan aumentar la relacion del cliente con vy

organizacion.

Paz (2019) cuya investigacion fue; Marketing relacional y su influencia con la
fidelizacion del cliente en la empresa El Constructorcito San Martin — 2019”, al cual
tuvo como fin; determinar la relacion del marketing relacional con la fidelizacion del
cliente. El estudio poseo un diseflo no experimental, asi como de un corte
transversal, descriptivo correlacional, en donde 152 personas consumidoras se
determindé como muestra, en tanto a la recoleccion de informacion se llevo a cabo
la aplicacién de un instrumento aprobado, de acuerdo a estos resultados pudo
definirse, un nivel de significancia de (0.005) en donde se obtuvo la existencia de
una relacién de gran relevancia, entre lo que respecta las variables que se
estudiaron (r=0.447). Pudo concluirse que, en tanto superior sea la aplicacion de
dichas estrategias de la mercadotecnia relacional, para fomentar el departamento
de investigacion de mercado y de las programaciones de la gestion administrativa

mejor sera los niveles de la satisfaccion de los clientes en la entidad.

Luzon (2019) en su estudio, “la gestion empresarial en un enfoque basado en
estrategias de ventas de la empresa Autobutique ML EIRL” la finalidad diagnosticar
como la gestion empresarial ayuda a las ventas; la investigacion descriptiva, no
experimental, la poblacion fue 60 colaboradores de la empresa, se aplicé una
encuesta, andlisis documental para conocer el nivel de ventas con instrumentos
cuestionario, guia de andlisis documental. Los resultados son la empresa tiene
deficiencias en la gestion administrativa, es necesario mejorar las capacidades, se
debe contar con un mejor presupuesto; pero se necesita que las jefaturas mejor su
planificacién. Se concluye que, a nivel de la direccion del area, se pudo apreciar
gue no cuentan con una planificacion y control, que haga posible ejecutar las

estimaciones de produccién, tanto en las ventas como en las unidades de valor
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monetario, y ganancias, siendo este una herramienta de trabajo que se requiere

atender con el fin de que no afecte a capital de la organizacion.

Cotrina (2019), en Huancayo, cuyo estudio titulo, “Marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la zona altoandina en la empresa Grupo Yelek S.R.L",
el objetivo que se buscé es conocer la relacién entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes, el estudio fue cuantitativo, aplicado, no experimental de
tipo correlacional descriptivo. En la que se manejo una poblacion de 98 clientes,
respondieron una encuesta, mediante un cuestionario. Los resultados, se evidencio
gue hay relacién en las variables que se investigaron, donde se puede decir que
las variables guardan una estrecha relacion, por lo que se concluyé que; el practicar
aguellas herramientas que brinda la mercadotecnia relacional fortifica la lealtad del
cliente, en donde los niveles de compras se ve perjudicado por diversas
operaciones que brinda la entidad y los colaboradores dedicados a las ventas,
evidenciando mediante una prueba X 2 = 82.9 la cual de este modo aprueba la

hipotesis planteada por el estudiador.
Contexto local

En Chiclayo Montenegro (2019) cuya investigacion fue; “La viabilidad de la
exoneracion del Impuesto General a las Ventas en los principales productos y
servicios de la canasta basica familiar”, el objetivo reducir el efecto regresivo y por
ende los consumidores mejoren sus ingresos, disminuyendo el egreso familiar, la
misma es cualitativa, basica, de tipo exploratoria correlacional, se analizaron 500
productos. Los resultados encontrados son que mas destacados para el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica son: el atun, leche evaporada, aceite,
alimentos de pan llevar y los servicios basicos, otro resultado es que la exoneracion
del IGV reduce la recaudacién que se tenga en el pais, y a repercusion seria que
se reduce la pobreza. Se concluye, en la investigacion se hace referencia en la
posibilidad de replantear un cambio en la ley del impuesto general de las ventas,
gue ayude en el incremento de la capacidad de gastos del cliente, que como

resultado satisfagan sus requerimientos y asi ir minimizando el nivel de pobreza.

Requejo (2019) en su tesis, “Proponer estrategias de Marketing Relacional
gue permita incrementar las ventas en la Empresa Ferreteria Ximena, Chiclayo-

2017, tuvo como objetivo; proponer estrategias de marketing relacional para
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mejorar las ventas, la misma es propositiva, descriptiva, no experimental, en la que
se manejo una poblacion de 300 consumidores, muestra a 169 de ellos. Los
resultados evidencian que la empresa no ha logrado las ventas que la gerencia
espera, a pesar que se cuentan con la mercaderia, infraestructura, aun es
necesario tener mejoras para penetrar en otros segmentos. Se concluy6 que; la
organizacion no cuenta con el marketing relacional para aumentar sus ventas, y se

propuso un plan para acercarse al objetivo esperado.

Delgado (2019) en su tesis, “Sistema de control interno para incrementar las
ventas en produtex SAC- Chiclayo”, como objetivo disefiar un sistema que controle
las actividades internas y mejore las ventas, se recurrié a un tipo descriptiva y
propositiva, se consideré6 como poblacion a los colaboradores de la empresa en su
totalidad, se les aplic6 una encuesta y un cuestionario para recoger los datos. Los
resultados son que la empresa no se tiene un control de las actividades operativas,
del personal, toma de decisiones, control de la maquinaria que se utiliza; solamente
se tiene un control de los ingresos y egresos. Se concluye, que es necesario que la
gerencia asuma acciones mas transcendentes para tener un mejor control de las
actividades y acciones que se realicen para mejorar las ventas, y se adecuen a
nuevas tecnologias para un mejor control lo que conlleva ser una empresa mas

competitiva.

Quiroga (2019) en su estudio, “Estrategia de marketing mix para incrementar
el nivel de ventas de la Empresa “Carranza Sabe de llantas” Chiclayo — 20177, tuvo
como objetivo disefar estrategias de marketing mix para aumentar las ventas en la
empresa, el mismo es propositivo, no experimental, en la que se manejo una
poblacion de 23 empleados, a los que se les aplico una encuesta para la obtencion
de los resultados, los mismos que arrojaron que; el nivel de ventas evidencié un
valor en ventas anuales que ascendieron a S/ 14, 941,935.29, de la misma manera
se cred la propuesta del marketing mix producto, precio, plaza, promocién; por lo
gue se concluyd que; la organizacién no cuenta con medios electronicos que le
permita dar a conocer sus promociones por medio de su clientela. Aun cuando
tienen tiempo en el mercado la empresa Carranza Sabe de Llantas, no cuenta con
un departamento asignado al marketing ya que los duefios pensaban que esta no

tenia ningun tipo de impacto y por ende no creian necesaria su aplicacion.
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Robinson (2019), la investigacion sobre “Marketing relacional para
incrementar la fidelizacion de los clientes en el Hotel Primavera S.R.L Chiclayo
2018”, el objetivo fue proponer un plan de marketing relacional para incrementar la
fidelizacion de los clientes, se consideré un estudio mixto, no experimental,
descriptivo, relacional, en la que se emple6 una encuesta pala la recoleccién de los
datos a 30 consumidores en el periodo comprendido del 2018 al 2019. Los
resultados evidencian que la empresa aplica acciones de marketing relacional en
un nivel medio, al obtener un 50% vy, por ende, en fidelizacion se alcanza solamente
a un 50% de clientes. Se concluye que es necesario la aplicacion de estrategias
como promociones, mejorar la atencion, hacer seguimiento, mejorar el servicio que
permita aumentar las ventas, otro aporte que encontrd el investigador es que hay

relacion entre las variables investigadas.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing relacional
1.3.1.1. Definicion

segun, Kotler y Armstrong (2018) se puede definir que “el marketing se puede
conocer como la direccién de las relaciones provechosas con el cliente” donde se
presenta una doble funcién para adquirir nuevas clientelas prometiendo un valor
preferente y conservarlos haciendo que incremente la clientela, cubriendo sus

requerimientos.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2018) determina que el marketing es una
técnica social y administrativa, por medio de la cual las personas y las empresas,
logran lo que requieren al momento de intercambiar el valor con otros. Con la
utilidad de la mercadotecnia se trata de determinar vinculaciones de larga duracion,

destacandose los valores agregados para cada uno de los usuarios.
1.3.1.2. Definicion del marketing relacional

Rosendo y Laguna (2012) manifiestan que este tipo de marketing se centra
en la realizacion de diversas actividades como iniciativas por el lado de la empresa,
hacia lo que refiere su publico distribuido encontrandose entre ellos, los
trabajadores, los consumidores, los directivos, accionistas y entre otros mas, o
incluso hacia un grupo explicito o conjunto de estos, basandose en conseguir la

satisfaccion en la perdurabilidad, mediante de las diferentes ofertas de los
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productos como servicios, ajustandose a cada uno de los requerimientos y

perspectivas.

Para Alet (2002) (2002) también se le conoce como una metodologia social y
directo la mercadotecnia relacional, en donde consigue determinar cémo cultivar a
la vez una relacién con los clientes, el cual haga posible determinar vinculos que
impliguen a todas las partes como son los distribuidores, prescriptores, vendedores
y cada uno de los correspondientes participantes que perjudica los productos o

servicios.

Por otra parte, Alet (2002) manifiesta que este marketing es el encargado de
tramitar diferentes areas con la finalidad de reforzar las relaciones durante un buen

lapso entre los clientes y la entidad:

Reconocer y asesorar a los clientes nuevos se necesita contar con una
actualizacion perenne de lo que es la base de datos en donde se almacenen los
datos con la finalidad de tener conocimientos sobre cuales son aquellas
necesidades de los clientes y de este modo poder ofrecerle los productos o
servicios adecuados. Estos programas de la mercadotecnia necesitan ajustarse a
cada uno de los requerimientos de los consumidores. Se requiere ademas que se
integre una planificacion de comunicacion enfocadas a los clientes individuales.
Llevar un registro y que se tramite la relacion con todos sus consumidores a lo largo
de su vida, teniéndose la finalidad de optimizar la vinculaciébn entre empresa y

cliente.
1.3.1.3. Dimensiones del marketing relacional

Rosendo y Laguna (2012) mencionan a las siguientes como sus dimensiones:
satisfaccion de los clientes, la confianza, el compromiso y por ultimo, la relacion de

largo plazo con los clientes.
a. Dimensién confianza

Este valor se ha convertido en una de las dificultades en el instante de
suministrar aquel cambio relacional. La relevancia de tal puede percibirse en la
cantidad de estudios practicos que han logrado certificar la incidencia positiva
acerca de la numeracion de variables, siendo una de estas la intencién de modificar

tratos de amparo. Entre los indicadores se encuentra:
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Estrategias para generar confianza: La generacién de confianza se
determina como un trabajo que lleva a cabo el consultor. Esta se basa en
primordialmente en llevar a cabo las metas y responsabilidades asumidas con el
consumidor. Cuando un cliente siente confianza es un cliente que va de la mano
contigo optimista, el cual emplea nuevos retos para lograrlos juntos, que le informa

a los demas de ti y que perdona algunas fallas.

Nivel confianza: suele definirse como aquella seguridad que tiene un
cliente, hacia un branding en especifico, servicio o, ya sea producto. El valor de la
confianza se logra ganar en cada uno de los contactos que se tiene, pero sobre
todo en cada uso de los servicios 0 productos. Fundamentandose, tanto en la

imagen como en la credibilidad y todas aquellas vivencias pasadas.
b. Dimensién compromiso

Es uno de los términos y dimensiones que ha tomado gran valor en lo que
concierne la mercadotecnia, aumentando su ampliacion conforme va avanzando,
partiendo de una expectativa transaccional hasta lo que comprende una relacional,
llegando a determinar un método significativo para lo que refiere el éxito de las

interacciones en un largo plazo.
Sus indicadores son:

Grado de compromiso: se puede decir que este es una decision propia de
las personas, en este caso de los empleados, por lo que esto va mas alla de realizar
su trabajo, puesto que una persona puede llegar a ser buena en su labor, pero no
se siente comprometido, se puede decir que el compromiso permite que se dé un
extra que sobre pase las expectativas y llegar a éxito. Ya que esta se basa en las

habilidades y destrezas puestas en practicas.

Calidad de servicio: esta se basa en satisfacer al cliente en lo que requiere,

esta se logra por ofrecerle un servicio de calidad.
Dimension satisfaccion del cliente

La satisfaccion de los clientes es considerada como uno de los requerimientos
mas relevantes para conservar un espacio en la mente de sus consumidores y por
ende en el ambiente donde se desarrolla, por tal motivo la meta de lograrse dicha

satisfaccion de cada uno de sus clientes, ha paso las delimitaciones del
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departamento de marketing para que se constituya como uno de las metas
fundamentales de cada una de los departamentos funcionales, encontrandose
entre estos la de capital humano, la de produccion, como la de finanzas y otros mas

de las entidades de gran éxito.

Es de gran significancia que las personas que brindan cualquier bien en la
empresa, tengan conocimiento sobre cuales son aquellos beneficios para que se
alcance la satisfaccion de los consumidores, el modo de conceptualizarla,
reconocer el nivel de complacencia, el modo en como se componen las
perspectivas en cada uno de los clientes, por lo que se requiere de personal
capacitado para abordar a los clientes y ofrecerles la mejor informacién. sus

indicadores son:

Satisfaccion el producto: este se mide por el estado de animo de un
individuo al momento de adquirir un producto y obtener lo que desea de él, solo con
ello se podra decir que la empresa esta cumpliendo con lo necesario para ofrecer

calidad a sus clientes.

Satisfaccion con el precio: esta se basa en lo que desea un consumidor
frente a la compra de un servicio o producto ya que el mismo a cubierto la necesidad

al momento de coémpralos.

Satisfaccidén con el servicio: esta se basa en la capacidad del trabajador al

momento de ofrecer el servicio de manera apropiada.
c. Dimensién relacion de largo plazo

Esta se basa en crear, fortalecer y mantener los vinculos de las
organizaciones con sus consumidores, buscando alcanzar el mayor ingreso por
cada consumidor. La meta es conocer a sus consumidores mas eficaces y crear un
vinculo con los mismos, con el fin de saber cuales son sus requerimientos y asi
mantener una evolucion del producto basandose en las necesidades del cliente,

sus indicadores son:

Lealtad del cliente: esta se define como un concepto de marketing que
muestra la lealtad de un consumidor por una marca, producto O servicio

determinados, los cuales adquiere frecuentemente.
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Estrategias de fidelizacién: se basan en la diferenciacion de la
competencia, estar atento a los deseos del consumidor, ofrecerles innovaciones,
asi como también mejorar, ofrecer un servicio mejor, esto con el fin de mantener a

los antiguos y nuevos clientes, de la misma manera que atraer a clientes fuerte.

Seguimiento: se basa en cualquier medio que se emplea para tener
contacto con el cliente, con el propdsito de que se mantenga la union que ofrezca

oportunidades para negociaciones futuras.

1.3.1 Ventas
1.3.1.1. Definiciones

Gitomer (2015) se conoce como un método por el cual el vendedor logra
satisfacer los requerimientos de los consumidores a través de la adquisicion de lo
gue necesita, esta se da como resultado de la relacion que hay entre el vendedor y
el comprado.

Por otra parte, Artal (2017), seial que las ventas es una actividad
metodoldgica del mercado, y por ello la sefial como toda accion que forja en los
clientes un lanzamiento hacia la compra, de esta manera, que las ventas pasan a

ser un esfuerzo del personal encargado.

1.3.1.2. Dimensiones de ventas

a. Entornos de venta

Weinberg (2017) determina que el argumento que hay en el método de
ventas se basa en los elementos para incrementar los requerimientos de los
consumidores y de los clientes empresariales, incluso, en los clientes de mayor
peso. En esta se estudian los elementos técnicos basados en las tecnologias

actuales gerenciales determinada mayormente como consecuencia de los estudios.

Ademas, se dice que “Los elementos culturales se consideran un
componente importante en las organizaciones que se fundamentan en lo artistico,

creencias, coordinacién social y modificacién cultural.

Estudiar aspectos legales, la ley se basa en los convenios en el que se
incluyen acuerdos y como se llevara a cabo, una vez que se estudian los aspectos

de la empresa.
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Indicador comportamiento del consumidor:

Weinberg (2017) sefiala que los consumidores son individuos que adquieren
servicios y productos para su bien. La mayoria de las compras de los consumidores
son propias. Una persona tiende a ser compulsivo al momento de comprar algo que
ve en las vidrieras sin necesitarlo, de esta misma forma, hay adquisiciones que son
guiadas como lo son la compra de un inmueble que la ejecutan por medio de una
inmobiliaria. En estas situaciones las personas someten la decision a juicio para

poder decidir, cada uno de estos adquiere un rol en esta decision.
Indicador aspectos legales y éticos

Weinberg (2017) basandose en las leyes de cada pais, los consumidores
estan protegidos por un numero de normativas. Empleados por las actividades de

la publicidad, andlisis de mercadeo y venta directa.
b. Dimension técnica de venta

Para Weinberg (2017)) el cual estudia los principios de las adquisiciones.
Comenzando con los datos globales de las responsabilidades de ventas, en el que
se asumen la investigacion, cartera de consumidores, asi como la administracion
del nivel de ventas, administracion de quejas, prevision de servicio y la puesta en

practica de técnicas de ventas.

Por lo que se dice que gran parte de las organizaciones que han comprado
las técnicas de ventas basadas en los puntos estratégicos establecen que la

consecuencia en un aumento de las mismas.
Indicadores habilidades personales de venta

Weinberg (2017) esta se fundamenta en tenerlo por un lapso de tiempo, lo
gue necesita la organizacion es manjar los datos de sus clientes para poder
abordarlos y ayudarlos al momento de hacer una compra ara que esta sea efectiva

y satisfactoria
Indicador venta por relaciones

Para Weinberg (2017) las organizaciones han percibido la importancia de

crear un vinculo con los clientes y poder realizar las vetas efectivamente.
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Por lo que, se puede sefalar, que el papel de un buen vendedor no es
solamente vender, si no alcanzar un vinculo entre los clientes y la empresa,

logrando asi una efectiva venta por relacion.

Indicador tecnologias de lainformacién en ventas

Rubio (2016) sefala que estas suelen ser importantes debido a que
mantienen una relacion con el cliente, la organizacién debe saber las necesidades
de sus consumidores, y asi poder poner en practica los adelantos tecnolégicos para
gue sus marcas puedan llegarles, asi como sus promociones de manera mas rapida

y efectiva.

La responsabilidad de los vendedores es alcanzar tener todos los datos
necesarios, brindando y manejando un importante incremento de habilidades

tecnoldgicas de la informacion.

Estos adelantos, son de vital importancia con relacion a la venta de
productos, de la misma manera que la naturaleza de las mismas y sus

informaciones, todo ello a través de las redes sociales.
c. Dimension administracion de las ventas.

Con esta se requiere buscar, seleccionar, motivar y capacitara los
trabajadores nuevos, que estén a cargo de vender, de la misma manera que poner
en practica los acuerdos de la forma de motivar a los encargados de ventas de

manera econémica.
Indicadores la motivacion

Segun, Rubio (2016) determina que la motivacion se vincula con las
necesidades del cliente, mientras mas grande sea esta es cuando mas se tiene que

abordar de manera positiva con el fin de crear en él una satisfaccion”
Indicadores objetivos de ventas

esta se refiere a los objetivos 0 metas planteadas las cuales sirven para para
orientar y motivar cada una de las actividades del marketing. Por lo que es de vital
importancia determinar las metas en la planificacion de las ventas para poder

valorar las actividades y técnicas hechas por la organizacion.
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1.4. Formulacién del problema

¢De qué manera las estrategias de marketing relacional mejoraran las

ventas en la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo — 2020?
1.5. Justificacion e Importancia

El proyecto de investigacion es importante porque permitird tener un contacto
con la realidad actual de una empresa, después de 4 afios de estudios académicos
en la universidad, es una importante ocasion de aplicar los conocimientos
obtenidos. Asimismo, se justifica porque, como estudiante se empieza a tener
contacto con propietarios, clientes, proveedores, intermediarios acerca de la
comercializacién de productos de primera necesidad, que genera experiencia y

conocimientos del estudiante.

La investigacion sirva para poder conocer el proceso de la aplicacién de
método cientifico que la que se determind un problema en una empresa, se hace
un analisis detallado que permitira conocer la realidad del nivel de ventas, y
posteriormente se define una propuesta mediante estrategias de marketing

relacional que ayudaran a la mejora de las ventas de la empresa en investigacion

De otro lado, segun Bernal (2010) una investigaciéon se justifica desde el
punto de vista practico, teniendo en cuenta que ante una realidad problematica que
enfrenta la empresa de Transportes Cubas de Chiclayo, que tiene deficiencias en
sus ventas, por diversos factores relacionado como la pandemia originada por el
coronavirus que ha conllevado a la empresa buscar alternativas para buscar
mejorar esa situacion. Y en esta investigacion se aplicaré estrategias de marketing

relacional para la mejora de las ventas en la empresa en estudio.

Tedrico: se justifica por las teorias que se utilizaran para definir a la variable
marketing relacional y para definir las ventas de los cuales permitird conocer con

mayor detalle esta investigacion.

Metodolégica: porque se utilizaran técnicas como encuesta para conocer el
nivel de ventas y el diagnosticar acerca del marketing relacional, junto a la
observacion documental para conocer el reporte de ventas mensuales de la

empresa.
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1.6. Hipotesis

Si se propone estrategias de marketing relacional mejora las ventas en la

empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Proponer estrategias de marketing relacional para mejorar las ventas en la

empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.
1.7.2. Objetivos especificos

Identificar las estrategias de marketing relacional para la empresa

“Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

Diagnosticar el nivel de ventas en la actualidad en la empresa “Transportes
Cubas” Chiclayo - 2020.

Disefiar las estrategias de marketing relacional para mejorar las ventas de la

empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.
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I. MATERIAL y METODO

2.1. Tipoy disefo de lainvestigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion es de enfoque cuantitativo, porque se recurrido al analisis
estadistico de los datos para su procesamiento y presentacion de resultados acorde
a las variables investigadas (Hernandez & Mendoza , 2018)

La investigacion descriptiva, busca conocer analizar la situacion actual de las
ventas, y conocer que deficiencias se tiene en la actualidad para luego proponer
estrategias de marketing relacional que conlleven a mejorar las ventas para la

empresa de “Transportes Cubas” (Hernandez & Mendoza , 2018).

2.1.2. Disefio de investigacién

No experimental: porque permite recoger la informacion del problema que se
ha identificado, lo que conlleva a verificar la situacion que se encuentra en la
actualidad la empresa y se realiza la investigacion si variar o alterar la situacion
actual de la empresa mediante estrategias de marketing relacional para verificar si
las ventas mejoran en la empresa de Transportes Cubas (Hernandez & Mendoza ,
2018)

Transversal: se caracterizan porque la informacién que se recoge en un solo
momento y la investigacion se realiza a proposito del estudio. Se debe tener en
cuenta que la investigacion recoge los datos de los vendedores, con la finalidad de
conocer las acciones que se aplican en la actualidad (Hernandez & Mendoza ,
2018)

2.2. Variables, operacionalizacion
2.2.1. Variables

Marketing relacional: Kotler y Armstrong (2018) se puede definir que “el
marketing se puede conocer como la direccion de las relaciones provechosas con
el cliente” donde se presenta una doble funcién para adquirir nuevas clientelas
prometiendo un valor preferente y conservarlos haciendo que incremente la

clientela, cubriendo sus requerimientos.

28



Definicion operacional: es el proceso de identificacion de los clientes
potenciales para establecer una relacion estable con el pasar del tiempo y
mantenerla, plantearse que el objetivo debe incrementar, permitiendo buenas

relaciones que generen rentabilidad para la entidad.

Ventas: Segun, Gitomer (2015) es un proceso por medio del cual el vendedor
satisfacer las necesidades del cliente por medio de la compra de lo que él desea,

se da por medio de una interrelacion entre el vendedor y el comprado.

Definicién operacional: La venta, se desarticulan en fases, las cuales seran
se mediran mediante un cuestionario y se descomponen en fases del proceso, de
preparacion, concertacion, contacto, sondeo, argumentacion, objecién y cierre las

mismas que seran medidas mediante un cuestionario.
2.2.2. Operacionalizacion

Para la medicion de las variables, de tuvo que operacionalizar a las estrategias
de marketing relacional en cuatro dimensiones, con sus respectivos indicadores y
en la variable ventas en tres dimensiones con sus indicadores de los cuales se
plantearon las preguntas de investigacion que sirvieron para recoger la informacion

de las unidades de estudio.
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Tabla 1

Operacionalizacion de marketing relacional

Variable Dimensiones Indicadores items Técnica
instrumento
Estrategias 1. ¢La empresa de “Transportes Cubas” le ofrecen confianza en calidad y peso Encuesta
de confianza exacto? cuestionario
2. ¢Le permiten verificar ofreciendo muestras del producto generando confianza en
Confianza usted?
Nivel 3. ¢Laempresa le genera confianza que usted recomienda a otras personas compra
confianza en la “Transportes Cubas”?
4. ¢Laempresa abastece con productos en el tiempo oportuno, sin demoras?
Grado de 5. ¢Considera que la empresa estd comprometida con el cliente porque procura
compromiso abastecerse de productos?
. 6. ¢Cuéndo un producto no ha sido el esperado, han tenido el compromiso en
Compromiso .
cambiarle o hacer un descuento?
Calidad de 7. ¢Considera usted que el servicio que ofrece la empresa es de calidad?
servicio 8. ¢El servicio de entrega del producto es el oportuno y de calidad?
Satisfaccion 9. ¢Esta satisfecho con el producto?
Marketing el producto 10. ¢En algunas oportunidades el producto ha sido mezclado entre calidad buena y
relacional . L baja calidad, que no ha sido de su agrado?
Sat|sfa_1c0|on Satisfaccion 11. ;Esta satisfecho con el precio que vende la “Transportes Cubas”?
delcliente  on el precio 12. ¢La empresa ofrece un precio mas competitivo, frente a la competencia?
Satisfaccion 13. ¢Los encargados de entra del producto cumplen con sus expectativas?
con el servicio 14. ¢Ha tenido demoras en el despacho de los productos?
Lealtad del 15. ;Usted es un cliente leal a la empresa “Transportes Cubas”?
cliente 16. ¢justed es leal por el trato que recibe por el propietario de la empresa “Transportes
Cubas™?
Estrategias 17. ¢Considera usted que la empresa aplica estrategias de fidelizacion para los
Relacion de  de fidelizacion clientes?
largo plazo 18. ¢ Le ofrecen promociones y descuentos, y por ello usted es un cliente constante de
la empresa?
Seguimiento 19. ¢Considera usted que la empresa realiza un seguimiento post ventas para conocer
su satisfaccién con el producto?
20. ¢ Por ser cliente de la empresa le ofrecen descuentos y regalos?

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable ventas

Variable Dimensiones Indicadores items Técnica
instrumento
Comportamiento 1. ¢Los productos que le abastece “Transportes Cubas” son del agrado del Encuesta
del consumidor consumidor final? cuestionario
Entornos de 2. ¢Considera que los consumidores prefieren los productos porque son frescos
venta y reconocidos por la procedencia (Cajamarca)?
Aspectos legales y 3. ¢Considera que el nivel de ventas es afectado por vendedores informales?
éticos 4. ¢Ha percibido vendedores que actlan sin ética y le han quitado clientes
porque le ofrecieron precios mas bajos y de menor calidad?
Habilidades 5. ¢Los vendedores son capacitados?
personales de 6. ¢Si, se dieran capacitaciones esta se realiza de cada tiempo adecuado?
venta 7. ¢Se cuenta con personal con habilidades sobresalientes en ventas?
Venta por 8. ¢Se tiene buena relacion con los clientes?
Técnica de relaciones 9. ¢Se comparte conocimientos (secretos de reconocer un buen producto) y
venta genera buenas relaciones con el cliente?
Ventas Tecnologias de la 10. ¢Considera que la tecnologia le permite incrementar las ventas en la
informacion en empresa?
ventas 11. ¢En estos Ultimos meses se ha utilizado medios electrénicos (como videos,
WhatsApp) para generar ventas?
12. ¢Considera necesario tener una pagina en Facebook para promocionar
fotos, videos de los productos?
Motivacion 13. ¢Considera que el personal de ventas siempre est4 motivado?
14. ¢ La gerencia ofrece incentivos econdmicos para los colaboradores?
- L, 15. ¢Se ofrecen descuentos para el personal en los productos que vende la
Administracion empresa?
de las ventas. L ) - .
Objetivos de 16. ¢ Se designan objetivos diarios en ventas?
ventas 17. ¢Se tiene problemas para cumplir con los objetivos?
18. ¢Ha dejado de atender a clientes porque se terminé el producto?

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacién y muestra
2.3.1. Poblacion

La poblacion de estudio estuvo integrada por el conjunto de comerciantes que
tienen sus puestos en el mercado Moshoqueque, y que se dedican a la venta de
diversos productos de primera necesidad para las personas que asisten a realizar

sus compras tanto al por mayor y menor (Bernal, 2016)

Segun Balarezo (2019) afirma que en el distrito de José Leonardo Ortiz se
ubica el mercado Moshoqueque donde se tiene 37 colaboradores. Pero de esa
cantidad, para esta investigacion se ha identificado a los trabajadores, son los que
ofrecen menestras verdes de diferentes tipos y son a ellos que se les considerara

como poblacién de estudio.
2.3.2. Muestra

Segun afirma que una muestra es todo aquel subconjunto de una poblacion
0, ya sea un universo, siendo representativo, puesto que, resalta cada una de las
particularidades de una poblacion. Al ser una poblacion pequefia no se realizo
ningun tipo de muestreo y se optd por tomar a toda la poblacion de estudio como
muestra para la investigacion (Bernal, 2016)

Se utilizé a toda la poblacién de estudio que son 37 trabajadores de la
empresa, que se encargan de ventas de productos que se ofrece al cliente. Por
precauciones del cuidado de la salud, estan a la espera que esta situacion de crisis

generada por el Coronavirus mejore.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

2.4.1. Técnicas

Encuesta

Segun Bernal (2010) es un procedimiento que permite obtener datos e
informacion relevante. Se aplicé esta técnica para recabar la informacién sobre las
estrategias de marketing digital para mejorar las ventas de la empresa con la
finalidad de adquirir los datos necesarios para el desarrollo de nuestra

investigacion.
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2.4.2. Instrumentos

Cuestionario: Esta integrado por un grupo de preguntas que el investigar ha
obtenido después de operacionalizar las variables de marketing relacional y ventas.
Se caracteriza porque abarca un conjunto de preguntas que emanan de la
operacionalizacion de la variable que se ha realizado, de modo que recoja la

informacion respectiva al caso de investigacion (Bernal, 2010).

El instrumento que ha sido creado segun las variables, las dimensiones e
indicadores serdn aplicados a la poblacion de estudio que estéd integrado por
clientes que a la vez son comerciantes del mercado Moshoqueque, ellos

responderan las preguntas que se plantearon, para luego, ser procesadas.
2.4.3. Validez

La validez del presente estudio se realiz6 mediante el juicio de expertos, que
estard conformado por tres profesionales, que tiene un conocimiento especializado
en el tema que se investigara. Realizaran una revision detallada de cada pregunta
gue se ha planteado en cada una de las variables, verificaran que cada pregunta
recoja la informacion necesaria que busca el investigador para conocer la

problematica de la empresa.
2.4.4. Confiabilidad

Para determinar el nivel de confiabilidad, se recurrié al estadistico SPSS 25,
y mediante el Alfa de Cronbach se pudo conocer que los instrumentos son
confiables y los resultados son los siguientes:
Tabla 3

Confiabilidad de los instrumentos

Estadistico Herramienta Instrumento Instrumento
Marketing relacional ventas
SPSS 25 Alfa de Resultado items Resultado items
Cronbach 0.87 20 0.89 18

Fuente: Elaboracion Propia
Se puede verificar que los instrumentos son confiables, el cuestionario de
marketing relacional el resultado es 0.87, mientras que en el cuestionario de ventas

el resultado es 0.89.
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2.5. Procedimientos de andlisis de datos

En la investigacion que se realizo cuenta con 03 etapas para el procedimiento
de analisis de los datos: en primer lugar, la recoleccion de datos, se debe seguir las
siguientes acciones la codificacidén de las preguntas planteadas segun la dimensién,
luego definir los cddigos que se tendran en cuenta, efectuar fisicamente la

codificacion y finalmente se graba en el programa que se esté trabajando.

El procesamiento de la informacion, se realiza segun el tipo de investigacion
y las técnicas e instrumentos para recolectar, se aplicé una encuesta a los
colaboradores con propdésito de poder recoger las evidencias de la aplicacion del
instrumento, luego se realizara la tabulacion de los resultados con el programa
SPSS y luego en las tablas y graficos en Microsoft Excel para realizar el analisis

respectivo.

Luego, y presentacion y publicacién de los resultados se realiz6 con la
interpretacion de cada tabla en base a los objetivos especificos que se ha definido,
para luego realizar la discusion de los resultados que tienen mayor importancia en
esta investigacion, realizo el analisis de los datos obtenidos para obtener las

conclusiones a las que se pudo llegar.
2.6. Criterios de éticos

Entre los criterios éticos se tuvo en cuenta los siguientes, definidos por
Nordefia, Alcaraz, & Robolledo (2012):

Consentimiento informado: En esta investigacion se les comunic6 a los
comerciantes que se han considerado como unidades de estudio, se les explicara
de manera detallada de las caracteristicas y la finalidad del estudio, y su

participacion es voluntaria.

Confidencialidad: Los datos que se recolectaron seran solo para esta
investigacion, asimismo, fueron conservados y administrados de manera eficiente

para velar por la confidencialidad de dicha informacion.

Manejo de riesgos: Con respecto a este rigor se debe tener en cuenta que la
informacion es necesariamente en beneficio de la empresa de Transportes Cubas,

pero sin alterar de manera malintencionada con otros fines.
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Observacién del participante: Mediante este criterio se verificO que si
comerciantes siguen trabajando y ofreciendo los productos que se busca conocer
y si el propietario trabaja de manera seguida o en todo caso cambio de rubro de

negocio.
2.7. Criterios de rigor cientifico

Para el desarrollo de este esta investigacion se tendra en cuenta los siguientes

criterios definidos por Nordefia, Alcaraz, & Robolledo (2012)

Credibilidad, se valorala verdad: Tiene la caracteristica por aproximarse de
la informacion que se recolecta de la investigacion realizada para verificar con la
situacion encontrada. Los hallazgos, seran verificados y reconocidos a las unidades
de estudio y de ellos se obtuvo la informacion que permitié contrastar con la

situacién problematica que se presenta en la empresa.

Trasferibilidad, aplicabilidad: Este trabajo se aplic6 a un grupo de
trabajadores quienes fueron considerados como muestra de la poblacion, ya que

tienen caracteristicas similares y logre conseguir datos exactos.

Consistencia: Se precisa que para realizar la investigacion se ha seguido de
manera coherente el proceso cientifico y de manera rigurosa teniendo en cuenta la
problematica, estudios previos, teorias, el tipo y disefio de investigacion con la
aplicacion de técnicas e instrumentos que permitirdn recoger la informacién que

otorgue resultados consistentes.

Neutralidad y objetividad: Los resultados que se encontrardn seran
recogidos y analizados de manera neutral y objetiva, evidenciando los hallazgos

con informacion precisa e importante.

Relevancia: la investigacion tiene como caracteristica importante que busca
alcanzar un proposito general y especificos, contribuyendo a la solucion de un

problema.
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Il. Resultados

3.1. Tablasy gréficos
Objetivo general

3.1.1. Proponer estrategias de marketing relacional para mejorar las ventas
en la empresa “Transportes Cubas’’ Chiclayo - 2020.

Las estrategias de marketing relacional que se disefiaron en la propuesta son las
siguientes estrategias de comunicacion digital para incrementar la demanda de
nuestros servicios en la localidad, estrategia de comunicacién para proyectar a
nuestro publico objetivo un interés genuino en el bienestar de la comunidad,
estrategia de comunicacion para agregar valor a las vidas de las personas que
decidan adquirir nuestros productos o servicios, estrategia de comunicacién para

desarrollar una identidad visual y psicografica Unica en el mercado.

Se puede verificar que en la Tabla 52, mediante la propuesta de estrategias
de marketing relacional, se obtendran crecimiento de las ventas de la empresa de
Transportes Cubas, en un promedio de 6 a 8%, conllevando a mejorar sus ingresos
por las ventas que se mejora en los meses del afio 2021, como los meses de enero,
febrero S/ 56,220 y S/ 63,798 respectivamente se logra mejorar de manera

significativa en sus ventas.

3.1.2. Resultados generales

Tabla 4
Datos generales de la poblacién de la variable marketing relacional

Valoracion Descripcion n %
Sexo Masculino 6 75
Femenino 2 25
Total 8 100
18 a 30 afios 25 37
Edad 31 a 40 afios 36 54
41 a 50 afios 4 6
51 a 60 afios 2 3
Total 67 100

Fuente: Tabulacién del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa “Transportes Cubas”
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Segun los resultados encontrados en la poblacion de estudio que son clientes de la
empresa de Transportes Cubas se aprecia que el 75% son personas de sexo
masculino, son personas que adquieren los productos que ofrece la empresa al por
mayor en su mayor, mientras que las el 25% son mujeres que en su mayor compran

al por menor.

3.1.3. Primer objetivo especifico: Identificar las estrategias de marketing

relacional para la empresa “Transportes Cubas’ Chiclayo - 2020.

Tabla 5
Analisis de la variable marketing relacional

Escala Frecuencia %
Total acuerdo 4 6%
Indiferente 4 6%
En desacuerdo 26 39%
Total desacuerdo 33 49%
Total 67 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 1. Analisis de la variable marketing relacional
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Fuente: Elaboracion propia

Segun el analisis de la variable marketing relacional se puede evidenciar que el 6%
responde positivamente porque considera que la empresa si aplica el marketing

relacional para poder fidelizar a sus clientes sin embargo un 83% responden
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negativamente porgue consideran que la empresa no tiene buenas estrategias de
marketing relacional que le permitan tener un buen direccionamiento.
Tabla 6

Anédlisis de la dimensién confianza

Escala Frecuencia %
Total acuerdo 1 1%
En acuerdo 4 6%
Indiferente 4 6%
En desacuerdo 25 37%
Total desacuerdo 33 49%
Total 67 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2. Andlisis de la dimension confianza
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la dimension confianza se tiene que el 7% responde positivamente
porque considera que los clientes mantienen confianza en la empresa, sin embargo,
un 86% responden negativamente porque considera que la empresa no genera
confianza para poder fidelizar sus clientes y por ende no logra incrementar sus

resultados.
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Tabla7

Andlisis de la dimension compromiso

Escala

%

Total acuerdo

Indiferente 5
En desacuerdo 16
Total desacuerdo 42
Total 67

6%
7%
24%
63%
100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3. Andlisis de la dimension compromiso
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Fuente: Elaboracion propia

Con relacién a la dimensién compromiso un 13% responde positivamente porque

considera que la empresa no esta 87% responde negativamente porque consideran

gue la empresa no tiene un compromiso con el cliente debido a que considera que

le falta un poco poner énfasis en la satisfaccion del cliente.
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Tabla 8

Andlisis de la dimensién satisfaccion del cliente

Escala Frecuencia %
Total acuerdo 1 1%
En acuerdo 4 6%
Indiferente 4 6%
En desacuerdo 25 37%
Total desacuerdo 33 49%
Total 67 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4. Andlisis de la dimension satisfaccién del cliente
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Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados se logra evidenciar que un 7% responde positivamente porque

considera la empresa si cumple con satisfacer al cliente, asimismo un 46% sefalo

estar en desacuerdo y un 34% manifestd estar en total desacuerdo porque la

empresa no se encuentra abastecida en tiempos apropiados esto estaria

generando insatisfaccién del cliente.
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Tabla 9

Andlisis de la dimension relacién de largo plazo

Escala N %
Total acuerdo 8 12%
Indiferente 4 6%
En desacuerdo 23 34%
Total desacuerdo 32 48%
Total 67 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5. Andlisis de la dimension relacion de largo plazo
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Fuente: Elaboracion propia

Con relacion a la dimension relacion a largo plazo por parte de la empresa hacia el

cliente, se obtuvo segun los encuestado que un 12% se encuentra en total

desacuerdo, un 6% sefalo que le es indiferente, un 34% manifestdo estar en

desacuerdo, y un 48% manifesto estar en total desacuerdo.

3.1.4. Segundo objetivo especifico: Diagnosticar el nivel de ventas en la

actualidad en la empresa “Transportes Cubas’ Chiclayo — 2020.

%

Tabla 10

Datos generales de la variable ventas
Valoracion Descripcion n
18 a 30 afios 4
Edad 31 a 40 afios 3
51 a 60 afos 1
Total 8
Sexo Mascullino 6
Femenino 2
Total 8

50
38
13
100
75
25
100

Fuente: Elaboracién propia
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Para conocer los datos generales de la poblacion de estudio se realizd una
encuesta donde se dio a conocer la edad de los colaboradores de la empresa donde
el 5% tienen entre 18 a 30 afios, un 38% estan entre 31 a 40 afios de edad, y solo
un 13% tienen entre 51 a 60 afios, con estos resultados mencionamos que en esta

empresa la poblacién que labora es joven.

Tabla 11
Ventas mensuales de los afios 2018 - 2020

Ventas
Meses Producto 2018 2019 2020
Alverja
Enero Frejol S/919,600 5/931,200 5/937,000
Habas
Alverja
Febrero Frejol S/1,045,900 S/1,057,500 S/1,063,300
Habas
Alverja
Marzo Frejol S/805,400 S/817,000 5/822,800
Habas
Alverja
Abril Frejol S/533,600 5/605,700 S/611,500
Habas
Mayo Alverja S/234,600 S/236,900
. Alverja S/734,000 S/512,600 S/516,900
Junio .
Frejol
Alverja
Julio Frejol S/741,200 S/752,800 S/758,600
Habas
Agosto Alverja S/34,500 S/39,100 S/41,400
Setiembre Alverja S/41,400 S/46,000 S/48,300
Octubre Alverja S/226,400 S/235,000 S/239,300
Frejol
Noviembre Alverja S/965,000 S/973,600
Frejol
Diciembre Alverja S/805,000 S/809,600

Fuente: Elaboracion propia

Se aprecia que las ventas que ha tenido la empresa en los dos ultimos afios
no han tenido un crecimiento logrado esta por debajo del 5%, y la empresa espera
lograr ventas mas altas para poder seguir crecimiento como empresa. Sin embargo,

a pesar la situacion de pandemia que se vive en el Perq, la empresa ha seguido
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operando y atendiendo a sus clientes. Los principales productos que ofrece a su
clientela es alverja, frejol y habas. Las ventas mas importantes se dan en el mes de
febrero entre los tres principales productos alverja, frijol y habas S/1,045,900;
1,057,50; S/1,063,300 en los afios 2018, 2019 y 2020 respectivamente.

Tabla 12

Andlisis de la variable ventas

Escala Frecuencia %
Total acuerdo 1 13%
En acuerdo 1 13%
Indiferente 1 13%
En desacuerdo 2 24%
Total desacuerdo 3 38%
Total 8 100%
Fuente: Elaboracién propia
Figura 6. Andlisis de la variable ventas
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Fuente: Elaboracién propia

Segun el andlisis de la variable ventas un 13% esta en total acuerdo, el 13% en
acuerdo en que las ventas son adecuadas, sin embargo, un 24% menciona estar
en desacuerdo y el 38% en total desacuerdo porque considera que las ventas que

genera la empresa no son las esperadas
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Tabla 13

Andlisis de la dimensién entorno de ventas

Escala Frecuencia %

Total acuerdo 1 13%
En acuerdo 1 13%
Indiferente 1 13%
En desacuerdo 1 13%
Total desacuerdo 4 50%
Total 8 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7. Andlisis de la dimension entorno de ventas
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la dimension entorno de ventas, se obtuvo que 13% esta en total

acuerdo, el 13% en acuerdo en que las en que la atencion que ofrecen es la

adecuada, sin embargo, un 75% de los encuestados indico estar en total acuerdo,

el 13% sefialo estar de acuerdo, y mientras que un 13% sefialo que le es indiferente.
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Tabla 14

Andlisis de la dimensién técnica de ventas

Escala N %

Total acuerdo 1 13%
Indiferente 3 38%
En desacuerdo 2 25%
Total desacuerdo 2 25%
Total 8 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 8. Andlisis de la dimension técnica de ventas
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Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la dimension técnicas de ventas, se obtuvo que los encuestados

comentaron en un 13% estar en total acuerdo, un 38% sefal6 estar de acuerdo,

mientras que, un 25% indicé que le es indiferente y un 25% coment6 estar en

desacuerdo.
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Tabla 15

Analisis de la dimensién administracion de las ventas

Escala Frecuencia %

Total acuerdo 1 13%
En acuerdo 2 25%
Indiferente 1 13%
En desacuerdo 2 25%
Total desacuerdo 2 25%
Total 8 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9. Andlisis de la dimensién administracién de las ventas
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la dimensién administracion de ventas el 25% indic6é estar en total
acuerdo, un 25% manifest6 estar en acuerdo, un 13% sefalo que le es indiferente,
un 25% comentd que esta en desacuerdo y el 13% manifestd estar en total

desacuerdo porque se tiene problemas para cumplir con los objetivos
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3.2. Discusion de resultados

Objetivo general

Proponer estrategias de marketing relacional para mejorar las ventas en la
empresa “Transportes Cubas” Chiclayo — 2020, Las estrategias de marketing
relacional que se disefiaron en la propuesta son las siguientes estrategias de
comunicacién digital para incrementar la demanda de nuestros servicios en la
localidad, estrategia de comunicacion para proyectar a nuestro publico objetivo un
interés genuino en el bienestar de la comunidad, estrategia de comunicacién para
agregar valor a las vidas de las personas que decidan adquirir nuestros productos
0 servicios, estrategia de comunicacion para desarrollar una identidad visual y

psicografica Unica en el mercado.

La descripcién tedrica de Rosendo y Laguna (2012) manifiestan que este tipo
de marketing se centra en la realizacion de diversas actividades como iniciativas
por el lado de la empresa, hacia lo que refiere su publico distribuido encontrandose
entre ellos, los trabajadores, los consumidores, los directivos, accionistas y entre
otros mas, o incluso hacia un grupo explicito o conjunto de estos, basandose en
conseguir la satisfaccion en la perdurabilidad, mediante de las diferentes ofertas de
los productos como servicios, ajustandose a cada uno de los requerimientos y

perspectivas.

Asimismo, guarda relacion con lo mencionado con Jordan y Tixce (2019), se
concluye que el marketing relacional es una estrategia que motiva al compromiso
de que el cliente interno dirige a las acciones que realza hacia las satisfacciones
del cliente, ofreciéndole un ambiente agradable de espera, pronto servicio y demas
adheridos que el cliente percibe de manera positiva, ayudando en el alcance de los
objetivos estratégicos, aumentando el nivel de produccion y por consiguiente

mejores beneficios.
Objetivo especifico 01

Identificar las estrategias de marketing relacional para la empresa
“Transportes Cubas” Chiclayo — 2020, en cuanto a la variable marketing relacional
se puede evidenciar que el 6% responde positivamente porque considera que la

empresa si aplica el marketing relacional para poder fidelizar a sus clientes sin
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embargo un 83% responden negativamente porque consideran que la empresa no
tiene buenas estrategias de marketing relacional que le permitan tener un buen
direccionamiento, también en la dimension compromiso un 13% responde
positivamente porque considera que la empresa no estd 87% responde
negativamente porque consideran que la empresa no tiene un compromiso con el
cliente debido a que considera que le falta un poco poner énfasis en la satisfaccion

del cliente.

Lo mencionado por Alet (2002) también se le conoce como una metodologia
social y directo la mercadotecnia relacional, en donde consigue determinar cémo
cultivar a la vez una relacién con los clientes, el cual haga posible determinar
vinculos que impliquen a todas las partes como son los distribuidores, prescriptores,
vendedores y cada uno de los correspondientes participantes que perjudica los

productos o servicios.

Por su parte Sandoval (2020), se concluyé que; el investigar ha encontrado
relacion entre las variables en la empresa investigada, en un nivel alto 0.75,
optando por aceptar a la hipotesis alterna y recomendando que se deben aplicar
estrategias nuevas que permitan aumentar la relaciébn del cliente con vy

organizacion.
Objetivo especifico 02

Diagnosticar el nivel de ventas en la actualidad en la empresa “Transportes
Cubas” Chiclayo — 2020, segun resultados en la variable ventas un 13% esta en
total acuerdo, el 13% en acuerdo en que las ventas son adecuadas, sin embargo,
un 24% menciona estar en desacuerdo y el 38% en total desacuerdo porque
considera que las ventas que genera la empresa no son las esperadas, también en
la dimensién técnicas de ventas, se obtuvo que los encuestados comentaron en
un 13% estar en total acuerdo, un 38% sefal6 estar de acuerdo, mientras que, un
25% indico que le es indiferente y un 25% comento estar en desacuerdo, porque la

empresa no tiene buenas estrategias para mejorar sus ventas.

Por su parte Gitomer (2015) se conoce como un método por el cual el
vendedor logra satisfacer los requerimientos de los consumidores a travées de la
adquisicion de lo que necesita, esta se da como resultado de la relacion que hay

entre el vendedor y el comprado.
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Asimismo, guarda relacion con lo mencionado por Montenegro (2019), se
concluye, en la investigacion se hace referencia en la posibilidad de replantear un
cambio en la ley del impuesto general de las ventas, que ayude en el incremento
de la capacidad de gastos del cliente, que como resultado satisfagan sus

requerimientos y asi ir minimizando el nivel de pobreza.
Objetivo especifico 03

Disefiar las estrategias de marketing relacional para mejorar las ventas de la
empresa “Transportes Cubas” Chiclayo — 2020, para el disefio de las estrategias
propuestas, se tomo en cuenta la teoria de Rosendo y Laguna (2012) manifiestan
gue este tipo de marketing se centra en la realizacion de diversas actividades como
iniciativas por el lado de la empresa, hacia lo que refiere su publico distribuido
encontrandose entre ellos, los trabajadores, los consumidores, los directivos,
accionistas y entre otros mas, con ello se requiere mejorar el nivel de ventas de la

empresa.

Lo mencionado por Kotler y Armstrong (2018) determina que el marketing es
una técnica social y administrativa, por medio de la cual las personas y las
empresas, logran lo que requieren al momento de intercambiar el valor con otros.
Con la utilidad de la mercadotecnia se trata de determinar vinculaciones de larga

duracion, destacandose los valores agregados para cada uno de los usuarios.

Estos hallazgos se relacionan con Yaguachi (2020), el autor concluye, con la
descripcion de propuesta con estrategias promocionales se busca lograr alianzas
estratégicas, ofrecer productos complementarios, ofrecer descuentos y regalos a

clientes destacados y aplicar el marketing relacional para obtener informacién.
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3.3. Aporte cientifico
Mejorar las ventas empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020
3.3.1. Introduccién

Los tiempos cambian, esto es algo tan inevitable como el dia y la noche que
engulle a su paso todo lo que experimentamos alrededor de nuestras vidas. Nadie
ni nada escapa a su presencia, ni siquiera las técnicas empresariales que
pareciesen ser inmutables al tiempo. El marketing es una de esas tantas disciplinas
empresariales que se ven afectadas por el avance tecnoldgico, las revoluciones

sociales y por las cuales debe adaptarse y crecer para sobrevivir.

Hasta casi finales de los afios 90, antes de la masificacion de los medios
digitales gracias a la expansion del internet, la Gnica manera de llegar a los clientes
finales era a través de los medios masivos de comunicacion tradicionales como la
television, la radio, la prensa escrita y en menor razén por correo directo, folletos y
demas elementos fisicos que requieren del contacto presencial con el prospecto

para una efectiva promocion y comunicacion de las intenciones de la marca.

Debido a la naturaleza unidireccional de la comunicacion tradicional, los
clientes podian escuchar lo que tenian que decir las empresas sobre sus productos
y servicios, pero ellos no tenian medios para expresar sus impresiones y deseos
de forma voluntaria a los empresarios, limitando en gran medida la interaccion entre
consumidores y productores y la capacidad de las empresas para experimentar y
refinar sus productos en base a retroalimentacién inmediata. Dichos medios de
comunicacién siguen vigentes hasta el dia de hoy, pero con cada generacion que

pasa poseen menor relevancia que antes.

Con la expansion de internet y el nacimiento de las redes sociales las cosas
empezaron a cambiar. Las personas dejaron de querer productos y servicios, ahora
quieren experiencias de consumo, quieren sentir que la marca los escucha, los
entiende y quiere ser parte de su dia a dia, la comunidad ya no aprecia a aquellas
industrias que solo quieren el dinero de la gente. Quieren una personalidad que se
identifique con ellas y un lenguaje que puedan entender y se sientan comodos, que
comparta sus ideales y suefien con ellos. El consumidor quiere empresas

humanizadas.
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Es por ello que el marketing poco a poco fue dejando el enfoque tradicional
gue tuve durante décadas enteras y fue concentrando sus esfuerzos en crear
conexiones funcionales con las personas, empezd a escucharlas y a quererlas.
Empez6 a cambiar. Es asi como nace el marketing relacional, un enfoque
empresarial dirigido a la persona y no al producto como el centro de todo. Un
enfoque indispensable para toda empresa contemporanea y que vamos a aplicar

en la presente propuesta.

3.3.2. Justificacion

Debido a los resultados obtenidos en la encuesta de la presente
investigacién es seguro concluir que la empresa “Transportes Cubas” que posee su
centro operacional en Chiclayo tiene graves problemas en términos de marketing

relacional que deben ser atendidos lo mas pronto posible.

Para responder a dicha necesidad se deberan construir estrategias de
marketing que busquen influenciar positivamente sobre la percepcion del cliente
final y sobre el grado de interaccion que posee tanto la marca como sus empleados
con las personas interesadas en la adquisicion de sus servicios, buscando crear

una experiencia de compra inigualable.

3.3.3. Importancia de la propuesta

La finalidad de la presente propuesta es tanto mejorar la imagen profesional
y humana de la empresa frente a su publico objetivo como aumentar los ingresos
brutos de la empresa a través de estrategias de promocion disefiadas para ser
utilizadas en medios de difusibn masivos digitales de costo relativamente menos a

los que existen en los medios masivos tradicionales.

3.3.4. Descripcion general de la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo

La empresa “Transportes Cubas” fundada en el distrito de Chiclayo,
departamento de Lambayeque en el norte del pais se dedica principalmente a la
distribucion y comercializacion de menestras como arveja, frejol y habas en los
principales mercados mayoristas de la localidad. Los insumos que comercializa los
adquieren del departamento de Cajamarcay el proceso comercial que siguen es el

siguiente: acondicionamiento de los camiones de carga, viaje a Cajamarca,
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contacto con los agricultores, adquisicion de menestras, viaje de regreso a

Chiclayo, venta de menestras en los mercados.

Asi mismo, debido a que algunas menestras son de germinacién estacional
los productos que comercializan no son estandar todo el afio, habiendo meses en
los que solo se comercia con arvejas y no con frejoles ni habas. En cuanto a
marketing y presencia frente al consumidor no tienen protocolos establecidos de
atencioén al cliente ni de respuesta ante quejas o similares y ya se han producido
problemas por la calidad del producto vendido. Asi pues, su publico objetivo son

comerciantes mayoristas de la provincia interesados en la reventa de menestras.

Mision: Aportar al correcto abastecimiento de menestras de la provincia de
Chiclayo.

Vision: Ser el mayor comercializador de menestras del departamento de

Lambayeque.
Valores: Responsabilidad, confianza, compromiso y honestidad.
Politica de calidad

La empresa estd comprometida con la comercializacion de menestras de
calidad a través de una minuciosa seleccién del producto de nuestros proveedores

para asegurar que nuestros clientes solo reciban lo mejor.

3.3.5. Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Propuesta de estrategias de marketing relacional para la empresa
“Transportes Cubas” Chiclayo - 2020

Objetivos especificos

Disefiar las estrategias de marketing relacional a implementar de la empresa

“Transportes Cubas” de la Provincia de Chiclayo
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Realizar una proyeccion costo beneficio como resultado de la aplicacion de
las estrategias de marketing relacional para la empresa “Transportes Cubas” de la

Provincia de Chiclayo

3.3.6. Descripcion de la empresa

Si bien la empresa de comercializacién de menestras “Transportes Cubas”
ya posee cierta experiencia en el mercado, no habian considerado antes la
importancia del marketing relacional ni de la consideracion de la experiencia de
atencion al cliente dentro de sus procedimientos pues creian que se trataban de

conceptos irrelevantes para una organizacion de su naturaleza.

Sin embargo, se han mostrado a la apertura de considerar dichos elementos
en las politicas de su empresa siempre y cuando sean correctamente explicadas a
los duefios encargados de la implementacion de las mismas. En el ambito
competencial, “Transportes Cubas” resulta no ser la Unica empresa
comercializadora de menestras en la region y compite dia a dia con ellas. Lo que
resulta curioso es que la competencia entre ellos se basa Unicamente en el precio
ofrecido y en la calidad del producto ofrecido mas no en elementos ni conceptos
diferenciadores de marca por lo que a ojos de su publico objetivo todos son en
esencia iguales, lo que dificulta en extremo la posibilidad de fidelizacion de los

clientes y con ello, la expansion empresarial.
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3.3.7. Anélisis FODA

Tabla 16
Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Camiones propios en buen estado
F2: Conductores con amplio
conocimiento de las rutas

F3: Extensa red de contactos en
Chiclayo y Cajamarca

F4: Precios competitivos

F5: Capital disponible para hacer
inversiones y cambios sustanciales

OPORTUNIDADES

O1: Buen récord crediticio con
instituciones financieras.

02: Otras variedades de menestras
por comercializar

0O3: Variedad de proveedores de
menestras aun sin explorar

O4: Falta de diferenciacion de marca
de la competencia

D1: Conductores no respetan los
protocolos sanitarios

D2: Los trabajadores no poseen un
uniforme que los identifique con la
empresa

D3: A veces hay problemas de calidad
en el producto comerciado

D4: No existen elementos de
diferenciacion definidos

D5: No se intenta agregar valor al
publico objetivo

AMENAZAS

A1: Contexto nacional influenciado por
la emergencia sanitaria del COVID-19
A2: Fuerte competencia en el mercado
de comercializacion de menestras

A3: Frecuencia de distribucion
reducida debido a los protocolos
sanitarios.

A4: Riesgo de contagio en el acopio y
venta de menestras

Fuente: Elaboracion propia

3.3.8. Disefo de estrategias de marketing relacional

a. Estrategia de comunicacion digital para incrementar la demanda de

nuestros servicios en lalocalidad

Metas: Incrementar la interaccion de usuarios con la empresa en redes

sociales

Estrategia: Creacion de camparfas de marketing relacional digitales para
promover la interaccion con la base de clientes

Acciones:
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Lo primero que se debe hacer es contactar con distintas agencias de
especializadas en estrategias de marketing digital o relacional para discernir con
cual de ellas deberiamos contar basados en su talento tanto en el disefio como en
el manejo de estrategias relacionales para gestionar el contenido a publicar y la

comunidad en redes sociales.

Luego de haber seleccionado a una agencia con la que trabajaremos
debemos contratarlos por los siguientes seis meses para asegurarnos de la
continuidad del trabajo realizado. Por supuesto, debe existir una clausula de no
conformidad bajo la cual si sus esfuerzos no traen resultados en términos de

interaccion y reconocimiento digital se deba cancelar el contrato.

Las estrategias a implementar deben incluir elementos que agreguen valor
a las vidas de las personas pero que ademas tengan relacion con el rubro del
negocio, asi como contenido de venta y de viralidad. También se debe asignar un
presupuesto para pautar (promocionar) el contenido que sera publicado para que

aumentar nuestro alcance y velocidad de crecimiento considerablemente.
Responsable: Gerente general

Periodicidad: Enero — Julio 2021

Tabla 17

Presupuesto comunicacion digital para incrementar

Actividad Costo total
Contacto con distintas agencias de estrategia y marketing /0
digital
Contrato por seis meses con la agencia seleccionada S/4,500.00
Inversion en promocion y pauta de contenido a seis meses S/ 3,000.00
Total S/ 7,500.00

Fuente: Elaboracion propia
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b. Estrategia de comunicacion para proyectar a nuestro publico objetivo un
interés genuino en el bienestar de la comunidad

Meta:
Mejorar la percepcion del mercado sobre nuestro trabajo
Estrategias:

Desarrollo de contenido audiovisual que promueva las buenas practicas de
prevencion en bioseguridad

Desarrollo de contenido audiovisual que demuestre nuestra experticia y
agregue valor al cliente

Acciones:

Muchas veces las agencias especializadas en desarrollo de estrategias
digitales no son expertas en gestion audiovisual, por ello es necesario contratar a
un productor audiovisual para la grabacion del contenido que sera distribuido a
través de nuestras plataformas digitales a partir de marzo para agregar buen
contenido cuando tengamos una comunidad en desarrollo.

Para ello, primero tendremos que realizar cotizaciones de los honorarios de
dichos profesionales, cuando decidamos trabajar con uno se deben hacer contratos
por video producido, no por espacio de tiempo, sin embargo, si se posee el capital
suficiente se debe considerar trabajar bajo esta modalidad el tiempo que se pueda.

Las producciones deben llevar dos tematicas muy bien diferenciadas: la promocion
de buenas practicas de bioseguridad para los clientes y producciones que
demuestren nuestra experticia en el comercio de menestras a través de contenido
educativo que no supere los 2 minutos por cada entrega.

Se debe tener cuidado de no extenderse demasiado en el tema del tiempo
del video porque se puede perder el interés del espectador con muchisima facilidad.
Por supuesto, dicho contenido también debe ser pautado para aumentar su
visibilidad en redes sociales.

Responsable: Gerente General

Periodicidad: Marzo — Julio 2021
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Tabla 18

Presupuesto de la estrategia de comunicacion

Actividad Costo total

Contacto y cotizacion con distintos productores

o S/0
audiovisuales
Produccion de contenido audiovisual sobre buenas S/3,000.00
practicas en bioseguridad y experticia
Inversién en promocion y pauta de contenido audiovisual a S/ 2,000.00
seis meses
Total S/ 5,000.00

Fuente: Elaboracion propia

c. Estrategia de comunicacion para agregar valor a las vidas de las personas
que decidan adquirir nuestros productos o servicios

Meta:

Creacién de una comunidad de consumidores basada en la aportaciéon valor
Estrategia:

Desarrollar charlas de capacitacion gratuitas para las personas que
adquieran nuestros productos o servicios

Acciones:

Lo primero que se debe hacer si lo que queremos es brindar consejos y
charlas cortas acerca de los beneficios y la utilidad que se pueden obtener de
adquirir nuestros productos es investigar sobre buenas practicas de manipulacion
y consumo de los mismos entre otras cosas, bastara con consultarle a un experto

en la materia y de ser necesario, pagar sus honorarios.

Lo siguiente a hacer serd dividir la informacion obtenida en pequefias piezas
de informacién para que su aprendizaje no sea tedioso mientras que mantenemos
un lenguaje claro y sencillo en todo momento pues el lenguaje especializado puede

traer problemas y en algunos casos el rechazo del publico objetivo.

Algunas de esas piezas ya segmentadas segun el tema deberan ser

impartidas en forma de consejos para con quienes se acerquen a adquirir nuestros
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productos de manera presencial y otras deberan ser preparadas para reuniones
cortas de 15min para aquellas personas interesadas en saber un poco mas. Dichas
reuniones también deberan de ser promocionadas en redes sociales en caso haya

algun interesado.
Responsable: Gerente comercial

Periodicidad: Enero — Julio 2021

Tabla 19
Presupuesto de la estrategia de comunicacion para agregar valor

Actividad Costo total

Investigacion independiente o a través de un profesional
sobre los beneficios y buenas practicas de manipulacion S/1,500.00
de las menestras

Segmentacion y redaccion del contenido investigado en S/0.00
piezas de facil comprension

Inversion en promocion y pauta del contenido en redes S/ 500.00
sociales

Total S/ 2,000.00

Fuente: Elaboracion propia

d. Estrategia de comunicacion para desarrollar una identidad visual y
psicografica unica en el mercado

Meta:

Promover la diferenciacion de la marca en el mercado
Estrategia:

Establecer los lineamientos basicos de branding corporativo
Acciones:

Primero, es necesario buscar y cotizar a especialistas en branding para
hacer una reformulacién integral de nuestra marca que no solo incluya la creacion
de un nuevo logo para la marca sino el establecimiento de los lineamientos
generales de identidad grafica, segmentacion correcta de publico objetivo,
caracteristicas psicograficas a seguir para conectar con nuestro nicho poblacional
y elementos de gestion organizacional.
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Una vez encontremos a las personas adecuadas para el trabajo, paguemos
sus honorarios y faciliten el resultado final debemos proceder a actualizar todas
nuestras redes sociales con la nueva identidad de la empresa. Asi mismo sera
necesario buscar a un disefiador que nos ayude con nueva indumentaria para los

trabajadores que también deberemos mandar a confeccionar.
Responsable: Gerente General
Periodicidad:

Enero — marzo 2021

Tabla 20
Prepuesto de la estrategia de comunicacién e identidad visual
Actividad Costo total
Contacto y cotizacibn con distintos especialistas de
. S/0.00
branding
Inversion para la investigacion de branding empresarial S/2,500.00
Disefio y produccion de uniformes segun nueva identidad S/ 1,500.00
visual
Total S/ 3,500.00
Fuente: Elaboracion propia
3.3.9. Presupuesto de la propuesta
Tabla 21
Prepuesto de la estrategia a invertir
Estrategia Presupuesto
Estrategia de comunicacion digital para incrementar la S/7,500.00
demanda de nuestros servicios en la localidad
Estrategia de comunicacién para proyectar a nuestro
publico objetivo un interés genuino en el bienestar de la S/5,000.00
comunidad
Estrategia de comunicacion para agregar valor a las
vidas de las personas que decidan adquirir nuestros S/2,000.00
productos o servicios
Estrategia de comunicacion para desarrollar una S/3,500.00
identidad visual y psicogréfica Unica en el mercado
TOTAL S/18,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.10. Analisis de flujo de caja

Como hemos podido apreciar, la inversion total proyectada para implementar
las estrategias de marketing relacional descritas en la presente investigacion es de
S/18,000.00 (Dieciocho mil soles con 00/100 céntimos). Sin embargo, también es
necesario conocer la proyeccion sobre el retorno de la inversién realizada y para
ello primero debemos realizar un prondstico de ingresos de la empresa en base a

la informacion histérica de ventas de los ultimos 3 afos.

Con esta informacion somos capaces de hacer una estimacion del
crecimiento esperado anual para el siguiente periodo econémico de la empresa
considerando la informacion de ventas desde enero a Octubre (para tener equidad
debido que aun no tenemos informacion completa del afio actual) del 2018 al 2020

de la siguiente manera:

Tabla 22

Variacion de las ventas de la empresa de Transportes Cubas

Afio Ingresos Brutos Enero-Octubre Variacion Variacion Anual Promedio
2018 S/5,082,000.00 -

2019 S/5,231,500.00 3% 2%

2020 S/5,276,000.00 1%

Fuente: Elaboracion propia

De esta manera podemos hacer una proyeccion de los ingresos esperados
por la empresa para el afio 2021 en base a la variacion promedio anual de los
altimos 3 afios. Ademas, debemos considerar que tras la aplicacion de la propuesta
de marketing relacional aqui descrita se espera un crecimiento adicional de entre
el 4%y el 6% sobre el crecimiento esperado anual. Es decir, en total se espera que
mensualmente haya un crecimiento de entre el 6% y el 8% como minimo con

respecto al aflo anterior.
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Tabla 23

Beneficios de la propuesta de marketing relacional en las ventas

Antes de la propuesta

Con la propuesta

Crecimiento

Meses Ventas (2%) Ventas (4-6%) Soles %
Enero 955,740 1,011,960 56,220 6%
Febrero 1,084,566 1,148,364 63,798 6%
Marzo 839,256 880,396 41,140 5%
Abril 623,730 648,190 24,460 4%
Mayo 241,638 251,114 9,476 4%
Junio 527,238 553,083 25,845 5%
Julio 773,772 819,288 45,516 6%
Agosto 42,228 43,884 1,656 4%
Setiembre 49,266 51,198 1,932 4%
Octubre 244,086 253,658 9,572 4%
Noviembre 444,720 466,520 21,800 5%
Diciembre 360,060 377,710 17,650 5%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 10. Beneficios de la propuesta de marketing relacional en las ventas
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Fuente: Elaboracion propia
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Mediante la propuesta de estrategias de marketing relacional, se obtendran
crecimiento de las ventas de la empresa de Transportes Cubas, en un promedio de
4 a 6%, conllevando a mejorar sus ingresos por las ventas que se mejora en los
meses del afio 2021, como los meses de enero, febrero S/ 56,220 y S/ 63,798

respectivamente se logra mejorar de manera significativa en sus ventas.

3.3.11. Diagrama de Gantt:

Tabla 24

Periodicidad del desarrollo de la propuesta

Estrategia

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio

Estrategia de comunicacion digital

para incrementar la demanda de X X X X X X X
nuestros servicios en la localidad
Estrategia de comunicacion para
proyectar a nuestro publico
objetivo un interés genuino en el
bienestar de la comunidad
Estrategia de comunicacion para
agregar valor a las vidas de las
personas que decidan adquirir
nuestros productos o servicios
Estrategia de comunicacion para
desarrollar una identidad visual y X X
psicografica unica en el mercado

Fuente: Elaboracién propia

3.1.3.12. Beneficios de la propuesta:

Los beneficios brindados por la propuesta no solo incluyen el
reposicionamiento de la marca dentro del nicho de mercado al que nos dirigimos y
el aumento de las ventas de la empresa sino también mejoras en la interaccion y la
consideracion que tendran los clientes frente a los integrantes de la organizacion
gue promueve la recomendacién boca a boca y, por ende, el crecimiento

exponencial.
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V. Conclusiones y recomendaciones

4.1. Conclusiones

Se concluye con la propuesta de estrategias de marketing relacional, se
obtendran crecimiento de las ventas de la empresa de Transportes Cubas, en un
promedio de 6 a 8%, lo cual va permitir tener un mejor resultado econémico y por

ende mejore su crecimiento.

Asimismo, se logro identificar las estrategias de marketing relacional donde
se pudo evidenciar que la empresa no cuenta con estas estrategias, es por ello que
tiene deficiencias lo cual no le permite un mejor crecimiento, esto a su vez le genera
una falta de objetivos estratégicos que no esta claramente definidos a ello se le

suma la deficiente gestion.

Con respecto al diagnéstico de ventas, se pudo apreciar que en los meses de
febrero se han obtenido mejores resultados con ingresos S/1,045,900; S/1,057,500;
S/1,063,300 en los afios 2018, 2019 y 2020 respectivamente, y los ingresos totales
en los dos primeros afios analizados son S/5,082,000.00 y S/5,231,500.00 y en el
afio 2020 solo hasta noviembre se obtuvo S/5,276,000.00 y variacion anual de
crecimiento es del 2% en los dos primeros estudiados. La empresa ha mantenido

sus ventas, pero no ha tenido un crecimiento esperado por la gerencia.

Para el disefio de las estrategias de marketing relacional para mejorar las
ventas, con estrategias de comunicacion digital, acercamiento al publico objetivo,
agregar valor para el cliente mediante productos de calidad y la estrategia de
comunicacion visual para mejorar la percepcion del cliente, comuna inversion de S/
18,000 permitiran el crecimiento en un promedio de 4 a 6%, conllevando a mejorar
Sus ingresos por las ventas que se mejora en los meses del afio 2021, como los
meses de enero, febrero S/ 56,220 y S/ 63,798 respectivamente se logra mejorar

de manera significativa en sus ventas.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda que el gerente de la empresa capacite al personal con la
finalidad de poder generar empatia en el cliente el mismo que va permitir un mejor
desempefio, esto a su vez va repercutir en la percepcion del cliente porque va

adquirir un servicio de calidad.

Asimismo, es recomendable que el encargado del area de administracién de
la empresa debe buscar especializarse en programas o estrategias de marketing el
cual va influir mucho en el desempefio porque con su conocimiento va poder aplicar

estas herramientas que son parte del marketing.

Al gerente de la empresa poner en marcha las Estrategias propuesta en este
aporte cientifico porque de esta manera se va tener un mejor crecimiento en sus
ventas como también va lograr posicionar su marca generando una buena
perspectiva y satisfaccion del cliente, asi las ventas incrementaran y también la

rentabilidad.

Asimismo, es muy importante mencionar que el marketing relacional se
centra en la realizacion de diversas actividades como iniciativas por el lado de la
empresa, estas iniciativas deben estar enfocadas en una mejora continua tanto
para la empresa como para el cliente ya que, este constituye una parte fundamental

de las empresas.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccidn de datos

Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de “Transportes Cubas.

Objetivo: Proponer estrategias de marketing relacional para mejorar las ventas en

la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

Instrucciones: Lea, atentamente las preguntas que se evidencia, y responda,
teniendo en cuenta las siguientes alternativas.

1. Total desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Indiferente
4. En acuerdo
5. Total acuerdo
Estrategias de marketing relacional 5

1 ¢La empresa de “Transportes Cubas” le ofrecen
confianza en calidad y peso exacto?

2 ¢Le permiten verificar ofreciendo muestras del producto
generando confianza en usted?

3 ¢ La empresa le genera confianza que usted recomienda
a otras personas compra en la “Transportes Cubas”?

4 ¢La empresa abastece con productos en el tiempo
oportuno, sin demoras?

5 ¢ Considera que la empresa estd comprometida con el
cliente porque procura abastecerse de productos?

6 ¢,Cuéando un producto no ha sido el esperado, han tenido
el compromiso en cambiarle o hacer un descuento?

7 ¢ Considera usted que el servicio que ofrece la empresa
es de calidad?

8 ¢El servicio de entrega del producto es el oportuno y de
calidad?

9 ¢ Esté satisfecho con el producto?

10 | ¢En algunas oportunidades el producto ha sido
mezclado entre calidad buena y baja calidad, que no ha
sido de su agrado?

11 | 4 Esta satisfecho con el precio que vende la “Transportes
Cubas™?

12 | ¢La empresa ofrece un precio mas competitivo, frente a
la competencia?

13 | ¢Los encargados de entra del producto cumplen con sus
expectativas?

14 | ¢Ha tenido demoras en el despacho de los productos?
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15 | ¢Usted es un cliente leal a la empresa “Transportes
Cubas™?

16 | ¢usted es leal por el trato que recibe por el propietario
de la empresa “Transportes Cubas”?

17 | ¢Considera usted que la empresa aplica estrategias de
fidelizacion para los clientes?

18 | ¢Le ofrecen promociones y descuentos, y por ello usted
es un cliente constante de la empresa?

19 | ¢Considera usted que la empresa realiza un
seguimiento post ventas para conocer su satisfaccion
con el producto?

20 | ¢Por ser cliente de la empresa le ofrecen descuentos y

regalos?

Cuestionario aplicado a los vendedores de la empresa de “Transportes
Cubas.

Objetivo: Proponer estrategias de marketing relacional para mejorar las ventas en

la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

Instrucciones: Lea, atentamente las preguntas que se evidencia, y responda,
teniendo en cuenta las siguientes alternativas.

1. Total desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Indiferente
4. En acuerdo
5. Total acuerdo
VENTAS (vendedores) 5

1 ¢Los productos que le abastece “Transportes Cubas”
son del agrado del consumidor final?

2 ¢,Considera que los consumidores prefieren los
productos porque son frescos y reconocidos por la
procedencia (Cajamarca)?

3 ¢ Considera que el nivel de ventas es afectado por
vendedores informales?

4 ¢Ha percibido vendedores que actdan sin ética y le han
quitado clientes porque le ofrecieron precios méas bajos
y de menor calidad?

5 ¢,Los vendedores son capacitados?

6 ¢ Si, se dieran capacitaciones esta se realiza de cada
tiempo adecuado?
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¢ Se cuenta con personal con habilidades sobresalientes
en ventas?

8 ¢, Se tiene buena relaciéon con los clientes?

9 ¢ Se comparte conocimientos (secretos de reconocer un
buen producto) y genera buenas relaciones con el
cliente?

10 | ¢Considera que la tecnologia le permite incrementar las
ventas en la empresa?

11 | ¢En estos Ultimos meses se ha utlizado medios
electrénicos (como videos, WhatsApp) para generar
ventas?

12 | ¢Considera necesario tener una pagina en Facebook
para promocionar fotos, videos de los productos?

13 | ¢Considera que el personal de ventas siempre esta
motivado?

14 | ¢La gerencia ofrece incentivos econdmicos para los
colaboradores?

15 | ¢Se ofrecen descuentos para el personal en los
productos que vende la empresa?

16 | ¢Se designan objetivos diarios en ventas?

17 | ¢Se tiene problemas para cumplir con los objetivos?

18 | ¢Ha dejado de atender a clientes porque se termind el

producto?
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Anexo 2: Validacion por juicio de expertos

INSTRUMENTO BDE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Onésimo Mego Nufiez

T snaﬂru'aflt\ arn A Amaimints
5

ESPECIAL]])AD

Doctor cn Administracion

EXPERIENCIA

PROFESIONAL (EN ANOS)

10 afios

CARGO Docente en la EPA de Administracion
Titulo de Investigacién: Esirategias de marketing relacional para mejorar las venias
en la empresa “Transportes Cubas’” Chiclayo - 2020,

e e ey

ESPECIALIBAD ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Entrevista Cuestionario B

EVALUADO |:] —-—’
GENERAL
Aplicar las estrategias de marketing relacional para mejorar
las ventas en la empresa “Transportes Cubas’’ Chiclayo -
2020.

DE LA lN VLS I'iGACION ESPECIFICOS

Diagnosticar el nivel de ventas en la actualidad en la

empresa “Transportes Cubas’ Chiclayo - 2020

Identificar las estrategias de marketing relacional

para la empresa “Transportes Cubas’” Chiclayo - 2020.

Disefiar las estrategias de marketing relacional para

la cmpresa “Transportes Cubas™ Chiclayo - 2020.

EVALUE CADA I'TEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN AbPA EN “TA”
SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTATMENTE EN DESACIERDO. ST ESTA EN DESACIUFERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS OBSERVACIONES Y SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS ITEMS DEL | El instrumento consta de 38 preguntas y ha
INSTRUMENTO sido construido, teniendo en cuenta la revision
dc la litcratura. Lucgo dcl iuicio de cxpertos

~cncam s cmm et P P e e

quc dctcriminara la validcz dc contcnido 'su&J
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somctido a prucba dc piloto para ci calculo de
la confiabilidad y finalmente sera aphcado a

1 -3 1 5] BT el |G O N e el £
IA\ lII‘llllAllD-'\ un‘-: Al:dl:b:\ ul- l-'bld II'I\IH\IIQDA( nln

ARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING RELACIONAL

(La empresa de “Transportes Cubas”
le ofrecen conlianza en calidad y peso
exacio?

TA( ) T™D( )
SUGERENCIAS

(Le  permiien  venficar ofreciendo | TA( ) ™m( )
muestras  del producto generando | s
confianza en usted? SUGERENCIAS:

;La empresa le genera confianza que | TA( ) TD( .)
ustcd rccomicnda a otras pcrsonas

compra en la “Transportes Cubas™? SUGERENCIAS:

(La empresa abastece con productos | TA( ) TD( )
en el tiempo oporiuno, sin demoras?

: SUGERENCIAS:
(Considera que la empresa estd | TA( ) = )
comprometida con el cliente porque |
procura abasiecerse de producios? B L
(Cuando un producto no ha sido el | TA( ) ™ )
esperado, han tenido el compromiso
en camnante o hacer un descuento? SUGERENCIAS
(Considera usted que el servicio que | TA( ) ™( )
ofrece ia empresa es de calidad?

SUGERENCIAS:
(El servicio de entrega del producto es | TA( ) ™D( )
el oportuno y de calidad?

SUGERENCIAS:
,Esta satisfecho con el producto? TAC ) TD( )

SUGERENCIAS:
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productc ha sido mczclado cntre

calidad buena y baja calidad, que no | SUGERENCIAS:
";'1 &;f!-'l a'!r-'- Sir Aaor Al“l-\rl‘
11. Esta satisfccho con cl prccio que | TA( ) TD(
vende la “Transportes Cubas™?
SUGERENCIAS:
12. ;La empresa oirece un precio mas | TA( ) TD(
competitivo, frente a la competencia?
SUGERENCIAS:
i3. (Los encargados de entra del producto | TA( ) TD(
cumplen con sus expectativas?
SUGERENCIAS:
os productos?
SUGERENCIAS:
15. ;Usted ¢s un cliente leal a la empresa | TA( ) TD(
“Transpoiics Cubas™
SUGERENCIAS:
16. ;usted es leal por el trato que recibe | TA( ) TD(
PR | A vn it o 2ot A~ 1n e et o
“Transportes Cubas™? SUGERENCIAS:
17. ;Considera usted que la empresa | TA( ) TD(
aplica estrategias de fidelizacion para|
ios clicatcs? SUGERENCTAS:
18. ;Lc  oficcen  promocioncs vy | TA( ) T
descuentos, y por ello usted es un
cliente constante de la empresa? SUGERENCIAS:
19. ;Considera usted que la empresa | TA( ) TD(
realiza un seguimiento post ventas
para conocer su satisfaccion con el | SUGERENCIAS:
producta?
20. ;Por ser cliente de la empresa le | TA( ) TH(
ofrccen descucntos y regalos?
SUGERENCIAS:
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ARIABLE PEPENDIENTE: VENTAS

-
0
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Transportes Cubas™ son del agrado | TA( ) ™ )
del consumidor final?
SUGERENCIAS:
2. Counsidera que los consumidores | TA( ) = )
prefieren ios productos porque son
frescos v reconocidos por la | SUGERENCIAS:
procedencia (Cajamarca)?
3. 'Conside que el mvel de ventas es | TA( ) D( )
| SUGERENCIAS:
4. ;Ha percibido vendedores que actian | TA( ) ™ )
sin ética y le han quitado clientes .
porque fe ofrecieron precios mas bajos | SUGERENCIAS:
y de menor calidad?
5. (Los vendedores son capacitados? TA( ) ™( )
SUGERENCIAS:
6. (Si, se dieran capacitaciones esta se | TA( ) ) o S
realiza de cada tiempo adecuado?
SUGERENCIAS:
7. (Sc cucnta con personal con| TA( ) ™( )
habilidadcs sobrcsalicntcs cn ventas?
SUGERENCIAS:
8. (Sc tiene buena relacion con los | TA( ) TEY )
clientes?
SUGHERENCIAS
9. ;Se comparte conocimientos (secretos | TA( ) TH( )
de reconocer un buen producto) y |
genera buenas relaciones con el | SUGERENCIAS:
cliente?
0. (Considera que la tecnologia le | TA( ) T )
permite incrementar las ventas en la
empresa? SUGERENCIAS:
1, (En estos ultimos meses se ha | TA( ) I )
utilizado medios electrénicos (como
videos, WhatsApp) para generar | SUGERENCIAS:
ventas?
2 TAL ) ™( )

(Considera necesario tener una pagi na
R

N I.:nnf\hho\lr e T ANTAROr
Cn FaCcCehaaK Nara nromadionar
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vidcos dc ios productos?

SUGERENCIAS:

33. ;Considera que e! personal de ventas TD( )
siempre esta motivado?
SUGERENCIAS:
34. ;La gerencia ofrece incentivos ™™ )
economicos para los colaboradores?
35. Se ofrecen descuentos para el ™( )
personal en los productos que vende la
empresa? SUGERENCIAS:
36. ;Se designan objetivos diarios en ()
ventas?
SUGERENCIAS:
37. Se tiene problemas para cumplir con w9y
g SUGERENCIAS:
38. ;Ha dejado de atender a clientes T )
porque se termino el producto?
SUGERENCIAS:
1. PROMEDIO OBTENIDO:
N°TA N°TD
:. COMENTARIO GENERALES
3. OBSERVACIONES

DNI: N| 16451058
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Juan Amilcar Villanueva Calderén

PROFESIONAL (EN AROS)

PROFESION Licenciado en Administracion
ESPECIALIDAD MBA
EXPERIENCIA 06 afnos

CARGO

Jefe de Unidad de Investigacién - FACEM

Titulo de Investigacion: Estrategias de marketing relacional para mejorar las

ventas en la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES y APELLIDOS

Cubas Vergara Emir Smith

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Entrevista |:| Cuestionario

EVALUADO
GENERAL
Aplicar las estrategias de marketing relacional para
mejorar las ventas en la empresa “Transportes Cubas”
Chiclayo - 2020.

OBJETIVOS

DE LA INVESTIGACION

ESPECIFICOS
Diagnosticar el nivel de ventas en la actualidad

en la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

Identificar las estrategias de marketing relacional

para la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

Disefiar las estrategias de marketing relacional

para la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA”
SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO. S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS OBSERVACIONES Y SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS ITEMS DEL | El instrumento consta de 38 preguntas y

INSTRUMENTO

ha sido construido, teniendo en cuenta la
revision de la literatura. Luego del juicio de

e




expertos que determinara la validez de
contenido sera sometido a prueba de
piloto para el calculo de la confiabilidad y
finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING RELACIONAL

1.

¢La empresa de “Transportes
Cubas” le ofrecen confianza en
calidad y peso exacto?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢Le permiten verificar ofreciendo
muestras del producto generando
confianza en usted?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢La empresa le genera confianza
que usted recomienda a otras
personas compra en la
“Transportes Cubas”?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢clLa  empresa abastece con
productos en el tiempo oportuno,
sin demoras?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢Considera que la empresa esta
comprometida con el cliente
porque procura abastecerse de
productos?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢,Cuando un producto no ha sido el
esperado, han tenido el
compromiso en cambiarle o hacer
un descuento?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:
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7.  ¢Considera usted que el servicio | TA(X) TD( )
que ofrece la empresa es de
calidad? SUGERENCIAS:
8. (El servicio de entrega del | TA(X) TD( )
producto es el oportuno y de
calidad? SUGERENCIAS:
9. ¢ Estéa satisfecho con el producto? | TA(X) TD( )
SUGERENCIAS:
10. ¢En algunas oportunidades el | TA(X) TD( )
producto ha sido mezclado entre
calidad buena y baja calidad, que | SUGERENCIAS:
no ha sido de su agrado?
11. ¢ Esta satisfecho con el precio que | TA(X) TD( )
vende la “Transportes Cubas”?
SUGERENCIAS:
12. ¢La empresa ofrece un precio mas | TA(X) TD( )
competitivo, frente a la
13. ¢Los encargados de entra del | TA(X) TD( )
producto cumplen con  sus
expectativas? SUGERENCIAS:
14. ¢Ha tenido demoras en el | TA(X) TD( )
despacho de los productos?
SUGERENCIAS:
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15. ¢Usted es un cliente leal a la
empresa “Transportes Cubas”?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

16. ¢usted es leal por el trato que
recibe por el propietario de la
empresa “Transportes Cubas”?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

17. ¢Considera usted que la empresa
aplica estrategias de fidelizacion
para los clientes?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

18. ¢Le ofrecen promociones y
descuentos, y por ello usted es un
cliente constante de la empresa?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD(

19. ¢Considera usted que la empresa
realiza un seguimiento post ventas
para conocer su satisfaccion con el
producto?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD(

20. ¢Por ser cliente de la empresa le
ofrecen descuentos y regalos?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD(

VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

21. ¢Los productos que le abastece
“Transportes Cubas” son del
agrado del consumidor final?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:
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22.

¢ Considera que los consumidores
prefieren los productos porque son
frescos y reconocidos por la
procedencia (Cajamarca)?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

23.

¢ Considera que el nivel de ventas
es afectado por vendedores
informales?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

24.

¢Ha percibido vendedores que
actlan sin ética y le han quitado
clientes porque le ofrecieron
precios mas bajos y de menor
calidad?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

25.

JLos vendedores son
capacitados?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD( )

26.

¢, Si, se dieran capacitaciones esta
se realiza de cada tiempo
adecuado?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD( )

217.

,Se cuenta con personal con
habilidades sobresalientes en
ventas?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

28.

¢ Se tiene buena relacién con los
clientes?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD( )

29.

,Se comparte  conocimientos
(secretos de reconocer un buen
producto) y genera buenas
relaciones con el cliente?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )
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30. ¢Considera que la tecnologia le | TA(X) TD( )
permite incrementar las ventas en
la empresa? SUGERENCIAS:
31. ¢En estos Ultimos meses se ha | TA(X) TD( )
utiizado  medios electrénicos
(como videos, WhatsApp) para | SUGERENCIAS:
generar ventas?
32. ¢Considera necesario tener una | TA(X) TD( )
pagina en  Facebook para
promocionar fotos, videos de los | SUGERENCIAS:
productos?
33. ¢Considera que el personal de | TA(X) TD(
ventas siempre esta motivado?
SUGERENCIAS:
34. ¢La gerencia ofrece incentivos | TA(X) TD(
econdémicos para los
colaboradores? SUGERENCIAS:
35. ¢Se ofrecen descuentos para el | TA(X) TD(
personal en los productos que
vende la empresa? SUGERENCIAS:
36. ¢Se designan objetivos diarios en | TA(X) TD(
ventas?
SUGERENCIAS:
37. ¢ Se tiene problemas para cumplir | TA(X) TD(
con los objetivos?
SUGERENCIAS:
38. ¢Ha dejado de atender a clientes | TA(X) TD(
porgue se terminé el producto?
SUGERENCIAS:
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1. PROMEDIO OBTENIDO:38

N° TA

38 N° TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

JUEZ — EXPERTO
DNI: 41400923
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Mg. Maria Luisa del Carmen Urpeque Montenegro.

PROFESIONAL (EN ANOS)

PROFESION Licenciado en Administracion
ESPECIALIDAD Mg.
EXPERIENCIA 05 anos

CARGO

Jefe de planeamiento estratégico del Hospital
Regional de las Mercedes

Titulo de Investigacion: Estrategias de marketing relacional para mejorar las

ventas en la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES y APELLIDOS

Cubas Vergara Emir Smith

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Entrevista Cuestionario

EVALUADO L] X
GENERAL
Aplicar las estrategias de marketing relacional para
mejorar las ventas en la empresa “Transportes Cubas”
Chiclayo - 2020.

OBJETIVOS

DE LA INVESTIGACION

ESPECIFICOS
Diagnosticar el nivel de ventas en la actualidad

en la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

Identificar las estrategias de marketing relacional

para la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

Disefiar las estrategias de marketing relacional

para la empresa “Transportes Cubas” Chiclayo - 2020.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA”
SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO. S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS OBSERVACIONES Y SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS ITEMS DEL |El instrumento consta de 38 preguntas y

INSTRUMENTO

ha sido construido, teniendo en cuenta la
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revision de la literatura. Luego del juicio de
expertos que determinara la validez de
contenido sera sometido a prueba de
piloto para el célculo de la confiabilidad y
finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING RELACIONAL

1.

¢ La empresa de “Transportes Cubas”
le ofrecen confianza en calidad y
peso exacto?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢Le permiten verificar ofreciendo
muestras del producto generando
confianza en usted?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢, La empresa le genera confianza que
usted recomienda a otras personas
compra en la “Transportes Cubas”™?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢, La empresa abastece con productos
en el tiempo oportuno, sin demoras?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢ Considera que la empresa esta
comprometida con el cliente porque
procura abastecerse de productos?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢,Cuando un producto no ha sido el
esperado, han tenido el compromiso
en cambiarle o hacer un descuento?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

¢, Considera usted que el servicio que
ofrece la empresa es de calidad?

TA(X) TD( )
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SUGERENCIAS:

8. ¢ El servicio de entrega del producto | TA(X) TD( )
es el oportuno y de calidad?
SUGERENCIAS:
9. ¢Esta satisfecho con el producto? TA(X) TD( )
SUGERENCIAS:
10.¢En algunas oportunidades el | TA(X) TD( )
producto ha sido mezclado entre
calidad buena y baja calidad, que no | SUGERENCIAS:
ha sido de su agrado?
11.¢Est4 satisfecho con el precio que | TA(X) TD( )
vende la “Transportes Cubas”?
SUGERENCIAS:
12.¢La empresa ofrece un precio mas | TA(X) TD( )
competitivo, frente a la competencia?
SUGERENCIAS:
13.¢,Los encargados de entra del | TA(X) TD( )
producto cumplen con sus
14. ¢ Ha tenido demoras en el despacho | TA(X) TD( )
de los productos?
SUGERENCIAS:
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15. ¢ Usted es un cliente leal a la empresa
“Transportes Cubas”?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

16. ¢ usted es leal por el trato que recibe
por el propietario de la empresa
“Transportes Cubas”™?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

17.¢Considera usted que la empresa
aplica estrategias de fidelizacion para
los clientes?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

18.;Le  ofrecen  promociones vy
descuentos, y por ello usted es un
cliente constante de la empresa?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD(

19.¢Considera usted que la empresa
realiza un seguimiento post ventas
para conocer su satisfaccion con el
producto?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD(

20.¢Por ser cliente de la empresa le
ofrecen descuentos y regalos?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD(

VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

21.¢;Los productos que le abastece
“Transportes Cubas” son del agrado
del consumidor final?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:
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22.¢Considera que los consumidores
prefieren los productos porque son
frescos y reconocidos por la
procedencia (Cajamarca)?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

23. ¢ Considera que el nivel de ventas es
afectado por vendedores informales?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

24.¢Ha percibido vendedores que
actian sin ética y le han quitado
clientes porque le ofrecieron precios
mas bajos y de menor calidad?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

25. ¢ Los vendedores son capacitados?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD( )

26. ¢ Si, se dieran capacitaciones esta se
realiza de cada tiempo adecuado?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

27.;,Se cuenta con personal con
habilidades sobresalientes en
ventas?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

28.¢Se tiene buena relacion con los
clientes?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD( )

29.¢Se comparte conocimientos
(secretos de reconocer un buen
producto) y genera buenas relaciones
con el cliente?

TAX)

SUGERENCIAS:

TD( )

30.¢Considera que la tecnologia le
permite incrementar las ventas en la
empresa?

TA(X)

TD( )
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SUGERENCIAS:

31.¢.,En estos Ultimos meses se ha | TA(X) TD( )
utilizado medios electronicos (como
videos, WhatsApp) para generar | SUGERENCIAS:
ventas?
32.¢;Considera necesario tener una | TA(X) TD( )
pagina en Facebook para
promocionar fotos, videos de los | SUGERENCIAS:
productos?
33. ¢ Considera que el personal de ventas | TA(X) TD(
siempre esta motivado?
SUGERENCIAS:
34.¢;La gerencia ofrece incentivos | TA(X) TD(
econdmicos para los colaboradores?
SUGERENCIAS:
35..,Se ofrecen descuentos para el | TA(X) TD(
personal en los productos que vende
|a empresa? SUGERENCIAS:
36.¢Se designan objetivos diarios en | TA(X) TD(
ventas?
SUGERENCIAS:
37. ¢ Se tiene problemas para cumplir con | TA(X) TD(
los objetivos?
SUGERENCIAS:
38.,Ha dejado de atender a clientes | TA(X) TD(
porque se terminé el producto?
SUGERENCIAS:
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39. PROMEDIO OBTENIDO:38

N°TA _ X__

38 N° TD

40. COMENTARIO GENERALES

41. OBSERVACIONES

”
it

JUEZ — EXPERTO
DNI: 74172438.
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Anexo 3: Carta de aceptacion para el desarrollo de la investigacion en la
empresa “Transportes Cubas”

“Transportes
Cubas®

“Aio de la Universidad de la Salud”

CARTA DE RESPUESTA

Chiclayo,14 de mayo del 2020

Seiior:

- Cubas Vergara Emir Smith

Presente:

Mediante la presente carta hago respuesta a la solicitud presentada por ustedes
con fecha de 14 de mayo del 2020, en virtud la cual nos solicitaba el permiso y apoyo
para realizar su Proyecto de Investigacién en nuestra empresa “TRANSPORTES CUBAS”
ubicado en la calle Juan Cuglievan 1062 - Chiclayo

Ante su solicitud es de mi agrado indicar la Conformidad de su solicitud solo con la
finalidad de poder realizar estudios para bien del colaborador y la empresa.

Atte.

7
Cesar Cubas Rabines

Gerente General de la Empresa
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“Ano de la Universalizacién de la Salud”

Pimentel, mayo del 2020.

Sefiores:

i@
Tf—m\s?oﬂ‘es Cvbas

Atencion:  Cesor  Cubag Rabines

GeredTe General
Asunto: Solicito permiso y apoyo en investigacion.

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo a nombre de la Escuela Profesional de

Administracion de la Facultad de Ciencias Empresariales - Universidad Sefior de Sipan, asimismo

conocedores de su alfo espiritu de colaboracion, solicitar su apoyo para que nuestro(a) estudiante del IX
Ciclo, pueda realizar su respectiva INVESTIGACION en su institucion, en horarios coordinados con su

despacho.

Detallo datos de los alumnos: — C\,Igo_s, \Y;r%orq Gﬂ:r 55“‘“4“\

Por lo que solicitamos, se sirva brindar las facilidades del caso a fin que nuestro(a) alumno(a) no

tenga inconvenientes y logre desarrollar su trabajo.

Agradecemos por anticipado la atencién que brinde a la presente; y sea propicia la oportunidad para

reiterar nuestra consideracion y estima.

Atentamente,

Dra. Janet Isabel Cubas Carranza

yicubasc@crece.uss.edu.pe

L
/667002
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Anexo 4: Matriz de consistencia

Titulo Problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Tipo y disefio Pablacion y
muestra
Estrategias de | ¢De qué General: proponer las | La propuesta | Estrategias de | Confianza Descriptiva Se tiene como
marketing manera las estrategias de marketing | de estrategias | marketing : poblacién 37
relacional para | estrategias de | relacional para mejorar las | de  marketing | relacional Compromiso personas.
mejorar las mark_etlng Yentas en la empres? rele_10|onal Satisfaccion del | Disefio no
ventas en la relacional Transportes Cubas” | mejora las cliente experimental
empresa mejoraran las | Chiclayo - 2020. ventas en la
“Transportes ventas en la E i empresa Relacién de
Cubas” empresa speciticos “Transportes largo plazo
Chiclayo - “Transportes | Diagnosticar el nivel de | Cubas”
2020 Cubas” ventas en la actualidad en | Chiclayo - | Ventas Entornos de
Chiclayo — la empresa “Transportes | 2020. venta
20207 Cubas” Chiclayo - 2020. ——
Técnica de
Identificar las estrategias venta

de marketing relacional
para la empresa
“Transportes Cubas”

Chiclayo - 2020.

Disefar las estrategias de
marketing relacional para
la empresa “Transportes
Cubas” Chiclayo - 2020.

Administracion
de las ventas.
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Anexo 5: Resolucion del proyecto

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESCLUCION N° 0785-FACEM-USS5-2020

Chiclayo, 23 de julio de 2020.

VISTO:

El Oficio M*0258-2020/FACEM-DA-USS de fecha 02/07/2020, presentado por el (la) Director (a) de la
Escuela Profesional de Administracion y el proveido de la Decana de FACEM, de fecha 23/07/2020, sobre
aprobacion de proyecios de tesis, y:

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N® 20220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencion de
grados y titulos: La obtencion de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que
cada universidad establezca en sus respectivas nomas intemas. Los requisitos minimos son los
siguientes: 45.1 Grado de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrade, asi como la
aprobacion de un trabajo de investigacion y el conocimiento de un idioma extranjers, de preferencia inglés
o lengua nativa.

Que, segin Art. 20 del Reglamento de Grados y Tiules de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con
Resolucion de Directorio N* 210-2012/PD-USS de fecha 08 de noviembre de 2019, indica que los temas
de frabajo de investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de Investigacion y
derivados a la facultad, para la emision de la resclucion respectiva. El pericdo de vigencia de los mismos
sera de dos afios, a partir de su aprobacion.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las nomas y
reglamentos vigentes;
SE RESUELVE

ARTICULO UMICO: APROBAR los proyecios de tesis, de los estudiantes del IX cicle de la Escuela
Profesional de Administracion, programa PAST sesion “C” - semestre 2020 |, segln se indica en cuadro
adjurto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE

iy
Fgcullas a5 Comran F e e

Cc.: Escusda, Archivo
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION N® 0785-FACEM-USS-2020

N’ AUTOR(S) TITULD LIMEA
ALVARADO FIESTAS CALIDAD DEL SERVICID ¥ ATEMCION AL CLIENTE EM EL
s MILAGROS VIRGY PROYECTO DE DESARROLLO EMPRESARIAL ¥ GESTION EMPRESARIAL
| ICANAQUE MARTINEZ FINANCIERD 5_4.C DURANTE COVID-19, CHICLAYOD, ¥ EMPRENDIMIENTD
MONICA PADLA 2020
CALLE CUEVA VANESA . .
|| i [ sesenveo varicotwsn cunreon | o v
SHERLI DUVIANA -
ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIOMNAL PARA .
CUBAS VERGARA EMIR GESTION EMPRESARIAL
3. ShITH MEIDRAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA TRANSPORTES ¢ EMPRENDIMIENTD
CUBAS CHICLAYD — 2020.
:[?S::D'LLDEA fORGE L4 MOTIVACION LABORAL ¥ EL CLIMA GESTION EMPRESARIAL
& LOPEZ NICOLAS MILTON D:;lencmmm EN AGRICOLA ALATA SA.C.- OLMDS |\ b peNDIMIENTO
ROBERT i
LA GESTION DEL TALENTC HUMAND ¥ EL DESEMPEND .
5. ::'ﬁizrm':z:;f:ﬂ” LABORAL EN EL TRIBUNAL SUPERIOR MILITAR POLICLAL Gﬁfm:;:‘;::ﬁ::_;ﬂ
DEL NORTE, CHICLAYD, 2020
::S:_I"h SALAZAR MAYNET | o b) s CIGM DEL CLIMA ORGANIZACIONAL ¥ CALIDAD DEL GESTION EMPRESARIAL
6. SERVICIO EN MIBANCO - AGENCIA CHICLAYD CERCADD
TORRES RAMOS DANMER 2020 ¥ EMPRENDIMIENTD
GUSTAVOD
ESTRATEGIA DE MARKETING PARA MEIORAR EL .
7. :::ii:;cm MERING SERVICIO AL CLIENTE OE HIFERBODESA PRECIO UND Gim:;:‘:::ﬁ:::gd‘
LEGUIA — CHICLAYD - 2020
;ﬁ:;squ:: ZuLY LA CULTURA ORGANIZACIONAL Y SUINCIDENCIAEN LA | 0 oo o
8. PRODUCTIVIDAD - MIBANCO AGENCIA LAMBAYEQUE -
SEGURA RAMOS MARIA 2020 ¥ EMPRENDIMIENTD
KEREN
SATORNICIO MACALOPU RELACION ENTRE INTELIGENCIA EMOCIONAL ¥
a ANA DEL MILAGRO DESEMPENO LABORAL DE LOS TRABAJADORES DE LA | GESTION EMPRESARIAL
: MARTINEZ ALVARADO CODPAC SANTO CRISTO DE BAGAZAN OFICINA ¥ EMPRENDIMIENTD
CATHERINE CHICLAYO, 2020
VERGARA LETONA SUSAN PRACTICAS DE GESTION HUMANA ¥ L& MOTIVACION CESTION EMPRESARIAL
10. LABORAL DE LOS COLABORADORES DE LA

JHAMET

MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE CHEPEN, 2020.

¥ EMPRENDIMIENTO
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Anexo 6: Formato T1-CI-USS

UNIVERSIDAD
SENOR DE S1PAN

FORMATO N T1-VRI-USS AUTORIEACIIN DEL AUTOR [ES]
(LICENCEA DE USG)

Pimental, 23 de dscsembre de 2030,

Soefiores

Vicerrectarado de nvestigacion
Universidad Sefior de Sipdn
Presante. -

EL suscrito:

Cubas Worgara Emir Smith can DRI ATI00982 efn mi (nuestra) calidad de sutor |es) exclisive {3} de
trabajo de grado titulado: "ESTRATEGIAS DE MARKETING EELACIONAL PARA MEIDRAR LAS VENTAS
EN L& EMPREZA “TRANSPORTES CUBAS™ CHICLAYO — 2020. presentado y aprobado en el afo 2020
come reguisito para optar el titule de WCENCIADD [A] EN ADMINISTRACION, Facultad de Ciencias
Empresanales, Programa Acadérmico de ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autordse
(airtarizemos) of Vicerrectorods de irvestigoeidn de o Universidod Sefor de Sipdn para gque, =n
desarrollo de la presents licencia de uso total, pueds ejercer sobre mi (nuestro) trabaje ¥ muestre al
munda la produccion intelectual de b Universidad representado en este trahajo de grado, a través
de la visibilidad de fu contenids de la siguiente manera:

Lad usiafios pueden consulas & contemnds de aile trabags de grade & wavdks de| Repositofio
IFatitucional en el portal web del Repositoro Institucional — Kitp://repositonio ust edu.pe, asi como
de las redes de informacion del pais v del sxterior.

Se pafmile |a consults, reproduccion parcial, total o cambio de Torrméto con fines de conservacion, a
lod usuariod interessdos en el contenido de este trabajo, para todos los uses que bengan finabdsd
acadermma, wempre v cuando medante la correspondente cita bibliograhca se e d= credito al
trabajo de inveiligacion i & su autor.

De poaformidad con B ley dabie &l derechs dé auber decrets legislative NP B22. En alacta, la
Universidad Sefor de Sipdn esld en la obbgacion de respetar los derechas de aulor, para lo cual
toarard bas medidas correspondentes para garantizar su observancia

AFELLICOS v NOMBAES rlna Lk FIRRLS

COCUMENTO DE
DENTIDGD

4799982

Cubas Vergara Emir Smith
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Anexo 7: Aplicacion de instrumento evidencias

Puesto de ventas mercado Moshoqueque

Fuente: Elaboracion propia

Encuestado (colaborador)

Fuente: Elaboracién propia
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Encuesta a cliente

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8: Reporte turnitin

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR LAS
VENTAS EN LA EMPRESA "TRANSPORTES CUBAS" CHICLAYO -
2020.

SMEORME DFE ORKGIMALIDWAD

17+ 16« Os A,

IMDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERMET  PUBLICACKIMES TRABA|CDS DEL
ESTUDIAMNTE

FUENTES FRIMARLAS

repositorio.uss.edu.pe 7%

Fuente de Intermet

repositorio.ucv.edu.pe 3%

Fuente de Intermet

Submitted to Universidad Sefor de Sipan 1 o

Trabajo del estudiants

core.ac.uk 1%

Fuente de Intermet

repositorio.ulvr.edu.ec 1
Fuence de Internet %

Submitted to Universidad Cesar Vallejo {1
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Trabajo del estudiants

BB A0anaa

elcomercio.pe
P ‘-‘-11 %

Fuente de Intermet

repositorio.continental.edu.pe ‘:1
Fuente de Internet %
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Anexo 9: Acta de originalidad

ACTA DE ORIGIMALIDAD DE LA INVESTIGACION

Y¥o. Abraham Jose Garcia Yowera, Coordinador de lnwestigacion
Responsablidad Social de la Escusla Profesional de Administracion y revisor de la
investigacion aprobada mediante Resolucion N° O0735-FACEM-USS-Z020 del (los)
estudiantes {s), Cubas Vergara Emir Smith. con su tesis Tiulada "ESTRATEGIAS DE
MARKETING RELACIOMAL PARA MEJORAR LAS VENTAS EW LA EMPRESA
TRAMSPORTES CUBAS CHICLAYO — 20207

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 17% werificable en 2l reporte final del analisis de originalidad mediants & software de
samilitud TURNITIN.

Por o que se conchrye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecide en la directiva sobre &l nivel de similitud de
productos acreditables de inwestigacidn, aprobada mediante Resclucion de directorio N°
212N PD-USS de la Universidad Sefor de Sipan.

Pimentel. 30 de pulic 2021

II/-‘_ o .'r ! .'I
1 i |
| | | |
! I L
Di‘:"Abmham‘*.J:?ﬁ:h Yowera

DMl M¥BD270533
Ezcuela Academico Profesional de Administracion.
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