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RESUMEN

La presente investigacion ha tenido por objetivo proponer un plan de

marketing mix para incrementar las ventas en Ingesa Norte — Chiclayo.

Se realiz6 un estudio de tipo descriptiva — propositiva con disefio no
experimental, como técnica se utilizdO dos encuestas y como técnica dos
cuestionarios la cual fue aplicado alos clientes de Ingesa Norte y a los

trabajadores del area de ventas.

Los resultados obtenidos por la presente investigacion fueron de gran
aporte para el incremento de las ventas en la empresa Ingesa Norte -

Chiclayo.

El plan de marketing mix incrementa cada afio un 15% referido a las vetas

anteriores de la empresa.

Finalmente se ralizé el plan de marketing como una herrameinta importante
para el crecimento de la empresa, ya que muestra estrategias que le

permitiran incrementar las ventas.

Palabras Clave: Marketing mix, Pan de marketing, Ventas.



ABSTRACT

This research has aimed to propose a marketing plan to increase sales mix

in North Ingesa - Chiclayo.

A descriptive study was conducted - with no purposeful experimental
design, as two surveys technique and | was used as a technique which fua
two cuestionariod applied to North Ingesa customers and employees on the

sales area.

The results obtenos hereby charters research of great contribution to the
sales increase in the company Ingesa North - Chiclayo.

The marketing plan mix increased by 15% relative to the previous veins of
the company each year.

Finally, the marketing plan as an important herrameinta ralizo for crecimento
d ela company as it shows strategies that allow you to increase sales and

thus to the company.

Keywords:Marketing mix, Paln marketing, Sales.
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INTRODUCCION

El plan de marketing es la herramienta basica de gestién que debe utilizar
toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva, y se deben
fijar las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del

marketing, para alcanzar los objetivos.

El plan de marketing proporciona una vision clara de los objetivos y de lo
que se quiere conseguir en el camino hacia la meta. Los rapidos cambios
gue se producen en el mercado y la llegada de las nuevas tecnologias estan

obligando a realizar de forma mas bien forzada.

Esta invertigacion plasma un plan demarketing Mix con el fin de incrementar

las ventas en Ingesa Norte — Chiclayo.

La empresa Ingesa Norte no cuenta con un plan de marketing, esto permite
que toda accion se ejecute sin la debida planificacién teniendo un alto
riesgo para ésta. La cual conlleva a que las ventas no se realicen de manera
adecuada, ante esto surge la pregunta ¢ De que manera la propuesta de un

plan de Marketing Mix, incrementa las ventas en INGESA Norte-Chiclayo?

El objetivo general de esta investigacion; Proponer un plan de Marketing

Mix para incrementar las ventas en INGESA NORTE-Chiclayo.

La hipotesis de esta investigacion; el plan de marketing mix permitira

incrementar las ventas en Ingesa Norte - Chiclayo

Los métodos que se utilizaron para el desarrollo de la investigacion fueron
dos encuestas, una aplicada a los clientes y la otra a los trabajadores del
area de ventas de la empresa, la cual nos permitido obtener resultados que

se adecuan a la realidad de la empresa.
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Finalmente en la empresa Ingesa Norte, las ventas crecen de manera
pausada; sin embrago existen planes de Marketing Mix que ayudan al

incremento de ventas.

La investigacion se divide en seis capitulos los cuales se refieren a

continuacion:

Capitilo I: Contiene el problema de investigacion , donde se expone la
situacion problematica, formulacion del problema , delimitacién de la
investigacion , justificacion e importancia , ademas, los antecedentes en
distintos contextos con aspectos relevantes que han permitido la

elaboracion de objetivos de estudio.

Capitulo II:En este capitulo se presenta el Marco Tedrico correspondiente
al tema investigado, donde se desarrolla los antecedebntes de estudio ,el
estado del arte, y la bases tedricas cientificas y la definicion de la

terminologia.

Capitulo lll: Correspondiente al Marco Metodologico, es decir la
metodologia a der utilizada segido por el tipo y disefio de la investigacién ,
poblacién, muestra, hipoétesis,operacionalizaciéon, métodos, técnicas e
instrumestos de recoleccion de datos , los criterio éticos y los criterios de

rigor cientifico.

Capitulo IV: En este capitulo se presenta el analisis y resultado de la

investigacion ,a si como la dicusion de los mismos.

Capitulo V: Se presenta la propuesta que tiene como objetivo determinar
en que medida el plan de Marketing Mix aumentard las ventas en la

empresa Ingesa Norte.

12



Capitulo VI: Corresponde a la exposicion de las conclusiones a las que se
ha llegado tras el trabajo de investigacion y recomendaciones que se le

hace saber a la empresa Ingesa Norte.

13



CAPITULO I:

PROBLEMA DE INVESTIGACION

14



1.1 Situacion problematica

Teniendo en cuenta el entorno en el que estan operando las empresas
de distintos rubros , cada vez es mas competitivo, han surgido cambios
drasticos en temas de tecnologia, informacion, en modelos de gestion
, originados por la internacionalizacion y globalizacion de distintos
mercados, y por la transicion hacia economias de libre comercio,

ocasionando consigo cambios en el escenario empresarial.

Benavides D. (2013), nos manifiesta que en su marisqueria ubicada en
la ciudad de Tulcan no hay una planificacion correcta sus actividades
referentes al Marketing mix, no consideran importante las variables del
Mix como: producto, precio, plaza y promocién, es por ello no son

competitivos en el mercado interno.

Muchas de las microempresas solo piensan en su beneficio
econdémico, sin prestarle importancia la opiniéon del consumidor, esto
se debe a la falta de experiencia, y a no tener una meta clara y el

desconocimiento de la realidad del entorno.

En la marisqueria de la ciudad de Tulcan , la ineficiente e inadecuada
gestion del marketing mix incide de forma radical en la participacion

del mercado.

Estas microempresas Unicamente piensan en su beneficio econdémico
dejando de lado la satisfaccion de sus consumidores; esto se debe a
la falta de experiencia, lo que lleva al empresario a no fijar
correctamente sus metas y muchas veces el desconocimiento de las
realidades del entorno, en lo que se relaciona a cambios en gustos,

servicios y requerimientos.

La inadecuada gestion del mix de marketing incide en la baja

participacion de mercado de las Marisquerias de la Ciudad de Tulcan.

15



Manquillo C., Mora A. y Sanchez A. (2012), expresa que la principal
caracteristica de la industria de bebidas alcohdlicas destiladas en
Colombia es que esta compuesta en su gran mayoria por empresas de
propiedad de los departamentos, dichas empresas controlan mas del
85% del mercado, participacion que han logrado gracias a las
restricciones que sobre la produccién y comercializacion se han
impuesto bajo el amparo del monopolio rentistico creado por la

Constitucion Politica desde hace mas de 100 anos.

A pesar del monopolio, la industria ha mantenido altos niveles de
competencia entre cada uno de sus actores,dando como resultado la
consolidacion de algunos productores, y casi la desaparicién de otros.
Desde el afio 1991 y en particular durante la tltima década, el mercado
anteriormente dominado 100% por las empresas estatales, comenzo a
ser atacado por otra variedad de productos destilados importados, que
paulatinamente han ganado participacion.

El ingreso de los destilados importados, el aumento del consumo de
bebidas vinicas, asi como el consumo de cervezas, son retos cada vez
mayores para la industria de bebidas alcohdlicas destiladas, cuyas
estrategias se deben encaminar a lograr el aumento de su participacion
en el mercado de la bebidas alcohdlicas en general, asi como el

desarrollo de nuevos mercados externos.

Colombia a logrado entar a la negociaciones de libre comercio, sin
contar los que ya estan firmados y los que estan en ejecucion. Donde
a pesar que se establecieron unas salvaguardas para la industria,
estas no son mayores a 10 afios, plazo que tiene las industrias parara
implementar estrategias necesarias para la consolidacion y expansion
de la misma, y de esta forma poder estar preparada ante las nuevos

cambios del mercado.
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Este plan estratégico plantea unos objetivos de largo plazo que buscan
el fortalecimiento de la industria mediante el mejoramiento de las
politicas financieras, de los procesos productivos, del desarrollo de
nuevos mercados y de la expansion de los mercados existentes, del
desarrollo de nuevos productos y nichos, asi como la adopcion de una
filosofia de responsabilidad social por parte del sector.

A partir de estos objetivos se plantean estrategias especificas, las
cuales con la debida implementacion y seguimiento por parte de los
actores, y con el compromiso y el apoyo continuo por parte de la
Asociacioén de Industrias Licoreras (ACIL), conduciran a la Industria de
Bebidas Alcohdlicas Destiladas a obtener una posicion mas sélida en
el mercado nacional, y una participacién importante en los mercados

mundiales, que aseguraran la existencia y rentabilidad del sector.

Espinoza A., Jauregui V. y Leveau L., (2012), destaca el crecimiento
sostenido del mercado de la leche y sus derivados, y resultan notorios:
(a) el aumento de la produccion de leche fresca a escala nacional, asi
como del consumo de leche y productos frescos derivados de esta; (b)
y, relacionado con lo anterior, la tendencia de consumo en aumento de
la leche y productos derivados, que permita promover su desarrollo y

competitividad en los ambitos nacional e internacional.

Asi, de acuerdo con lo sefialado, puede afirmarse que la produccion
de leche y sus derivados ha obtenido mayor relevancia en el desarrollo
del pais, y ha propiciado el aumento del Producto Bruto Interno (PBI)
per capita y el valor de nuestra moneda en el mercado, lo que ha
contribuido a la mejora de la economia nacional, y por ende la atraccion

de nuevos capitales y desarrollo de nuevas industrias.

También debe sefalarse que la elevada concentracion del mercado de

productos lacteos en el Peru, expresada en la existencia de tres

17



principales empresas: (a) Gloria, (b) Nestlé, y (c) Laive, y la integracion
vertical de la industria lactea caracterizan al sector lacteo en el pais y
el caso de Cajamarca en cuestion. Con la finalidad de lograr el objetivo
propuesto, se ha realizado un analisis interno y externo del sector

lacteo de Cajamarca.

Asimismo, debe considerarse, la firma de Tratados de Libre Comercio
(TLC) con diferentes paises, lo cual facilita el intercambio y comercio
de diferentes productos. Finalmente, dentro de este escenario y
tendencias favorables expresadas a nivel mundial y a escala nacional,
en el caso especifico del sector lacteo artesanal cajamarquino, si bien
la actividad lactea de la region presenta diversas dificultades a lo largo
de la cadena de valor, se debe incrementar la oferta actual de
productos lacteos a fin de abastecer eficientemente el mercado local y
convertirse en la mejor alternativa de consumo para el mercado
nacional con miras a expandir las producciones artesanales para su

exportacion.

La gerente de la empresa INGESA NORTE manifiesta que no se
realiza actividades de marketing lo que hace que la empresa no
establezca estrategias a seguir y por lo tanto no se se tiene un plan de

marketing por cumplir.

Los trabajadores de la empresa INGESA NORTE, manifiestan que si
se contara con un plan de marketing seria beneficiada, siguiendo
metas y objetivos asignados y logrando asi un incremento de sus

ventas..

Por su parte los clientes como parte indispensable e importante para
la empresa consideran que si se aplica un plan de marketing mejoraria

no solo en el incremento de las ventas, si no en las relaciones entre la

18



1.2.

1.3.

empresay los clientes de forma directa, recepcionando informacion de

las necesidades actuales y las futuras .

El crecimiento de las ventas ha sido y sera una de las principales
preocupaciones dentro de las empresas que oferten un producto, por
ende se debe conciderarr un plan de marketing efectivoque incremente
de forma progresiva las ventas en INGESA NORTE ya que este es de
gran ayuda para que las empresas tengan un analisis estratégico de la

gestion empresarial.

Formulacion del problema

¢De qué manera la propuesta de un plan de marketing Mix,
incrementara las ventas en INGESA Norte-Chiclayo?

Delimitacion de la investigacion

La investigacién fue realizada en el departamento de Lambayeque
en la provincia de Chiclayo, Calle Vicente de la Vega #298 Urb. El
Porvenir, donde se encuentra la empresa INGESA Norte —
CHICLAYO.

La informacion se obtuvo de los clientes y colaboradores del area de
ventas de la empresa INGESA Norte - Chiclayo.

19



1.4.

Justificacién e importancia de la investigacion

Segun Sanchez C. y Reyes M. (2006). El estudio de investigacion
puede ser importante por su contenido tedrico-cientifico, que
contribuyan al desarrollo de la ciencia y de la técnica.

Est4 centrado en presentar las razones tedricas que justifican la
investigacion, vale decir, sefiala todos los conocimientos que
brindara el estudio sobre el objeto investigado. Cabe precisar que en
una investigacion hay una justificaciéon teérica cuando el propdsito
del estudio es generar reflexion y debate académico sobre el
conocimiento existente, confrontar una teoria, contrastar resultados
0 hacer epistemologia del conocimiento existente. Una vez
justificada la investigacion, es necesario plantear las limitaciones
dentro de las cuales se realizarA por supuesto no toda las
investigaciones tienen las mismas limitaciones, puesto que cada
estudio es particular.

Desde el punto de vista teorico el estudio realizado propone un plan
de marketing mix a los directivos de la empresa Ingesa Norte para
incrementar las ventas.

Con la presente investigacion se profundizo los conocimientos en el
departamento de comercializacion para proponer alternativas de
solucion a los directivos de la empresa INGESA NORTE para que
presten mayor énfasis en sus estrategias y de esta manera

incrementar sus ventas.
Desde el punto de vista Metodoldgico, indica las razones que

sustentan un aporte por la creacion o utilizacion de modelos e

instrumentos de investigacion.

20



1.5.

Esta investigacion estd generando una propuesta de un plan de
marketing mix con el fin de generar conocimiento confiable, de tal
forma que esta investigacion pueda servir de referencia para futuras

investigaciones.

Desde el punto de vista social, indica la aplicabilidad de la
investigacion, su proyeccion de la sociedad, quienes se benefician
de ésta, ya sea un grupo social o una organizacion.

La presente investigacion ayudara a resolver un problema que afecta
a la empresa que se estudi6, proporcionado herramientas que va a
permitir incrementar sus ventas ya que la investigacion permitid
desarrollar estrategias y al mismo tiempo los clientes también se

veran beneficiados puesto que se brindara un mejor servicio.

Limitaciones de la investigacion

No se localizé investigaciones relacionadas a ambas variables del
tema investigado en el nivel internacional y nacional, que permitieran
una mayor comprension de la situacion actual en la que se encuentra
el sector eléctrico por lo que se opté a estudios realizaron a la

variable de Independiente.
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1.6.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general:

Proponer un plan de Marketing Mix para incrementar las ventas en

INGESA NORTE-Chiclayo.

Objetivos Especificos:

Diagnosticar el marketing mix en INGESA NORTE Chiclayo.

Determinar el nivel de ventas de la empresa INGESA NORTE -

Chiclayo.

Elaborar un plan de marketing mix para incrementar las ventas en
INGESA NORTE Chiclayo.

22



CAPITULO II:

MARCO TEORICO
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2.1.

Antecedentes de estudios

Contexto internacional

Colmont M. y Landaburu E. (2014) Guayaquil, en su tesis titulada
Plan de Marketing para el Mejoramiento de las Ventas de la empresa
MIZPA S.A. distribuidora de tableros de madera para la construccion

y acabados en la ciudad de Guayaquil”.

Con el plan de marketing a desarrollarse, cabe indicar que la
planificacion estratégica es indispensable para definir una estrategia
eficaz para la compafia. Es necesario definir los objetivos de la
compafiia hacia todas las areas de la misma, ya que el cumplimiento
de dichas metas debe efectuarse a través de planes estratégicos que
programen soluciones a los posibles problemas que se presentaran
en Mizpa S.A. al momento de implementar el Plan de Marketing de
manera que se pueda cumplir los objetivos deseados, para obtener
los mejores resultados para la compania.

Para logras implementar el Plan de Marketing es necesario: contar
con profesionales integros y preparados para enfrentar el entorno de
exigencias que tiene el ambiente de los negocios actuales,
conocimientos sobre la fabricacion de tableros, su entorno y su
competencia lo que nos ayuda a plantear mejores estrategias para

obtener los objetivos propuestos.

La fuerza del departamento de ventas sera capacitada
permanentemente, para ser evaluados y demostrar que su trabajo
no termina con la venta; sino con el servicio de postventa que el

cliente reciba para volver a realizar pedidos y volverse un cliente fiel.

Asimismo, a través del servicio postventa se pueden captar nuevos

clientes y ofrecerles los productos y servicios que ofrece Mizpa. S.A.

24



Las metas implementadas deben ir acompafadas de incentivos para
motivar a la fuerza de ventas y al consumidor final a través de planes
y beneficios o promociones, ya que de esta forma se puedan

mantener a los clientes antiguos y captar, mas clientes nuevos.

Los estados financieros permiten definir objetivos para acciones
futuras. Es innegable que la toma de decisiones depende de la
posibilidad de que ocurran ciertos hechos futuros, los cuales pueden
relevarse mediante una correcta interpretacion de los registros

contables.

La administracion de Mizpa S.A. debe estar dispuesta a cualquier
cambio que se produzca en el entorno de los tableros, pues cualquier
alteracién debe ser incorporada en el plan de marketing para asi
cumplir con éxito el objetivo planteado sin que este sea un obstaculo

para el desarrollo de la empresa.

Se busca orientar la formacion de vendedores lideres en el ambito
administrativo para lograr un desarrollo exitoso en las estrategias
gue se han planteado a lo largo de este proyecto, a través de las
cuales se busca mejorar los niveles econémicos de la empresa en

donde los recursos no han sido aprovechados de manera 6ptima.

Cabezas v. (2012) Quito, en su tesis titulada Disefio de un Plan de
Marketing Estratégico para el Reposicionamiento del Mercado de

MaximaOptica en el sector Centro-Norte de la ciudad de Quito.

El analisis situacional defini6 que existen factores externos que
pueden favorecer o afectar en el curso normal de la empresa, y
también factores internos son los criticos como la usencia total de
una orientacion estratégica de las autoridades en la direcciéon de la

empresa. Esta ausencia ha dado como efecto la falta de sistema de
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control del recurso humano, de la aplicacién de indicadores de
gestion, efectividad y eficiencia sobre las actividades

administrativas.

En la realizacion del andlisis FODA podemos determinar las
estrategias a utilizar en el mercado, procurando que el cliente este

satisfecho.

Mediante la investigacion de mercado se pudo determinar que el
sector donde se puede ubicar el nuevo punto de venta es el “El Inca”
puesto que el 92% de los encuestados estan prestos a mejorar su
situacion visual mediante el uso de lentes y por medio del estudio a

1km a la redonda existen 5 Opticas.

La division de mercado permite adaptar la oferta de la empresa a las
necesidades de distintos grupos de clientes. teniendo en cuenta las
caracteristicas y sus necesidades.

La fortaleza de los productos que tiene Maxim Optica esta en el
precio y el servicio que presta la empresa, el cual se analiz6 dentro
del Plan Estratégico de Marketing con la finalidad de aprovechar sus

cualidades.

La participacion de Maxim Optica es baja con respecto al total que
existe en el mercado objetivo. Mediante el plan se busca aumentar
los clientes que actualmente estdn manejando con incrementos

sutiles que no sobrepase la capacidad de la empresa.

La filosofia empresarial reflejada en la visiébn, mision, principios y
objetivos complementada con una cultura corporativa constituyen un
material estratégico que seran una guia para mantener un estilo de

liderazgo de acuerdo con la empresa.
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Se desarroll6 el Plan Estratégico de Marketing donde se defini6 los
objetivos y las estrategias a aplicar con el fin de captar el mercado

objetivo.

El analisis financiero dio como resultado un proyecto viable dentro
de los tres escenarios tanto el esperado, optimista y pesimista. Por

lo que es oportuna la aplicacién del proyecto.

Las estrategias planteadas en el plan de marketing buscan
posicionar a la marca en la mente de los consumidores, con el

objetivo de que se incremente la fidelidad hacia la empresa.

Bone C. y Revelo D. (2012), Quito, se disefié un plan de marketing
gue ayudo a incrementar las ventas del Hotel Real Audiencia,

ubicado en Quito”

HOTEL REAL AUDIENCIA es una empresa familiar de servicios
turisticos; su ubicacién en el centro histérico y su cercania a los
diferentes museos y lugares coloniales de quito de da un toque

diferenciador que debe ser explotado.

La falta de publicidad y posicionamiento del hotel es evidente, lo que
se refleja en sus resultados por lo que un programa de promocion es

necesario.

El clima laboral es una debilidad importante asi como la falta de
estructura de funciones en cada departamento especialmente en el
operativo, camareras y meseros, por tal motivo el personal trabaja
sin un compromiso para el logro de metas y objetivos, ademas que
no tiene conocimiento de la misién y visidon no existe comunicacion
cada departamento trabaja en forma independiente no existe un

enfoque funcional La alta direccion, mandos medios y personal
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operativo tienden a realizar su trabajo en forma reactiva para la

resolucion de problemas, no existe una adecuada planificacion.

Realizado el estudio de mercado se concluyé que ene le centro
histérico existen 4 hotel de primera categoria y 8 hoteles de segunda
y tercera categoria; los precios en los hotel e primera categoria van
desde 100 has 250 ddlares por persona. Los precios para hoteles de
segunda y tercera van desde USD 30 a 75.

El 60% de las personas que visita el Centro Historico de Quito lo
hacer por turismo siendo la visita a los museos e iglesia los lugares
mas visitados. Otro grupo importante con un 36% los hace por

motivo salud y visitas a familiares.

El 31% de personas que visitan el centro histérico son de edades
comprendidas entre 48 afios en adelante; 72 % de las personas que
vistan el centro histérico son de clase media y alta. El analisis
financiero demuestra resultados positivos para la empresa
considerado como un factor estratégico de competitividad, aspectos
favorables en los criterios econdmicos de sus indicadores de
rentabilidad positivos: VAN 86.646,38 ddlares, TIR 116 %, un Costo
—Beneficio de, lo cual indica que el servicio es idéneo y aceptable en

el mercado.

Se puede concluir que el presente proyecto es viable, otorgando

beneficios a futuro para la empresa.

AGREDOV, (2014). Colombia, en su tesis titulada “Santiago de Cali,
Plan de Mercadeo Estratégico para el Motel kissme de Cali”.

Toda empresa desarrolla o disefia planes estratégicos para el
cumplimiento de sus metas y objetivos, en el Motel KISSME segun

el estudio se identificé una carencia en el area de mercadeo. Es por
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ello que no se contaba con la informacion necesaria para el disefio

de estrategias y asi lograr un incremento de las ventas.

La empresa Motel KISSME, al no contar con un plan estratégico de
Marketing se ve afectado de manera notoria en su rentabilidad dado
gue su promedio de ventas estd por debajo de sus principales
competidores lo cual es materia de preocupacion en la gerencia de
mencionado Motel.

El Motel KISSME es una empresa tradicional en el sector motelero
de la ciudad de Cali siendo su marca una de sus principales ventajas

competitivas.

La planificacion estratégica es un sistema gerencial mediante el cual
busca concentrarse en objeticos que son factibles de lograr, en El
Motel KISSME no se aplicé una buena planeacion o casi nada es
por ello que no supo evaluar e identificar de forma éptima las
amenazas y oportunidades en su entorno y asi lograr competir de

forma acertada en su sector.

El sector motelero de la ciudad de Cali esta creciendo por encima
(6%) de la industria nacional (PIB = 3% afio 2009). Lo que supone

una dinamica comercial que impulsa la economia nacional.

En la ciudad de Cali el MOTEL KISSME cuenta con una ventaja para
crecer puesto que el mercado aun no ha sido saturado por empresas

del sector, ya que la demanda potencial es superior a la oferta.

El sector Motelero cada vez mas va creciendo de forma progresiva
y al la empresa MOTEL KISSES al no contar con un plan de
marketing va cayendo su rentabilidad , lo que significa que esta

entrando en una fase de madurez, y por tanto es necesario
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implementar estrategias de mercado dirigido a nichos especificos de

clientes.

Una de las causas son las altas restricciones legales para el
funcionamiento de estos negocios y las cuantiosas inversiones en
sus instalaciones estas barreras impiden la entrada para aquellos

gue deseen ingresar al mercado.

Contexto nacional

Meregildo G y Santos O. (2014), Realiz6 un plan de Marketing y
estimacion para saber el impacto de sus ventas en la Empresa

Turismo Ejecutivo S.R.L. ubicada en la ciudad de Trujillo-2014.

La investigacion esta destinada al estudio de la empresa de
Transporte Turismo Ejecutivo S.R.L, es una de tantas empresas en
la zona que no cuenta con un plan de marketing correcto, la empresa
posee agencias propias en diferentes ciudades del Departamento de
San Martin y La Libertad, el estudio realizado sirvio para darse

cuenta de cuales son sus flaqueza y oportunidades.

Se ha sentido el malestar constantemente de los clientes de
transporte interprovincial, pero en su mayoria su reclamo va por la
mala atencion que estan recibiendo, es por ello que se tiene que
realizar un plan estratégico y obtener nuevas ideas y influyan
directamente al mejoramiento de la organizacion y minimizar las

guejas de los clientes.

La compaiiia de Transportes Turismos Ejecutivo ha ganado mucho
mercado con la inauguracion de sucursales en diferentes sitios

estratégicos de la Selva, pero en los Ultimos afios la competencia se
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ha incrementado y la empresa aun no ha innovado en nuevas flotas
gue le permitan mantenerse en el mercado y reciba la conformidad

de los clientes.

Segun los resultados del estudio se comprobd que el plan de
marketing tiene un impacto positivo en las ventas de turismo
ejecutivo S.R.L. asi quedd demostrado en el analisis comparativo
gue se realizd, obteniendo un impacto de 8.06%.

Preyra, R. (2011). Lima, realizo un estudio titulado Estrategias de
Marketing Aplicadas a Tiendas de Salud Natural en Lima

Metropolitana.

Estudio realizado demuestra que la salud natural en su mayoria
tienen mal orientada su estrategia de producto pues no cubre las
expectativas , y necesidad que es vital para el consumidor limefio
de productos naturales, la tienda naturista tiene que garantizar la
calidad del producto y su efectividad en un lapso de tiempo
determinado, esta situacion se presenta porque las tiendas no
cuentan con los mecanismos necesarios para evaluar y determinar
la calidad de los productos que comercializan y sélo les queda
confiar en el registro sanitario que emite las autoridades sanitarias
y/o en lo que le indica su proveedor, para asumir que son productos

de buena calidad.

Las tiendas de salud natural en Lima Metropolitana determinan sus
precios en base a la competencia, la ubicacion del negocio y segun
caracteristicas internas del negocio, mas en su mayoria, no toman
en cuenta la capacidad adquisitiva, perfil, estilo de vida, periodicidad
y predisposicion de compra del consumidor quien sera finalmente

qguien tome la decision de pagar por el producto o servicio ofrecido.
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Las tiendas de salud natural en Lima Metropolitana, emplean
diversas estrategias de promocién, como las de realizar ofertas,
ofrecer consultas médicas gratuitas, realizar sorteos, crear afiches
publicitarios, entre otros, las cuales se han desarrollado en base a la
experiencia o intuicion del duefio. Y no nacen en su mayoria, como
consecuencia del estudio de los gustos y preferencias de los
clientes, poniendo en riesgo la efectividad y la rentabilidad de la

camparfia promocional.

La mayoria de tiendas de salud natural en Lima , tiene como principal
canal de venta, a la tienda fisica y se ubican principalmente en
avenidas comerciales; alrededor de centros de salud o farmacias y/o
alrededor de restaurantes vegetarianos o fuentes de soda. Lo cual
es una estrategia que abarca al 42% de la poblacion consumidora
de productos naturales, que refiere realizar sus compras en las
tiendas, pero deja de lado a otro buen grupo que le gustaria consumir
productos naturales, pero no tiene tiempo para acudir a realizar su

compra de forma presencial en las tiendas naturistas.

Amado, k. (2011) Lima, en su trabajo de investigacion propuso
Estratégicas de Marketing para lograr la Exportacion de Artesanias

de Ceramica de Ayacucho hacia Nueva York.

La exportacion de artesania de ceramica de Ayacucho se lograra
maximizar si se implementa estrategias de marketing, y promover
una asociacion de artesanos de ceramica de Ayacucho, apoyo
constante del gobierno, capacitaciones constantes a los artesanos

gue exportan su ceramica al exterior.

La propuesta sobre estrategias de marketing que lograra maximizar
las exportaciones de artesanias de ceramica de Ayacucho con

destino Nueva York son: publicidad, imitacion innovadora,
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adaptabilidad y segmentacion de mercado, participacion de las
MYPES en ferias nacionales e internacionales y utilizar el marketing
Mix (4P).

Acorde con los resultados del trabajo de investigacion, se concluye
gue la aplicacion de estrategias de marketing favorecera a los
artesanos y MYPES en incrementar el volumen de sus
exportaciones, Yy lograr difundir la cultura Ayacuchana en el mundo

y captar mas clientes potenciales.

El establecer estrategias de marketing influye de forma positiva en
la exportacion de artesanias de ceramica de Ayacucho, debido a la
incrementacién de posibles clientes, satisfaccion del cliente y el
establecimiento de una relacion comercial duradera y satisfactoria

tanto como para el cliente y el exportador.

Tenazoa, H. (2003). Lima, en su investigacion titulada Plan
Estratégico de Marketing para un Producto de la Industria: caso Hot-

dog de pollo “San Armando”.

El plan estratégico de marketing debe contemplar la mision de la
organizacion siendo parte fundamental, en el cual se podré definir y
elaborar una estrategia de desarrollo, sin embargo en el plan
estratégico de Marketing planteado no de realizo. Porque la
organizacioén tiene ya bien clara la misién de su organizacién desde
Su creacion e incluso la vision al 2011 que vela por mantener una

estructura equilibrada como organizacion.

El producto: Hot-Dog de pollo sellado al vacio de “San Armando” se
basa principalmente en la calidad, reconocimiento de la marca, por
lo que es importante reforzar el Merchandising en los lugares de

venta constantemente. Luego de la compra es preciso recoger las
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medidas de satisfaccion o insatisfaccion de pare del consumidor a
modo de ajustar la oferta a la reaccion de los compradores.

El comprador potencial, responde ante promociones, anuncios,
estimulos y ofertas y cada una d ellas representa una variable para
analizar utilizando diversas herramientas de investigacion
operativas. Después de la produccion es el departamento de
mercadotecnia quien a través de la comunicacién se orienta la
distribucion, para obtener informacion del producto. Por ello es
necesario cooperar con los canales de distribucion en materia de

espacio de venta, promocion y precio.

Formular un plan de marketing correctamente y aplicarlo se obtendra
un andlisis profundo de las necesidades de los individuos,
organizaciones y seguir la evolucion de los mercados de referencia
y e identificar los diferentes producto-mercado asi mismo, los
segmentos actuales y potenciales sobre la base de un andlisis de la
diversidad de las necesidades encontrar y es aqui donde la
investigacion operativa a través de una gama de herramientas da el

soporte a la investigacion y desarrollo.

En la organizacion se realiz6 un analisis cuantitativo sobre el
comportamiento del consumidor, también puede realizarse
pronostico de la demanda, andlisis del volumen de ventas, fijacion

de precios, etc.

La participacion esperada de Marcov en el largo plazo es vélida bajo
el supuesto que los patrones de lealtad de la marcase mantengan
estables, es decir, sea homogéneo, sin embargo, el comportamiento
deja de ser valido si adicionamos la variabilidad en la preferencia de
consumidos teniendo en cuenta la publicidad, promociones,

desabastos, nuevos productos, cambio en los productos, etc.
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Gamboa D. (2014). Truijillo, en su proyecto de investigacion titulada
Influencia del Marketing Mix en el Comportamiento de Compra de
los Consumidores del Restaurant - Cevicheria "Puerto Morin" en el

distrito de Trujillo.

1. Las estrategias de Marketing Mix empleadas por el restaurante
Cevicheria Pueblo Morin” relacionadas con el precio, producto,
plaza y promocion, influyen de manera directa, en el
comportamiento de compra de los consumidores, logrando la
fidelizacion y confianza de sus clientes.

El producto que oferte el Restaurant-Cevicheria “Puerto Morin”
es la combinacién del bien y servicio, actualmente enfatiza el
producto esperado, es decir el producto que cubre las mismas
expectativas de los consumidores, con una “‘MARCA’
posicionada en el mercado marca que es considerada dentro de
los tres primeros Restaurant-Cevicheria de preferencia de los
clientes.

En la cevicheria se brinda un producto de calidad, pese a ello se
ha presentado deficiencias en la atencion al cliente.

La estrategia de precio bajo y competitivo, que tiene el
Restaurant-Cevicheria, influye favorablemente en los
consumidores, ademas deja a la empresa buen margen de
utilidad que les permite competir en el mercado.

Asi mismo la infraestructura es parte fundamental para que los
clientes se sientan satisfechos y a gusto al momento de ingresar
a consumir nuestro producto.

También es resaltante la importancia de la adecuada
capacitacion del Personal de Atencion, puesto que ellos son la
cara de la Organizacion, ademas de la empatia y simpatia que

ellos manifiestan con los clientes.
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El restaurante utiliza una comunicacion muy fluida como la
comunicacion  personal:  “comunicacion boca a boca”
caracterizada por ser bidireccional y determinante en la relacion
del momento y la que se realice a futuro, volviéndose
indispensable para ahorrar tiempo y generar un ambiente de
confianza, de alli que los comentarios y recomendaciones que
hace un cliente a otro sobre el desempefio o0 experiencia de un
servicio, tiene y logran una poderosa influencia en la compra y
dado que es la fuerza més poderosa del mercado, es una de las
principales fortalezas de la organizacion.

Existen distintos factores que influyes en el comportamiento de
compra de los consumidores siendo los siguientes: (grupos,
familias, roles y estatus y culturales (cultura, clase social).
Incluyendo el factor tecnoldgico, como la aceptacion de tarjetas
electronicas.

Dentro del proceso de compra de los consumidores realizan la
busqueda de informacion acudiendo en su primera instancia a
una busqueda interna para luego acudir a una busqueda externa
(fuentes empiricas y personales), al hacer la evaluacion de
alternativas se descubre gue la principal competencia que tiene
son las Cevicheras “El Paisa”, y “El Mar Picante”, ocupando el
Restaurant en estudio el tercer lugar, teniéndose como referencia
basica los atributos de Calidad de Servicio y variedad de platos,
el servicio que actualmente brinda el Restaurant permite que los
clientes estén satisfechos con lo cual ellos estan dispuestos a

regresar y a recomendarlo.
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Contexto local

Calderdn P. (2012). Lambayeque, en su tesis titulada Propuesta de
un plan de marketing para incrementar las ventas de la asociacion

de artesanos Tucume, Lambayeque.2011.

En el trabajo realizado titulado propuesta para elaborar un plan de
marketing permitird aumentar las ventas de los productos que labora
la asociacion de artesanos del distrito de Tucume; no existe un plan
de marketing adecuada en la asociacion.

La asociacién cuenta con un programa de actividades para
promocionar sus productos, pero existen artesanos afirmando que
no lo utilizan adecuadamente es por ello que no desarrollan sus
actividades tal como debe ser, también los artesanos y turistas y
visitantes revelaron que los precios de los productos estan al alcance
del turista, esto permite al visitante nacional como extranjero a

adquirir los productos sin tener ningun problema.

La mayoria de artesanos no reciben capacitacién permanente eso le
perjudica ya que los limitara en producir artesania moderna para
satisfacer a los clientes, aunque existen artesanos que se conforman

con capacitaciones de una vez al afo.

Todos los artesanos revelan que les gustaria que las autoridades
valoren y aprecien sus productos artesanales, ya que deberian
preocuparse por avivar ferias artesanales donde les permita exhibir

sus trabajos.

Cortes L. y Figueroa Y. (2010) Chiclayo, en su tesis titulada Plan de
marketing para elevar las ventas en la tienda comercializadora de

calzado Trotamundo de Chiclayo.
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La propuesta de un plan de marketing es una alternativa para la toma
de decisiones en el estudio de productos, asi como también para el
incremento de las ventas y considerando factores que intervienen en
este, si este plan se aplica coherentemente nos dara una gran

probabilidad de éxito para la empresa.

El plan disefiado para la empresa sera viable porque sigue un orden
determinado en su estructura, cuenta con estrategias para lograrlos
objetivos del plan y se cuenta con la disponibilidad de quienes

forman la empresa para llevarlo a cabo exitosamente.

La ejecucion de un plan para capacitar a los colaboradores sobre
atencion y servicio al cliente es de mucha importancia ya que el
personal tendr& claro cudl es su funcién ante el cliente sabiendo que

es un ente fundamental para el crecimiento para la organizacion.

Arenas J. Diaz J. (2012), Pimentel. En su tesis titulada Propuesta de
un plan de marketing operacional para aumentar el nivel de ventas
del servicio de hospedaje del Hotel residencial JH S.R.L., Chiclayo
2012.

El estudio determind que la aplicacion de un plan de marketing
operacional facilitara a la organizacion a un mejor desarrollo del
servicio hotelero. También ayudara a prevenir situaciones
desfavorables en el futuro y con ello buscar alternativas de solucién,
lo cual brindara una mejora continua en todas las areas de la

organizacion.

Con el trabajo de investigacion nos damos cuenta de que la
implementacion del Plan de Marketing Operacional, es esencial no

solo para las grandes empresas sino en general ya que hoy nos
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encontramos en un entorno comercial cada vez mas fluido y

competitivo.

El marketing ademas de ser una funcion de la empresa, es una forma
de entender la relacion de intercambio de esta con su mercado. La
empresa para ser competitiva y logar los objetivos planteados debe
mantener relaciones estables y duraderas con sus clientes actuales,
asi como buscar nuevos clientes. Para ello, debe ser capaz de
adecuar su oferta a los deseaos y necesidades de unos

consumidores cada vez mas exigentes.

Se puede determinar que el marketing mix es indispensable y se
convierte en una fortaleza para las grandes empresas ya que es de
vital importancia para la toma de decisiones vy llevar a la empresa a
posicionarse en el mercado, nacional o internacional dependiendo

de la eficiencia de este.

Coyco, |. (2012). Lambayeque, en su tesis titulada Estrategias de
MARKETING para el lanzamiento del King Kong circular en la
empresa MBN Exportaciones Lambayeque & Cia. S.R.L.
Lambayeque- 2012.

El precio de aceptacion para la venta de King Kong circular de la
empresa MBN Exportaciones Lambayeque & Cia. S.R.L. estuvo en
un nivel promedio de 20.00 nuevos soles que implica credibilidad en

los productos utilizados en su fabricacion.

Con respecto a la plaza (o distribucion) del King Kong circular de la
empresa MBN Exportaciones Lambayeque& Cia. S.R.L. los
encuestados manifestaron que seria optima su adquisicion mediante

la distribucién de las tiendas comerciales.
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En cuanto a la promocioén (o comunicacién) el King Kong circular de
la empresa MBN Exportaciones Lambayeque& Cia. S.R.L, prefieren
obtener informacién escrita (anuncios publicitarios, volantes,

tripticos, etc.).

Se determiné un plan de estrategias de Marketing para el
lanzamiento del King Kong circular de la empresa MBN
Exportaciones Lambayeque & Cia, de acuerdo a los resultados

obtenidos en la encuesta de acorde al producto a ofertar.

Bances E., Santa Cruz S. (2014). Chiclayo, en sus tesis titulada
Propuesta de un Plan de Marketing para aumentar la Cuota de
Mercado de la empresa “Inversiones Casa Blanca de la Ciudad de

Chiclayo”.

Se concluye que la empresa Inversiones Casa Blanca no cuenta con
un plan de marketing que le permita mejorar sus ventas al

incrementar su cuota de mercado.

La situacion problemética de la empresa esta en que no realiza
actividades de marketing apropiadas a la realidad de la empresa y

gue estén enfocadas en mejorar su participacion de mercado.

Los factores que influyen en la mejora de la cuota de mercado de la
empresa Inversiones Casa Blanca son: nuevos canales de
distribucion, calidad del producto, precios competitivos y promocion
enfocada en ventas; estos factores son clave para el crecimiento y

expresion de la empresa.

Finalmente se concluye que el plan de marketing es una herramienta
importante para el crecimiento de la empresa Inversiones Casa
Blanca que muestra estrategias que le permitiran crecer a la

empresa al incrementar su cuota de mercado.
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2.2.

Estado del Arte

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final
de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez
informa con detalle de la situacién y posicionamiento en los que nos
encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir para su
consecucién, tiene la ventaja afiadida de que la recopilacién y
elaboracién de datos necesarios para realizar este plan, permite
calcular cuanto de se va a tardar en cubrir cada etapa dandonos asi
una idea clara del tiempo que debemos emplear para ello, que
personal debemos destinar para alcanzar la consecucion de los
objetivos y de que recursos econdémicos debemos disponer. (Sainz
de Vicuia, 2012).

Este plan de marketing se disefia con el fin de establecer estrategias
gue resulten atractivas en el mercado, para COLCHONES
DORMILON dentro de las siguientes areas como mercadeo y ventas,
gestibn humana y produccion, que se relacionan en forma directa
con los objetivos y metas de la compafiia.

COLCHONES DORMILON es una empresa colombina dedicada a
la produccion de colchones, desde hace treinta afios con cuatro
puntos de venta distribuidos en diferentes zonas de Bogota.

Este plan de marketing se disefia con el fin de hacer el relanzamiento
de la marca COLCHONES DORMILON:; ya que la compaiiia esta en
el mercado desde el afio 1996 y no ha tenido cambios de estructura
gue vayan acorde con los objetivos y metas de la compafia .J,
Gomez y S, Murcia. (2010) Colombia.
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Este trabajo de grado presenta un analisis interno y externo de la
empresa Muebles Palo Bonito, con el objetivo de presentar un
diagnostico que fue utilizado para la formulacion de estrategias
dirigidas a posicionar la marca, logrando de esta forma mejores

niveles de ventas en la ciudad de Palmira.

El diagndstico presentado en este trabajo es establece a partir de
técnicas de investigacion dirigidas por una profesional experta en
cada uno de ellas, entre las que se desarrollaron tres grupos focales
y realiz6 igualmente el papel de “Cliente Incognito”. También dirigid
una retroalimentacién con los colaboradores de la empresa, para
indagar sobre sus percepciones acerca de la empresa y del negocio
de muebles en madera como tal.

El diagnostico considera asimismo un andlisis de las diferentes
categorias para conocer su comportamiento en ventas, sumando el
analisis de la participacion de la utilidad bruta en el total por
categoria, desde el afio de apertura de la empresa (2008). De igual
manera el diagndéstico es considerado a partir del analisis del entorno
de la empresa con informacion suministrada por la Camara de
Comercio de Palmiray la Alcaldia Municipal. J, DE LA CRUZ, (2013)
Santiago de Cali.

El sector de la construccion, en Guayaquil, actualmente presenta un
crecimiento acelerado en el desarrollo del urbanistico de la ciudad.
Gracias al impulso recibido del sector financiero publico y privado, la
promocién de proyectos habitacionales que responden a las
necesidades y demanda de la poblacion econédmicamente activa,
gue se construyen por etapas, en diferentes sectores de la ciudad

también ha mejorado.
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La investigacion también evidencia la necesidad de implementar una
estrategia de marketing que permita captar nuevos potenciales
clientes e incrementar las ventas en la zona este de la ciudad. En el
presente trabajo también se realizé el analisis de la matriz FODA, de
la empresa y se cre6 un plan tactico para poner en practica
estrategia de marketing. Se concluye que existe la necesidad de
implementar este plan de marketing de manera que la empresa
pueda cumplir con los objetivos deseados y obtener mejores
resultados para su posicionamiento en el mercado. C, VILLACRES
y L, TUFINO. (2013) Guayaquil.

El objetivo de este articulo es describir como la fuerza de ventas
influye dentro y fuera de la organizacién empresarial para alcanzar
la competitividad. Para ello se vincula la labor de la fuerza de ventas
en la cadena de valor, y se estudia este importante eslabon de la
cadena. El método que se utilizo es documental o bibliografica. La
fuerza de ventas es la encargada de interrelacionar el entorno
interno y externo de la organizacién, produciendo el ingreso
necesario para el inicio y fin del ciclo productivo, a través de la
realizacion de diversas actividades. Para alcanzar los objetivos y la
competitividad, es vital contar con una excelente fuerza de ventas;
representativa de un factor de cambio y diferenciacion de las
organizaciones hacia el logro y permanencia de una empresa

competitiva. N, Ledn (2013)

El mercado tiene como objetivo final satisfacer necesidades y
deseos del comprador. Las ventas buscan un comprador para
transferir la propiedad sobre un producto o servicio, con utilidades
para la empresa. Este concepto de mercadeo encierra toda una
filosofia empresarial cual es la de que una organizacion crecera en

la medida en que satisfaga a sus clientes, pues al fin de cuentas la

43



2.3.

permanencia de una empresa en el negocio, sus utilidades y por
ende su crecimiento, dependen, en una Ultima instancia, de su
mercado, siendo que la finalidad de una organizacion es crear y

satisfacer a sus clientes. F, Villegas (2013).

Bases Tedrico Cientifica

2.3.1 Marketing

Kotler P. y Armstrong G. (2008) definen al marketing como un
proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos.
En un contexto de negocios mas limitado, marketing implica el
establecimiento de un intercambio provechoso de relaciones de alto
valor con los clientes. Por lo tanto, definimos marketing como un
proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
consumidores y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo

a cambio el valor de los clientes.
Kotler P. y Keller K. (2006) explican que el marketing consiste en

identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores y de la

sociedad.
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2.3.2 Plan de marketing

Kotler P. y Armstrong G. (2008). Es un documento que indica la
forma en que los objetivos estratégicos de la oganizacion se lograran
a través de estrategias y tacticas de marketing especificas, siendo el
cliente el punto inicial. El plan de marketing recoge todos los estudios
de mercado realizado por la entidad y los objetivos de marketing que

la organizacion va a cumplira.

2.3.3 Marketing mix

Kotler P. y Armstrong G. (2008). Es el conjunto de herramientas
controlables e interrelacionadas de que disponen los responsables de
marketing para satisfacer las necesidades del mercado, se utiliza para
englobar a los cuatro elementos fundamentales siendo los mas
importantes: producto, precio, plaza y promocién, mediante el cual

conseguir los objetivos de la organizacion.

2.3.3.1 Producto

El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba
tanto a los bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es

el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores

Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidos
a la venta y son basicamente intangibles ya que no tienen como

resultado la obtencion de la propiedad de algo. Como ejemplos
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podemos citar los servicios bancarios, hoteleros, aéreos, de venta
al detalle, de asesoria fiscal, y de reparaciones domeésticas.

Niveles de productos

Nivel 1: Producto bésico. - este producto hace referencia a que
es lo que realmente consume el cliente, es decir el servicio 0

beneficio que le proporcionara al momento de adquirirlo.

Nivel 2: producto real. - Tiene que desarrollar las caracteristicas
del producto o servicio, tales como disefio, calidad, marca y

empagque.

Nivel 3: producto aumentado. - es mucho mas que el beneficio
basico y que las caracteristicas de los productos, se refiere a aspectos
como la garantia, el servicio postventa, el crédito, la entrega, la

instalacion, etc.

El mercadologo debe identificar primero las necesidades béasicas
de los consumidores que el producto satisfara; luego, tiene que
disefiar el producto real y encontrar formas de aumentarlo a fin de
crear el conjunto de beneficios que proporcionard la mayor

satisfaccion para la experiencia del cliente.
Decisiones de productos

Los mercaddlogos toman decisiones sobre productos en tres
niveles: decisiones de producto individual, decisiones de linea de
productos, y decisiones de mezcla de productos. Trataremos cada

situacion en forma individual.

Decisiones de productos individuales
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Nos concentraremos en las decisiones relativas a atributos del
producto, marca, empaque, etiquetado, y servicios de apoyo al

producto.

Atributos del producto y del servicio. - El desarrollo de un producto
o servicio implica definir los beneficios que se ofreceran. Estos
beneficios se comunican y entregan a través de atributos del
producto tales como calidad, caracteristicas, y estilo y disefio.

Marca. Una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio,
0 una combinacién de estos elementos, que identifica al fabricante
o vendedor de un producto o servicio. Los consumidores ven a la
marca como parte importante de un producto, y las marcas pueden

afiadir valor a un producto.

La marca se ha vuelto una herramienta tan poderosa que hoy en
dia casi no hay cosa que no lleve una marca. Una marca les permite
identificar los productos que podrian beneficiarlos, y también les

dice algo acerca de la calidad y la consistencia del producto.

Empaque. - El empaque implica disefiar y producir la envoltura de
un producto. El empaque incluye el recipiente primario del
producto. También podria incluir un empaque secundario que se
desecha cuando el producto estad a punto de usarse, Por ultimo,
podria incluir el empaque de transporte que es necesario para

almacenarlo, identificarlo, y transportarlo.

El etiguetado, informacion impresa que aparece en o junto al
recipiente, también es parte del empaque. La funcidén primaria del
empaque era, por lo general, contener y proteger al producto. Sin

embargo, en fechas recientes un gran numero de factores ha
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propiciado que el empaque se vuelva una importante herramienta

de marketing.

Etiquetado. - Es la parte de un producto que transmite informacion
sobre el producto y el vendedor, tales como quien hizo, cuando se
hizo, qué contiene, como debe usarse, y qué precauciones habra

gue tomar para usarlo.

Las etiquetas pueden ser desde simples marbetes pegados a los
productos hasta complejos graficos que forman parte del empaque.
El etiguetado desempefia varias funciones. Como minimo, la
etiqueta identifica el producto o la marca. Por ultimo, la etiqueta

podria promover al producto y apoyar su posicionamiento.

Servicios de apoyo al producto. -El servicio a clientes es otro
elemento de la estrategia de producto. La oferta de una compafia
incluye, por lo regular, algunos servicios de apoyo, los cuales
pueden constituir una parte principal o secundaria de la oferta
global. Mas adelante en este capitulo estudiaremos los servicios
como productos por si solos. Aqui tratamos los servicios que

aumentan el valor de los productos reales.
Decisiones de linea de productos

Una linea de productos es un grupo de productos que estan
relacionados estrechamente porque funcionan de manera similar,
se venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a
través de los mismos tipos de expendios, o quedan dentro de

ciertos rangos de precio.

Las lineas de productos tienden a alargarse con el tiempo, y casi
todas las compafias tienen que recortar finalmente articulos

innecesarios 0 no rentables de sus lineas de productos para
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aumentar la rentabilidad global. Los directores deben realizar
peribdicamente un andlisis de la linea de productos para evaluar
las ventas y ganancias de cada articulo y entender como contribuye

dicho articulo al desempefio de su linea.
Decisiones de mezcla de productos

Una mezcla de productos (o variedad de productos) consiste en
todas las lineas de productos y articulos que un comerciante
determinado ofrece a la venta. Cada linea de productos consta de
varias sublineas. La mezcla de productos de una compafia tiene
cuatro dimensiones importantes: Anchura, longitud, profundidad, y

consistencia.
Desarrollo de la estrategia de marketing.
La declaracién de estrategia de marketing consta de tres partes:

La primera parte describe al mercado meta, al posicionamiento
planeado para el producto, y los objetivos de ventas, participacion

de mercado y utilidades para los primeros afos.

La segunda parte de la declaracién de estrategia de marketing
delinea el precio planeado para el producto y el presupuesto de

distribucion

La tercera parte de la declaracion de estrategia de marketing
describe las ventas que se espera obtener a largo plazo, las

utilidades meta, y la estrategia de mezcla de marketing.
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2.3.3.2 Precio

Cantidad de bienes de cambio que una persona esta dispuesta a
ceder por un bien o servicio en un tiempo, lugar y contexto
determinado.

A lo largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que
influye en la decisién de los compradores. En décadas recientes,
otros factores han ganado mayor importancia. Sin embargo, el
precio sigue siendo uno de los elementos més importantes en la
determinacién de la participacion de mercado y de la rentabilidad
de una compaifiia.

El precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que
produce ingresos; todos los demas elementos representan costos.
El precio también es uno de los elementos mas flexibles de la
mezcla de marketing. A diferencia de las caracteristicas de los
productos y de los compromisos del canal, el precio se puede
modificar rapidamente. Al mismo tiempo, la fijacion de precios y la
competencia de precios son el problema niamero uno que muchos
ejecutivos de marketing enfrentan, y muchas compafiias no
manejan bien la fijacién de precios. Un problema frecuente es que
las compaiiias reducen los precios para obtener una venta en vez
de convencer a los clientes de que su producto tiene mayor valor y

gue el precio mas alto vale la pena.

Factores a considerar al fijar precios

Percepciones de valor por parte del cliente

El cliente decide qué precio es adecuado para un producto. Las

decisiones de fijacion de precios, igual que otras decisiones de la

mezcla de marketing, deben iniciar con el valor para el cliente.
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Cuando los clientes compran un producto, intercambian algo de
valor (el precio) para obtener algo de valor (los beneficios de poseer
o usar el producto). La fijacién de precios eficaz, orientada hacia el
cliente, implica el entendimiento de cuanto valor le otorgan los
consumidores a los beneficios que reciben del producto, y la fijacién
de un precio que capte dicho valor.

Fijaciéon de precios basada en el valor.- La fijacion de precios
basada en el valor utiliza las percepciones que tienen los clientes
acerca del valor, no en los costos del vendedor, como clave para fijar
un precio. La fijacion de precios basada en el valor implica que el
mercaddlogo no puede disefiar un producto y un programa de
marketing y luego fijar el precio. El precio se considera junto con las
otras variables de la mezcla de marketing antes de establecer el

programa de marketing.

Costos de la compafiiay del producto

En tanto que las percepciones del valor por parte de los clientes
establecen el precio maximo, los costos establecen el precio
minimo que la compafiia puede cargar al producto. La compafia
quiere cobrar un precio que cubra todos sus costos de producir,
distribuir, y vender el producto y que genere también un

rendimiento aceptable por sus esfuerzos y riesgos.
Estrategia global de marketing, objetivos, y mezcla.

El precio es solamente uno de los elementos constitutivos de la
extensa estrategia de marketing de la compafia. Por lo tanto, antes
de fijar los precios, la compafiia debe decidir qué estrategia global

usara con el producto o servicio. Si ha seleccionado
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cuidadosamente su mercado meta y su posicionamiento, entonces
su estrategia de mezcla de marketing, que incluye a los precios,

sera relativamente directa.

Los objetivos comunes de la fijacidn de precios podrian incluir la
supervivencia, la maximizacion de las utilidades actuales, el
liderazgo en participacion de mercado, o la retencion de clientes y
la creacion de relaciones con ellos. En un nivel mas especifico, la
compairiia puede fijar precios para atraer nuevos clientes o para
retener a los clientes redituables actuales; puede fijar precios bajos
para evitar que la competencia entre en el mercado o fijarlos al nivel
de los competidores para estabilizar el mercado. Puede fijar precios
para mantener la lealtad y el apoyo de los revendedores o para

evitar la intervencion del gobierno.

Estrategias y precios de los competidores.- Al fijar sus precios, la
comparfiia debe considerar también costos, precios, y ofertas de
mercado de sus competidores. Los consumidores basaran sus
opiniones del valor de un producto en los precios que los

competidores cobren por productos similares.

2.3.3.3 Plaza

Canales de marketing y administracion de la cadena de

suministro

Canal de distribucién
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Variable de la Mezcla de Marketing que se encarga de lograr que los
productos de las empresas estén disponibles para los consumidores,
los canales de distribucion surgen de la necesidad de tener el

producto en el lugar y el momento en que el consumidor lo requiere.

Naturaleza e importancia de los canales de marketing

Las decisiones que una compafiia toma sobre el canal afectan
directamente a todas las demas decisiones de marketing. La
fijacion de precios depende de si la compafiia trabaja con cadenas
nacionales de descuento, utiliza tiendas especializadas de alta
calidad, o vende directamente a los consumidores a través de la
web. La fuerza de ventas de la compafiia y sus decisiones de
comunicacion dependen de qué tanta persuasion, capacitacion,

motivacion, y apoyo necesiten sus socios del canal.

Niveles de canal

Capa de intermediarios que realizan alguna funcion para acercar el
producto y su propiedad al comprador final.

Canal de marketing directo.- no tiene niveles de intermediarios;
este canal consiste en una compariia que vende directamente a los
consumidores.

Canales de marketing indirectos.- contienen uno 0 mas

intermediarios.

Comportamiento y organizacioén del canal
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Comportamiento del canal.- Un canal de marketing consiste en
empresas que se han unido para beneficiarse mutuamente, y cada

miembro del canal depende de los otros miembros.

Sistemas verticales de marketing

Un sistema vertical de marketing (SVM) consta de productores,
mayoristas, y detallistas que actian como un sistema unificado. Un
miembro del canal es duefio de los otros canales, tiene contratos
con ellos, o tiene tanto poder que todos se ven obligados a

cooperar.

El SVM puede ser dominado por el productor, el mayorista, o el
detallista.
Ahora examinaremos los tres tipos principales de SVM: corporativo,

contractual, y administrado.

Cada tipo utiliza medios distintos para establecer su liderazgo y
poder en el canal.

Sistemas horizontales de marketing

Sistema horizontal de marketing, en el que dos o0 mas compaiiias
de un mismo nivel se unen para aprovechar una nueva oportunidad
de marketing.

Colaborar, las compafias pueden combinar sus recursos
financieros, de produccion o de marketing para lograr mas de lo
gue cualquier compafia podria lograr sola.

Las compafias podrian unir fuerzas con competidores o no
competidores, y la colaboracién podria ser temporal o permanente,

incluso podria llegar a formarse una compania aparte.
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Sistemas de distribucién multicanal

También conocidos como canales hibridos de marketing. Este tipo
de marketing multicanal tiene lugar cuando una sola compaiiia
establece dos 0 mas canales de marketing para llegar a uno o mas
segmentos de clientes. El uso de sistemas multicanal ha

aumentado considerablemente en afios recientes.

Establecimiento de objetivos y restricciones del canal

Las compafias deben plantear sus objetivos del canal de marketing
en términos del nivel de servicio que los consumidores meta
desean. Por lo general, una compafia puede identificar varios
segmentos gque desean diferentes niveles de servicio. La compafiia
debe decidir qué segmentos atendera y cuales son los mejores
canales para cada caso. En cada segmento, la compafia querra
minimizar el costo total del canal necesario para satisfacer las
demandas de servicio del cliente.

En los objetivos de canal de la compafia también influye la
naturaleza de la organizacion y de sus productos, los intermediarios
de marketing, los competidores, y el entorno. Por ejemplo, el
tamafio y la situacion financiera de la compariia determinan las
funciones de marketing que puede efectuar sola y las que deben
delegar a intermediarios. Las compafias que venden productos
perecederos podrian requerir de un marketing mas directo para

evitar retrasos y manipulacion excesiva.

Identificacion de las principales alternativas

55



Una vez que la compafiia ha definido sus objetivos de canal, el
siguiente paso es identificar sus principales alternativas en
términos de tipos de intermediarios, cantidad de intermediarios, y

responsabilidades de cada miembro del canal.

Tipos de intermediarios

Las compafias deben identificar los tipos de miembros de canal
disponibles para realizar su trabajo de distribucién. Por ejemplo,
supongamos que un fabricante de equipo para pruebas cre6 un
dispositivo de audio que detecta conexiones mecanicas deficientes
en maquinas que tienen piezas moviles. Los ejecutivos de la
compafiia piensan que este producto podria venderse en todas las
industrias donde se fabrican o usanmaquinas eléctricas, de

combustion, o de vapor.

La fuerza de ventas actual de la compafia es pequefia, y el
problema es cdmo llegar de manera éptima a todas esas industrias
tan diversas.

En esta situacion podrian surgir las siguientes alternativas de canal:

Fuerza de ventas de la compafia. -Expandir la fuerza de ventas
directa de la compaifiia.

Asignar vendedores externos a territorios y hacer que se pongan
en contacto con todos los prospectos del area, o crear fuerzas de
ventas individuales para cada industria.

O bien, establecer un departamento interno de tele ventas donde
los vendedores atienden por teléfono a clientes pequefios o

medianos.
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Agencia de fabricante. - Contratar agentes de fabricante
empresas independientes cuya fuerza de ventas maneja varios
productos relacionados de muchas compafiias, en diferentes

regiones o industrias, para vender el nuevo equipo para pruebas.

Distribuidores industriales. - Encontrar distribuidores en las
diferentes regiones o industrias que compren y trabajen la linea
nueva. Otorgarles distribucion exclusiva, buenos margenes,
capacitacion sobre el producto, y apoyo promocional.

Cantidad de intermediarios de marketing

Distribucion intensiva. - Estrategia que implica tener en
existencia sus productos en la maxima cantidad posible de
expendios. Estos bienes deben estar disponibles donde y cuando

los consumidores los requieran.

Distribucion exclusiva. -en la que el productor otorga a una
cantidad limitada de concesionarios el derecho exclusivo de
distribuir su producto en sus territorios. EsS comun encontrar
distribucion exclusiva en las areas de automéviles nuevos y ropa

femenina de prestigio.

Distribucion selectiva. - el uso de mas de uno, pero menos de la
totalidad, de los intermediarios que estan dispuestos a trabajar los
productos de la compafia. La mayor parte de las marcas de
televisiones, muebles, y electrodomésticos pequefios se

distribuyen de esta manera.

Decisiones sobre la administracion del canal
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Una vez que la compafiia ha estudiado sus alternativas de canal y
decidido cual es el mejor disefio, debe implementar y controlar el
canal elegido. La administracion de canal debe seleccionar,
manejar, y motivar a los miembros individuales del canal y evaluar

su desempefio con el paso del tiempo.

Seleccién de los miembros del canal. - Los productores varian
en cuanto a su capacidad para atraer intermediarios de marketing
calificados. Algunos productores no tienen problema para

asociarse con miembros del canal.

Administracién y motivacién de los miembros del canal. - Una
vez seleccionados, los miembros del canal han de ser motivados
continuamente para que realicen su mejor esfuerzo. La compafiia
no sélo debe vender a través de los intermediarios, sino también a
y con ellos. La mayoria de los productores ve a sus intermediarios

como clientes y socios de primera linea.

Logistica de marketing y administraciéon de la cadena de

suministro

En el mercado global de hoy, a veces resulta mas facil vender un
producto que hacerlo llegar a los clientes. Las compafiias deben
decidir cual es la mejor forma de almacenar, manejar y trasladar
sus productos y servicios de modo que estén disponibles para los
clientes en los surtidos correctos, en el momento oportuno, y en el
lugar apropiado. Distribucion fisica y eficacia logistica tienen un
impacto importante tanto en la satisfaccion del cliente como en los
costos de la compaiia. Aqui consideraremos la naturaleza e

importancia de la administracion de la logistica en la cadena de
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suministro, los objetivos del sistema de logistica, las funciones
principales de logistica, y la necesidad de implementar una

administracion integrada de la cadena de suministro.

Naturaleza e importancia de la logistica de marketing. - Tareas
necesarias para planificar, implementar, y controlar el flujo fisico de
materiales, productos terminados, e informacién relacionada desde
los puntos de origen hasta los puntos de consumo para satisfacer

las necesidades.

Objetivos del sistema de logistica. - El objetivo de la logistica de
marketing debe ser proporcionar un nivel metade servicio al cliente
al menor costo. La compafia debe investigar primero la importancia
gue tienen los diversos servicios de distribucion para sus clientes,
y luego establecer los niveles de servicio deseados para cada
segmento. El objetivo es maximizar las utilidades, no las ventas.

Por lo tanto, la compafia debe ponderar los beneficios de
proporcionar niveles mas altos de servicio comparandolos contra
los costos. Algunas compafias ofrecen menos servicio que sus
competidores y cobran un precio mas bajo; otras proporcionan
mayor servicio y cobran precios mas altos para cubrir los elevados

costos.

2.3.3.4 Promocion

La mezcla de promocién

Consiste en la combinacion de las herramientas especificas de

publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas

59



personales, y marketing directo que la compafia utiliza para
comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y crear
relaciones con ellos.

Publicidad. - Informa y persuade, su funcidén es de posicionar en
la mente del consumidor a largo plazo el producto o servicio a
través de comerciales y promocionales.

Promocion de ventas. - Es la respuesta del consumidor a corto
plazo, este incluye concursos y sorteos, “expos”, eventos, ofertas y
descuentos, colecciones y canjes, entre otros, la promocién busca

gue el cliente decida la compra de manera inmediata.

Relaciones publicas. - Enfoque empresarial institucional, su
objetivo no es vender, es realizar actividades que favorezcan la
imagen de la empresa, creando buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafiia mediante la obtencion de publicidad
favorable.

Ventas personales. - Presentacion personal que realiza la fuerza
de ventas de la compafiia con el fin de efectuar una venta y crear
relaciones con los clientes. Mayormente se aplica cuando son
productos buscados o productos con los que se tenga que dar
alguna explicacion o sugerencia al cliente.

Marketing directo. - Comunicacion directa con los consumidores
individuales, seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener
una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos
mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electronico,
internet, y de otras herramientas para comunicarse directamente

con consumidores especificos.

Comunicaciones integradas de marketing
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Durante las ultimas décadas, los mercaddlogos han perfeccionado
el arte del marketing masivo: vender productos muy estandarizados
a grandes cantidades de clientes. En el proceso, han desarrollado
en los medios masivos de comunicacion técnicas de publicidad
muy eficaces para apoyar sus estrategias de marketing masivo. Las
grandes compafiias suelen invertir millones e incluso miles de
millones de ddlares en publicidad en televisidn, revistas, y otros
medios de comunicacion masivos, para llegar a decenas de
millones de clientes con un solo anuncio. Sin embargo, hoy en dia,
los directores de marketing estan enfrentando nuevas realidades

en el campo de las comunicaciones de marketing.

El nuevo panorama de las comunicaciones de marketing

Dos importantes factores estan cambiando el rostro de las

comunicaciones de marketing actuales.

Primero, a medida que los mercados masivos se han ido
fragmentando, los mercadélogos se han alejado del marketing
masivo. Cada vez mas, estdn desarrollando programas de
marketing dirigidos, disefiados para crear relaciones mas cercanas

con los clientes en micro mercados definidos méas estrechamente.

Segundo, los grandes avances en la tecnologia de informacion
estdn acelerando el desplazamiento hacia el marketing
segmentado. Con las nuevas tecnologias de informacion, los
mercaddlogos pueden acumular informacion detallada de sus

clientes y vigilar de cerca sus necesidades.
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La necesidad de comunicaciones integradas de marketing

Concepto segun el cual una compafiia integra y coordina
cuidadosamente sus multiples canales de comunicacion para
entregar un mensaje claro, congruente, y convincente acerca de la
organizacion y sus productos.

Establecimiento de la mezcla global de promocién

El concepto de comunicaciones integradas de marketing indica que
la compaiiia debe combinar cuidadosamente las herramientas de
promocién para obtener una mezcla de promocion coordinada.

Estrategias de la mezcla de promocion

Estrategia de empuje. - Estrategia de promocion que requiere del
uso de la fuerza de ventas y de la promocién comercial para
empujar el producto a través de los canales de distribucion.

Estrategia de atraccion. - Estrategia de promocidn que requiere
del gasto cuantioso en publicidad y en promocién entre los
consumidores para crear una demanda que atraera los productos

a través de los canales de distribucion.

Desarrollo de una estrategia publicitaria

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales:

crear mensajes publicitarios y seleccionar medios publicitarios.
Creacion del mensaje publicitario: Por grande que sea el

presupuesto, la publicidad s6lo puede tener éxito si los comerciales

captan la atencion y comunican bien. Los buenos mensajes
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publicitarios tienen especial importancia en el costoso y saturado

entorno publicitario actual.

Seleccién de los medios publicitarios

Los pasos principales de la selecciéon de medios son: decidir el
alcance, la frecuencia, y el impacto deseados; elegir entre los
principales tipos de medios; seleccionar vehiculos de comunicacion

especificos, y decidir en qué tiempos se efectuara la comunicacion.

Organizacion para la publicidad

Muchas compafiias se organizan en formas diferentes para
manejar la publicidad. En las compafiias pequefias, la publicidad
podria ser responsabilidad de un miembro del departamento de
ventas. Las compafiias grandes crean departamentos de
publicidad cuya tarea es fijar el presupuesto de publicidad, trabajar
con la agencia de publicidad, y manejar la publicidad que no realice
la agencia. Casi todas las compafiias grandes utilizan agencias de
publicidad externas porque ofrecen varias ventajas.

Compafiia de servicios de marketing que ayuda a las
organizaciones a planificar, preparar, implementar, y evaluar una

parte o la totalidad de sus programas de publicidad.

Objetivos de la promocién de ventas
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Los objetivos de la promocién de ventas varian ampliamente.
Quienes venden podrian usar promociones para el consumidor a
fin de incrementar las ventas a corto plazo u obtener mayor
participacion de mercado a largo plazo. Los objetivos de las
promociones al comercio incluyen lograr que los detallistas
manejen articulos nuevos y mantengan inventarios mas grandes,
hacer que anuncien el producto y le den mas espacio en los
anaqueles, y lograr que compren anticipadamente. En el caso de
promociones para la fuerza de ventas, los objetivos incluyen
obtener mayor apoyo de la fuerza de ventas para los productos
actuales o nuevos, o hacer que los vendedores consigan cuentas
nuevas. Las promociones de venta, por lo regular, se utilizan junto
con publicidad, ventas personales, u otras herramientas de la
mezcla de promocion. Las promociones para el consumidor
normalmente tienen que anunciarse y pueden afiadir interés y
poder de atraccién a los anuncios. Las promociones al comercio y
para la fuerza de ventas apoyan el proceso de ventas personales
de la compafiia.

2.3.4 Definicidn de ventas

Philip Kotler Y Keller (2011), el concepto de venta establece que los
consumidores y las empresas, si se les deja solos, no compraran
suficientes productos de la organizacion. Se practica de manera mas
agresiva con los bienes no buscados - aquellos que los
compradores no piensan comprar en circunstancias normales, como
seguros 0 nichos en un cementerio y cuando las empresas con
sobrecapacidad de produccion se disponen a vender lo que fabrican,

mas que a fabricar lo que quiere el mercado.
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2.3.4.1 Disefio de la fuerza de ventas

La forma original y mas antigua del marketing directo es la visita de
venta en campo. Para ubicar clientes potenciales, desarrollarlos de
manera que se conviertan en clientes y ampliar su negocio, casi
todas las empresas industriales dependen en gran medida de una
fuerza de ventas profesionales, o de la contratacion de

representantes y agentes de los fabricantes.

Aunque nadie discute la importancia que tiene la fuerza de ventas
en los programas de marketing, empresas son sensibles a los cada
vez mas altos costos que implica mantener una, incluyendo
salarios, comisiones, bonos, gastos de viaje y beneficios. No es
sorprendente que las empresas estén tratando de aumentar la
productividad de la fuerza de ventas a través de una mejor
seleccién, capacitacion, supervision, motivacion y remuneracion

de sus integrantes.

El término representante de ventas abarca seis posiciones que
varian segun el esquema de comercializacién elegido por la
empresa y el nivel de creatividad que exigen; de menor a mayor,

son las siguientes.

Distribuidor fisico. Un vendedor cuya tarea principal es la entrega

de un producto (agua, combustible, aceite).

Receptor de pedidos. Un vendedor que actua desde el interior de
la empresa recibiendo pedidos (detras del mostrador), o desde el
exterior realizando visitas con el propésito de levantar érdenes (por

ejemplo, entre los gerentes de supermercado).
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Técnico. Un vendedor con un alto nivel de conocimiento técnico
(por ejemplo, el vendedor de ingenieria, que es sobre todo un

consultor para las empresas clientes).

Objetivos y estrategia de la fuerza de ventas

Los dias en que la unica mision de la fuerza de ventas era “vender,
vender y vender” pasaron hace mucho. Los representantes de
ventas necesitan saber como diagnosticar el problema de un cliente
y proponer una solucibn que pueda ayudar a mejorar su

rentabilidad.

Las empresas necesitan definir objetivos especificos para su la
fuerza de ventas. Por ejemplo, una empresa podria desear que sus
representantes de ventas pasen 80% de su tiempo con clientes
actuales y 20% con clientes potenciales, y 85% del tiempo
promoviendo productos establecidos y 15% difundiendo los nuevos
productos. Independientemente del contexto de ventas, los

vendedores llevan a cabo una o mas tareas especificas:

Prospeccion. - Busqueda de clientes potenciales u oportunidades

de venta.

Comunicacién. - Comunicar la informacion sobre los productos y

servicios de la empresa.
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Servicio. - Proporcionar varios servicios a los clientes: asesorando
sobre soluciones a sus problemas, dandoles asistencia técnica,

arreglando financiamiento, acelerando la entrega de productos.

Asignacion. - Decidir cuales clientes recibiran suministros durante

periodos de escasez de productos.

Tamano de la fuerza de ventas

Los representantes de ventas constituyen uno de los activos mas
productivos y costosos de la empresa. Al aumentar su namero se
incrementan también las ventas y los costos. Una vez que la
empresa establece el nimero de clientes a los que quiere llegar,
puede utilizar un enfoque de carga de trabajo para establecer el

tamafo de la fuerza de ventas. Este método consta de cinco pasos:

Agrupar a los clientes en clases, segun su tamafio y de acuerdo

con el volumen anual de ventas.

Establecer la frecuencia deseable de visitas, (niumero de visitas

por cuenta al afio) para cada clase de clientes.

Multiplicar el nGmero de cuentas, en cada clase por la frecuencia
correspondiente para obtener la carga de trabajo total del pais, en

visitas de ventas por afo.
Remuneracion de la fuerza de ventas

La empresa debe cuantificar cuatro componentes de la

remuneracion de la fuerza de ventas:

La cantidad fija, un salario, satisface la necesidad de estabilidad

en los ingresos.
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La cantidad variable, ya sean comisiones, bonos o reparto de

utilidades, sirve para estimular y recompensar el esfuerzo.

Los gastos de representacién, permiten que los representantes

de ventas cubran los gastos de viaje y entretenimiento.

Las prestaciones, tales como las vacaciones pagadas, beneficios
por enfermedad o accidente, pensiones y seguro de vida, proveen

seguridad y satisfaccién en el empleo.
2.3.4.2 Gestion de la fuerza de ventas
Reclutamiento y seleccién de representantes

En el centro de cualquier fuerza de ventas exitosa se encuentra un
medio para seleccionar representantes eficaces. Una encuesta
reveld que el 25% superior de la fuerza de ventas es responsable
del 52% de las ventas.

Contratar a la gente equivocada es un gran desperdicio. La rotacion
de personal promedio entre los representantes de ventas de todas
las industrias es casi del 20 por ciento. La rotacion de personal
provoca pérdida de ventas, mayores costos por encontrar y
capacitar remplazos y, con frecuencia, mas presiébn en los

vendedores existentes para compensar la falta de personal.

Después de que la direccién desarrolla sus criterios de seleccion,
debe hacer contrataciones. El departamento de recursos humanos
solicita los nombres de los representantes de ventas actuales,
utiliza agencias de empleo, publica anuncios y contacta estudiantes
universitarios. Los procesos de seleccion pueden variar desde una
sola entrevista informal hasta varias de ellas y la realizacion de

prolongadas pruebas.
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2.4.

Capacitacion y supervision de los representantes de ventas

Los clientes de hoy esperan que los vendedores tengan un
profundo conocimiento del producto, que afadan ideas para
mejorar las operaciones y que sean eficaces y confiables. Estas
demandas han requerido que las empresas hagan una inversion

mucho mayor en la capacitacion de su fuerza de ventas.

Los nuevos representantes pueden pasar en capacitacion entre
unas cuantas semanas y varios meses. La mediana del periodo de
capacitacion es de 28 semanas en las empresas de productos
industriales, 12 en las compafias de servicios y cuatro en las
empresas de productos de consumo. El tiempo de capacitacion
varia segun la complejidad de la tarea de ventas y el tipo de
proceso de contratacion. En todos los casos, la escalada de los
recién contratados hasta su eficacia total esta llevando mas tiempo
que nunca, con un 27% que toma entre 3 y 6 meses, 38% entre 6

y 12 meses y 28% que requieren 12 meses 0 mas.

Definicién de la terminologia

Marketing: Proceso social y administrativo mediante el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de
la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros grupos
e individuos. Kotler P. y Armstrong G. (2008)

Plan de Marketing: Un plan de promociones, mercadeo o marketing
es un documento escrito en el que de una forma estructurada se
definen los objetivos comerciales a conseguir en el periodo de

tiempo determinado y se detallan las estrategias y acciones que se
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van a cometer para alcanzarlos en el tiempo previsto. (MvCarthy,
P.2004).

Producto: Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para
su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un

deseo o una necesidad.Kotler P. y Armstrong G. (2088).

Servicios: Sector de servicios 0 sector terciario es el sector
econdmico que engloba las actividades relacionadas con los

servicios materiales no productores de bienes. (Kotler, P.2000).

Mercado: En economia, son cualquier conjunto de transacciones o
acuerdos de intercambio de bienes o servicios entre individuos o

asociaciones de individuos. (Jara, F.2005).

Ventas: Es un proceso personal o impersonal por el que el vendedor
comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para
el mutuo y continuo beneficio de ambos. (La American Marketing
Asociation)

Fuerza de ventas: Es el conjunto de vendedores con los que cuenta
la empresa, es aguello que generalmente enlaza la empresa con los
clientes actuales y potenciales.

Prospeccion: Es el primer paso del proceso de venta y consiste en
la busqueda de clientes en perspectiva; es decir, aquellos que aun
no son clientes de la empresa pero que tienen grandes posibilidades
de serlo. (Stanton, Etzel y Walker).
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CAPITULO IlI:

MARCO METODOLOGICO
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3.1.

Tipo y Disefio de la Investigacion
Tipo de investigacion

Descriptiva, porque se describird la situacién actual que tiene la

empresa y gue necesita para su mejora mediante marketing mix.

La investigacion es de tipo descriptivo, de acuerdo a Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2010) tiene como objetivo indagar la
incidencia de las modalidades o niveles de una o més variables en
una poblacion, para el caso en estudio se describe la situacién actual
gue tiene la empresa Ingesa Norte y que necesita para su mejora

mediante Marketing Mix y por ende incrementar las ventas.

Propositiva, porque se elabor6 una propuesta de un plan de
marketing para incrementar las ventas en la empresa INGESA
NORTE-Chiclayo, como soluciébn a un problema con base a

resultados del proceso de Investigacion.

La investigacion propositiva segun Vivas (2011) se ocupa de como
deberia ser las cosas para alcanzar unos fines y funcionar
adecuadamente. Para el caso de estudio, a partir del estudio
descriptivo se identificé la necesidad y se propuso una solucién a

través de la propuesta de un plan de Marketing mix.
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3.2.

Disefio de la Investigacion

No experimental, porque se trata de una investigacion donde no

manipularemos intencionalmente las variables; es decir se observa

los fenbmenos tal y como se dan en su contexto natural, para

analizarlos y estudiarlos, mediante la observacion directa y esto nos

permita efectuar resultados correspondientes.

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010) No hay

manipulacion de variables, estas se observan y se describen tal

como se presentan en su ambiente natural para posteriormente

analizarlos.

Poblacién y muestra

Se utilizé el disefio descriptivo siendo su esquema el siguiente:

M > O > P

Dénde:

M= Muestra de estudio

O= Observacion

P= Propuesta

Poblaciéon: 55

Segun informacion brindada por la gerente de la empresa Ingesa
Norte - Chiclayo. Para nuestra investigacion se cuenta con 55
clientes 10 colaboradores

Fuente: Maria Elena Llontop Heredia (gerente de ventas) de la
empresa Ingesa Norte - Chiclayo.
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3.3.

3.4.

Muestra: 55

La muestra fue por conveniencia propia; con un total de 55
encuestados, determinando un nivel de confianza del 100 % y un
margen de error del 0%.Poblacién

Hipotesis

La aplicacion de la propuesta de un plan de marketing mix permitira

incrementar las ventas en Ingesa Norte — Chiclayo
Variables
Variable Independiente: Marketing Mix

Marketing: Kotler P. y Armstrong G. (2008) definen al marketing
como un proceso social y administrativo mediante el cual individuos
y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion
y el intercambio de productos y de valor con otros grupos e

individuos.

Variable Dependiente: Ventas

Philip K. Y Keller k. (2011), el concepto de venta establece que los
consumidores y las empresas, si se les deja solos, no compraran
suficientes productos de la organizacién. Se practica de manera
mas agresiva con los bienes no buscados aquellos que los
compradores no piensan comprar en circunstancias normales,
como seguros o nichos en un cementerio y cuando las empresas
con sobrecapacidad de produccion se disponen a vender lo que
fabrican, mas que a fabricar lo que quiere el mercado.

74



3.5.

OPERACIONALIZACION

VARIABLE DIMENSION INDICADOR TECNICA/INSTRUMENTO

Marca Encuesta/ Cuestionario

Producto Empaque Encuesta/ Cuestionario

Percepcion del Valor por parte Encuesta/ Cuestionario
Precio del Cliente

Niveles del Canal Encuesta/ Cuestionario

Variable Independiente: Plaza Comportamiento y Organizacion Encuesta/ Cuestionario
PLAN DE MARKETING MIX del Canal

Publicidad Encuesta/ Cuestionario

Promocion Promocion de Venta Encuesta/ Cuestionario

Relaciones Publicas

Encuesta/ Cuestionario

Ventas Personales

Encuesta/ Cuestionario

75




Variable Dependiente:
VENTAS

Disefio de
Fuerza de

Venta

Técnico

Encuesta/ Cuestionario

Distribuidor Fisico

Encuesta/ Cuestionario

Estrategia de
Fuerza de

Venta

Prospeccion

Encuesta/ Cuestionario

Comunicacion

Encuesta/ Cuestionario

Servicio

Encuesta/ Cuestionario

Asignacion

Encuesta/ Cuestionario

Remuneracion
de Fuerzas de

Venta

La Cantidad Fija

Encuesta/ Cuestionario

Cantidad Variable

Encuesta/ Cuestionario

Gastos de Representacion

Encuesta/ Cuestionario

Prestaciones

Encuesta/ Cuestionario
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3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Métodos de investigacion

Inductivo: La muestra sera observada de la realidad y sera

comparada con las teorias del marketing mix.

Deductivo: Los principios de las teorias seran interpretadas para

explicar la realidad en el estudio.

Técnicas de recolecciéon de datos

Encuesta: Se aplico la técnica de la encuesta a un muestreo no
probabilistico por conveniencia (aproximadamente 55 personas)

de la empresa Ingesa Norte.

Instrumento de recoleccion de datos

Galindo, (1998) declara que la muestra es una herramienta fundamental
para el estudio de las relaciones sociales. Las organizaciones
contemporaneas, politicas, econémicas o sociales, utilizan esta técnica
como un instrumento indispensable para conocer el comportamiento de

sus grupos de intereses y tomar una decision sobre ellos.

El cuestionario: se contara con una serie de preguntas
elaboradas con el proposito de obtener informacién de los
consultados utilizando la escala de Likert.
3.7. Procedimiento para la recoleccién de datos
La informacion fue recogida a través de la encuesta, el cual fue
aplicada a la muestra calculada, es decir a los 55 clientes y 10
trabajadores de la empresa Ingesa Norte, con la finalidad de

obtener confiable y real para la investigacion.

3.8. Andlisis Estadistico e Interpretacion de los datos
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3.9.

Para la elaboracion del andlisis estadistico después de haber
aplicado la encuesta se optara por utilizar el programa Excel y
SPSS.

La informacion estadistica que se obtendra de la aplicacion del
programa Excel y SPSS, pasard para su respectivo orden,
tabulacion y representacion en tablas y figuras con sus

descripciones e interpretaciones.

Principios éticos

Durante la investigacion se hizo uso de los principios de ética
personalista, la investigacion presentara 3 principios éticos:

Principio del valor fundamental de la vida humana:

Implica que todas las dimensiones del ser que participan, integran
0 expresan la dignidad personal, son objeto de respeto.

Principio de libertad y responsabilidad:

Una persona tiene la libertad para conceder o n la intervencion
sobre si, tiene a la vez la responsabilidad de que su eleccion este

en consonancia con su propia dignidad y con lo que él es.
Principio de totalidad:

Se fundamenta en el hecho de que la corporeidad es un todo
unitario resultante de la conjuncion de partes distintas que estan
unificadas organica y jerarquicamente en la existencia Unica y
personal. La aplicabilidad del principio esta condicionada por la
naturaleza del todo, de las partes y de su relacion mutua y la
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3.10.

necesidad o conveniencia de procurar una mejor condicion,

existencia o actuacion del todo.

Criterios de rigor cientifico

Confiabilidad: a través de calculos estadisticos se determina la

consistencia interna de los instrumentos de recoleccion de datos.
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CAPITULO IV:

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS



4.1. Resultados en tablas y graficos.

ENCUESTA A LOS CLIENTES DE INGESA NORTE- CHICLAYO

Tabla 1: La marca de los productos que ofrece la empresa es reconocida en el
mercado

Frecuencia %

Validos Acuerdo 12 22
Indiferente 6 11
Desacuerdo 37 67
TOTAL 55 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 01: La marca de los productos que ofrece la empresa es
reconocida en el mercado

B Acuerdo M Indiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 01; se observa que el 67% de los
clientes encuestados mencionaron que estan en desacuerdo respecto al
reconocimiento de la marca de los productos en el mercado, mientras que
el 22% estan de acuerdo y el 11% se muestra indiferente con respecto al

reconocimiento de la marca en el mercado en Ingesa Norte -Chiclayo.
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Tabla N 02: La empresa entrega los productos en un empaque adecuado

Frecuencia %
Validos Acuerdo 30 54
Indiferente 7 13
Desacuerdo 18 33
TOTAL 55 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 02: La empresa entrega los productos en un empaque
adecuado

B Acuerdo M Indiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 02; se observa que el 54% de los
clientes encuestados mencionaron que estan de acuerdo con el empaque
de entrega de los productos, mientras que el 33% estan en desacuerdo y
el 13% se muestra indiferente con el empaque de entrega de los productos
de Ingesa Norte-Chiclayo.
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Tabla N° 03: Los precios establecidos por INGESA NORTE son competitivos

Frecuencia %

Validos Acuerdo 24 44
Indiferente 3 5
Desacuerdo 28 51
TOTAL 55 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 3: Los precios establecidos por INGESA NORTE son
competitivos

B Acuerdo M Indiferente ® Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 03; se observa que el 51% de los
clientes encuestados mencionaron que estan en desacuerdo con la
competitividad de los precios establecidos, sin embargo el 44% estan de
acuerdo y el 5% se muestra indiferente con precios establecidos por

Ingesa Norte-Chiclayo.
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Tabla N° 04: La ubicacion de INGESA NORTE genera beneficio

Frecuencia %

Validos Acuerdo 24 44
Indiferente 5 9
Desacuerdo 26 47
TOTAL 55 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 04: La ubicacién de INGESA NORTE genera beneficio

B Acuerdo M Indiferente m Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 04; se observa que el 47% de los
clientes encuestados mencionaron que estan en desacuerdo con la
ubicacion de INGESA NORTE, mientras que el 44% estan de acuerdo y

el 9% se muestra indiferente con la ubicacion de Ingesa Norte-Chiclayo.
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Tabla N° 05: Se siente satisfecho con el proceso de entrega de los
productos

Frecuencia %

Validos Acuerdo 31 56
Indiferente 3 6
Desacuerdo 21 38
TOTAL 55 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 05: Se siente satisfecho con el proceso de entrega de los
productos

B Acuerdo M Indiferente ™ Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 05; se observa que el 56% de los
clientes encuestados mencionaron que estan de acuerdo con el proceso
de entrega de los productos de INGESA NORTE, mientras que el 38%
estan en desacuerdo y el 6% se muestra indiferente con la entrega de los
productos de INGESA NORTE -Chiclayo.
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Tabla N° 06: Las redes sociales influye en la decision de compra

Frecuencia %

Validos Acuerdo 31 56
Indiferente 3 6
Desacuerdo 21 38
TOTAL 55 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 06: Las redes sociales influye en la decisién de compra

B Acuerdo M Indiferente ® Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 06; se observa que el 56% de los
clientes encuestados mencionaron que estan de acuerdo que las redes
sociales influyen en su compra de INGESA NORTE, mientras que el 38%
estan en desacuerdo y el 6% se muestra indiferente respecto a la
influencia de las redes sociales en su decisibn de compra INGESA
NORTE —Chiclayo.
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Tabla 7: Las promociones, ofertas y descuentos que actualmente otorga INGESA
NORTE son efectivas

Frecuencia %

Validos Acuerdo 21 38
Indiferente 6 11
Desacuerdo 28 51
TOTAL 55 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 07: Las promociones, ofertas y descuentos que actualmente
otorga INGESA NORTE son efectivas

B Acuerdo M Indiferente Desacuerdo

51%

INTERPRETACION: En la figura N° 07; se observa que el 51% de los
clientes encuestados mencionaron que estan en desacuerdo con la
efectividad de promociones, ofertas y descuentos de INGESA NORTE,
mientras que el 38% estan de acuerdo y el 11% se muestra indiferente
con la efectividad de promociones, ofertas y descuentos INGESA NORTE

-Chiclayo.
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Tabla 8: El vendedor de INGESA le genera confianza

Frecuencia %

Validos Acuerdo 21 38
Indiferente 6 11
Desacuerdo 28 51
TOTAL 55 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 08: El vendedor de INGESA le genera confianza

B Acuerdo M Indiferente Desacuerdo

| 51%

INTERPRETACION: En la figura N° 08; se observa que el 51% de los
clientes encuestados mencionaron que estdn en desacuerdo con la
confianza del vendedor hacia el cliente de INGESA NORTE, mientras que
el 38% estan de acuerdo y el 11% se muestra indiferente con la confianza
del vendedor hacia el cliente de INGESA NORTE -Chiclayo
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Tabla N° 09: El vendedor negocia directamente los productos con usted

Frecuencia %

Validos Acuerdo 21 38
Indiferente 5 9
Desacuerdo 29 53
TOTAL 55 100

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 09: El vendedor negocia directamente los productos con usted

B Acuerdo M Indiferente Desacuerdo

- 53%

INTERPRETACION: En la figuraN° 09; se observa que el 53% de los
clientes encuestados mencionaron que estdn en desacuerdo con la
negociacion de los productos vendedor — cliente de INGESA NORTE,
mientras que el 38% estan de acuerdo y el 9% se muestra indiferente con
la negociacion de los productos vendedor - cliente de INGESA NORTE -

Chiclayo.
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ENCUESTA A LOS TRABAJADORES DEL AREA DE VENTAS DE
INGESA NORTE- CHICLAYO

OBJETIVO: Obtener informacién que nos permita: Elaborar diagnostico
situacional de la empresa INGESA NORTE - Chiclayo

Tabla N° 10: Considera que INGESA NORTE utiliza estrategias de marketing
para sus ventas

Frecuencia %

Validos Acuerdo 5 50
Indiferente 2 20
Desacuerdo 3 30
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta realizada a los trabajadores de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 10: Considera que INGESA NORTE utiliza estrategias de marketing
para sus ventas

—

mAcuerdo mIndiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 01; se observa que el 50% de los
trabajadores encuestados mencionaron que la empresa utiliza estrategias
de marketing para sus ventas INGESA NORTE, mientras que el 30%
mostraron su desconocimiento y el 20% se muestra indiferente respecto

a las estrategias que utiliza INGESA NORTE -Chiclayo.
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Tabla N° 11: La entrega de los productos es de manera directa

Frecuencia %

Validos Acuerdo 2 20
Indiferente 1 10
Desacuerdo 7 70
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta realizada a los trabajadores de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 11: La entrega de los productos es de manera directa

mAcuerdo mIndiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 02; se observa que el 70% de los
trabajadores encuestados mostraron su desacuerdo respecto a la entrega
de los productos de INGESA NORTE, mientras que el 20% se mostraron
de acuerdo y el 10% se muestra indiferente con la entrega de los
productos de INGESA NORTE -Chiclayo.
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Tabla 12: Dispone de medios de comunicacion suficientes

Frecuencia %

Validos Acuerdo 5 50
Indiferente 3 30
Desacuerdo 2 20
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta realizada a los trabajadores de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 12: Dispone de medios de comunicacion suficientes

mAcuerdo mIndiferente Desacuerdo

INTERPRETACION:En la figura N° 03; se observa que el 50% de los
trabajadores encuestados se mostraron de acuerdo a los medios de
comunicacion en INGESA NORTE, mientras que el 30% se mostraron
indiferente y el 20% se muestra en desacuerdo con los medios de
comunicacion en INGESA NORTE -Chiclayo.
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Tabla 13: Utiliza estrategias de marketing para las ventas

Frecuencia %

Validos Acuerdo 4 40
Indiferente 1 10
Desacuerdo 5 50
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta realizada a los trabajadores de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 13: Utiliza estrategias de Marketing para las ventas

mAcuerdo mIndiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 04; se observa que el 50% de los
trabajadores encuestados estan en desacuerdo respecto a las estrategias
de marketing para las ventas en INGESA NORTE, mientras que el 40%
estan de acuerdo y el 10% mostraron su indiferencia las estrategias de

marketing para las ventas en INGESA NORTE -Chiclayo.
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Tabla 14: La empresa brinda otros servicios

Frecuencia %

Validos Acuerdo 7 70
Indiferente 1 10
Desacuerdo 2 20
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta realizada a los trabajadores de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 14: La empresa brinda otros servicios

mAcuerdo mIndiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 05; se observa que el 70% de los
trabajadores encuestados estan de acuerdo con que la empresa brinda
otros servicios en INGESA NORTE, mientras que el 20% estan en
desacuerdo y el 10% mostraron su indiferencia a que la empresa brinda
otros servicios en INGESA NORTE -Chiclayo.
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Tabla 15: La empresa, en temporada de escasez abastece a clientes preferenciales

Frecuencia %

Validos Acuerdo 6 60
Indiferente 2 20
Desacuerdo 2 20
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta realizada a los trabajadores de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 15: La empresa en temporada de escasez abastece a clientes
preferenciales

mAcuerdo mIndiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 06; se observa que el 60% de los
trabajadores encuestados estan de acuerdo que la empresa abastece a
clientes preferenciales en temporada de escasez en INGESA NORTE,
mientras que el 20% estan en desacuerdo y el 20% mostraron su
indiferencia con preferencia de clientes para abastecer en temporada de
escasez en INGESA NORTE -Chiclayo.
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Tabla N° 16: Su sistema de remuneracion es adecuada para usted

Frecuencia %

Validos Acuerdo 6 60
Indiferente 0 0
Desacuerdo 4 40
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta realizada a los trabajadores de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 16: Su sistema de remuneracion es adecuada para usted

mAcuerdo mIndiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 07; se observa que el 60% de los
trabajadores encuestados estdn de acuerdo con el sistema de
remuneraciéon en INGESA NORTE, mientras que el 40% estan en
desacuerdo y el 0% mostraron su indiferencia el sistema remunerativo en
INGESA NORTE -Chiclayo.
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Tabla N° 17: El sistema de remuneracién depende de las ventas realizadas

Frecuencia %

Validos Acuerdo 6 60
Indiferente 2 20
Desacuerdo 2 20
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta realizada a los trabajadores de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 17: El sistema de remuneracion depende de las ventas
realizadas

mAcuerdo mIndiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 08; se observa que el 60% de los
trabajadores encuestados estan de acuerdo a que su remuneracion
depende de las ventas que realizan en INGESA NORTE, mientras que el
20% estan en desacuerdo y el 20% mostraron su indiferencia se muestra
indiferente a que su remuneracion dependa de las ventas que realizan en
INGESA NORTE -Chiclayo.
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Tabla N° 18: Usted asume sus gastos cuando visita a sus clientes

Frecuencia %

Validos Acuerdo 6 60
Indiferente 0 0
Desacuerdo 4 40
TOTAL 10 100

Fuente: Encuesta realizada a los trabajadores de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 18: Usted asume sus gastos cuando visita a sus clientes

mAcuerdo mIndiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 09; se observa que el 60% de los
trabajadores encuestados estan de acuerdo con que ellos asumen los
gastos para visitar a los clientes en INGESA NORTE y el 40% estan en
desacuerdo a que ellos asumen los gastos para visitar a los clientes en
INGESA NORTE -Chiclayo.
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Tabla N° 19: Usted goza de vacaciones pagadas

Frecuencia Porcentaje

Validos Acuerdo 6 60%
Indiferente 3 30%
Desacuerdo 1 10%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuesta realizada a los trabajadores de Ingesa Norte- Chiclayo

Figura N° 19: Usted goza de vacaciones pagadas

mAcuerdo mIndiferente Desacuerdo

INTERPRETACION: En la figura N° 10; se observa que el 60% de los
trabajadores encuestados estan de acuerdo a que disfrutan de vacaciones
pagadas en INGESA NORTE, mientras que el 30% se mostraron
indiferentes y el 10% estan en desacuerdo a que gozan de vacaciones
pagadas en INGESA NORTE -Chiclayo.
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4.2.

Discusion de resultados

En la variable independiente Marketing Mix, (Objetivo especifico 1),
en lo que corresponde a diagnosticar el marketing mix en INGESA
NORTE - Chiclayo. Se tiene 4 dimensiones y 9preguntas que a
continuacion se pasa a detallar.

Referente al producto se determiné que el 67% de los clientes no
reconocen la marca que ofrece la empresa al mercado (tabla 01); por
otro lado el 54%(tabla N°02) consideran que el empaque es el
adecuado para la entrega de los productos.

Segun la teoria de Kotler P. y Armstrong G. (2008). Determinan que
el desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios
gue se ofreceran. Estos beneficios se comunican y entregan a traves
de atributos del producto tales como calidad, caracteristicas, y estilo
y disefio.

Por tal motivo el autor considera la importancia del producto, ya que
implica los beneficios que tienen a través de la calidad.

Referente al precio afirma que el 51% (tabla N°03) est4d en
desacuerdo con los precios establecidos por Ingesa Norte — Chiclayo.
Segun la teoria de Kotler P. y Armstrong G. (2008). Es la suma de
los valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o
usar el producto o servicio. A lo largo de la historia, el precio ha sido
el principal factor que influye en la decisién de los compradores. En
décadas recientes, otros factores han ganado mayor importancia. Sin
embargo, el precio sigue siendo uno de los elementos mas
importantes en la determinacion de la participacion de mercado y de
la rentabilidad de una compaiiia.

De acuerdo al precio los autores hacen referencia a la importancia de
este con respecto a la rentabilidad de la empresa y que es el valor

econdémico que dan los clientes para obtener el producto.
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Con respecto a la plaza el 47% (tabla N°04) se muestran en
desacuerdo con la ubicacion de la empresa Ingesa Norte — Chiclayo.
Mientras que el 56% estan de acuerdo con el proceso de entrega de
los productos.

Segun la teoria de Kotler P. y Armstrong G. (2008). Una vez que la
compafia ha estudiado sus alternativas de canal y decidido cual es
el mejor disefio, debe implementar y controlar el canal elegido. La
administracion de canal debe seleccionar, manejar, y motivar a los
miembros individuales del canal y evaluar su desempefio con el paso
del tiempo. Asimismo las compafias deben decidir cual es la mejor
forma de almacenar, manejar y trasladar sus productos y servicios de
modo que estén disponibles para los clientes en los surtidos
correctos, en el momento oportuno, y en el lugar apropiado.

De acuerdo a la teoria de los autores, las empresas deben de fijar la
mejor forma de administrar sus productos lo cual consiste en
almacenar, manejar y trasladar a los mismos; y al mismo tiempo
controlar el canal elegido.

Respecto a la promocion56%(tabla N°06) se muestran de acuerdo a
que las redes sociales influyen en su decision de compra; mientras
que el 51% (tabla N°07) estan en desacuerdo con que las
promociones, ofertas y descuentos que otorga la empresa son
efectivas, por otro lado el 51% (tabla N° 08) estan en desacuerdo con
la confianza que generan los vendedores de la empresa y el 53%
(tabla N° 09) estan en desacuerdo con que los vendedores negocian

el producto con los clientes.

Segun la teoria de Kotler P. y Armstrong G. (2008). Consiste en la
combinacion de las herramientas especificas de
publicidad(Cualquier forma pagada de presentacion y promocion
no personal de ideas, bienes, 0 servicios por un patrocinador

identificado), promocién de ventas(Incentivos a corto plazo que
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fomentan la compra o venta de un producto o servicio), relaciones
publicas (Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una
compafia mediante la obtencion de publicidad favorable, la
creacion de una buena imagen corporativa, y el manejo o bloqueo
de rumores) y ventas personales que la compafia utiliza para
comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y crear
relaciones con ellos.

Los autores mencionan las diferentes herramientas de la
promocion que utilizan las empresas y que estas son utilizadas
para comunicar el valor a los clientes y al mismo tiempo generar

buenas relaciones con los mismos.

En la variable dependiente ventas, (Objetivo especifico 2), en lo que
corresponde a determinar el nivel de ventas de la empresa INGESA
NORTE - Chiclayo. Se tiene 3 dimensiones y 10preguntas que a
continuacion se pasa a detallar.

Respecto al disefio de fuerza de ventas se determind que el 70 %
estan en desacuerdo con la entrega de los productos de manera
directa.

Philip K Y Keller K. (2011), define al distribuidor fisico como un
vendedor cuya tarea principal es la entrega de un producto.

De acuerdo a la estrategia de fuerza de venta 50% (tabla N° 03) de
los trabajadores de mostraron de acuerdo a que se utilizan
estrategias para captar nuevos clientes, el 50 % (tabla N° 04) se
mostraron en desacuerdo respecto a los suficientes medios de
comunicacion que utiliza la empresa; el 70 % (tabla N° 05)se
muestran de acuerdo a que la empresa brinda otros servicios y el 60%
(tabla N° 06) se mostraron de acuerdo con que la empresa abastece
a cliente preferenciales en temporada de escasez.

Philip K'Y Keller k. (2011), los representantes de ventas necesitan

saber como diagnosticar el problema de un cliente y proponer una
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solucién que ayudar a mejorar su rentabilidad y llevan a cabo las
siguientes tareas especificas:

Prospeccion (busqueda de clientes potenciales u oportunidades d
venta), comunicacion (comunicar la informacion sobre los productos
y servicios de la empresa), servicio (proporcionar varios servicios a
los clientes, asesorando sobre soluciones a sus problemas y
dandoles asistencia técnica arreglando la entrega de los productos) y
por ultimo la asignacion (decidir cuales clientes recibiran suministros
durante periodos de escasez de productos)

Los autores hacen hincapié sobre las tareas que los representantes
de ventas deben de cumplir con sus clientes potenciales para que se
ejecute la entrega de los productos.

Finalmente la remuneracién de fuerza de ventas el 60 % (tabla N° 07)
se muestran de acuerdo que su sistema de remuneracién es
adecuado, el 60% (tabla N° 08) estan de acuerdo de que su
remuneracion depende del nivel de ventas que realizan, el 60 % (tabla
N° 09) consideraron que ellos son los que asumen los gastos cuando
se realizan las visitas a los clientes y 60% de los encuestados (tabla
N° 10) mostraron su acuerdo a que gozan de vacaciones pagadas)
Philip Kotler Y Keller (2011), la empresa debe cuantificar los
siguientes componentes:

Cantidad fija (un salario satisface las necesidad de estabilidad),
cantidad variable (comisiones, bonos, etc. Sirve para estimular y
recompensar el esfuerzo), los gastos de representacion (permiten
que los representantes de ventas cubran los gastos de viaje) y las
prestaciones (vacaciones pagadas, beneficios por enfermedad,
seguro de vida proveen satisfaccion ene | empleo).

Los componentes de la fuerza de ventas son importantes, ya que
estos permiten que los representantes de ventas se sientan seguros

y satisfechos en su centro laboral.
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CAPITULO V:

PROPUESTA DE INVESTIGACION

PLAN DE MARKETING MIX PARA LA EMPRESA INGESA NORTE -
CHICLAYO
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Introduccién

El presente capitulo describe la propuesta y alineamientos para el plan
de marketing, teniendo como objetivo el incremento de las ventas en
INGESA Norte en la ciudad de Chiclayo.

El marketing es fundamental para las empresas, mediante el cual nos
va a permitir buscar, crear, entregar y comunicar valor en forma

rentable a la sociedad.

Para que el funcionamiento de una organizacion sea mas efectico, se
requiere dividir la empresa por areas, donde cada una tenga
responsabilidades y tareas especificas a desarrollar; lo cual facilitara a
los directivos a identificar los recursos necesarios para emprender
dichas acciones, el papel a seguir por cada empleado y la funcion de
este para el seguimiento del plan que permite conocer los resultados

de las areas.

Por esta razén, es necesario elaborar un plan de marketing mix donde
se presente de forma detallada, clara y ordenada, en un tiempo
determinado para el logro de los objetivos del plan.

Con respecto al area de marketing, el plan de marketing consiste en las
decisiones que va a tomar los administracion y el mercaddlogo para la

creacion de estrategias que ayudar a alcanzar los objetivos.

Objetivo de la propuesta

Objetivo general
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Incrementar las ventas en INGESA Norte a través de un plan de

Marketing mix.
Objetivos especificos

1. Establecer estrategias de producto para que la marca sea
reconocida en el mercado.

2. Establecer precios competitivos para generar valor a la empresa.
3. Establecer estrategias de promocion para hacer conocida la

empresa y por ende el producto.

Resefia historica

INGESA NORTE Fue creada el 08 de noviembre de 1986 en la ciudad
de Chiclayo, Departamento de Lambayeque por el Ing. Daniel Llontop
Custodio, quien la funda con el objeto de comercializar equipos de
materiales eléctricos de baja, media y alta tension constituyéndose en
el principal distribuidor de la empresa multinacional ABB en la Zona

Norte del Perq.

Posteriormente se suma a su distribucibn marcas reconocidas como
INDECO, ELSTER, MEDIDORES, PERKIS, ETC.

Nos ubicamos en la ciudad de Chiclayo y Piura y también se cuenta
con oficinas de enlace en toda Zona Nor Oriental gracias al servicio de
mantenimiento electromecanico que brinda a las instalaciones de
media tension del ambito de cobertura de la concesionaria
ELECTRONORTE S.A.

Aspectos institucionales
Razon social: Ingenieria Sociedad Anénima Norte

Tipo de empresa: Sociedad Andnima
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Naturaleza de la empresa

Misién: Garantizar un servicio eléctrico de calidad mediante una
operacion eficiente y rentable, que promueva el desarrollo a través de

la expansion de la frontera eléctrica.

Visién: Ser reconocidos como empresa lider en el sector eléctrico
nacional que contribuye al bienestar integral de la sociedad con un

servicio eléctrico de calidad
Valores

Responsabilidad.-Realizar nuestras actividades con eficiencia y

eficacia, cumpliendo estrictamente las normas y directivas impartidas

Etica empresarial y personal.-Actuar con respeto a las normas, con
transparencia y honestidad, en concordancia con los lineamientos de

la empresa no transgredir las normas.

Lealtad.- Actuar con fidelidad, honor y gratitud a la empresa y sus

directivos, respetando los derechos de nuestros semejantes.

Conciencia social.-Estar constantemente relacionada con la
comunidad, buscando conciliar el crecimiento de la empresa con el

desarrollo de la sociedad a la cual servimos.

Andlisis del mercado (MICROENTORNO)

1. Poder de negociacion de los proveedores:
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INGESA NORTE tiene como principal proveedor a la marca ABB,
EMPRESAS NEXANS, INDECO, ELSTER, MEDIDORES,
PERKIS, ETC.

2. Poder de negociacion de los compradores:
El poder de los clientes es relativo, ellos no pueden participar en
los precios de los productos, exigir descuentos, el gerente de
ventas tiene que tener en cuenta que es necesario retener estos
clientes que son importantes, ya que la rentabilidad depende

directamente de los consumidores o compradores.

3. Rivalidad entre los competidores:

SIEL ELECTRIC S.R.L. Es una compafia dedicada a la
comercializacién y distribucién de equipos para la modernizacion
de plantas industriales con soélidos y amplios conocimientos en
automatizacion y ejecutacién de proyectos el compromiso central
de sielelectric es la satisfaccion de las necesidades y expectativas
de nuestros clientes, suministrandoles soluciones integrales en
automatizacion de la mas avanzada tecnologia en el campo
industrial, mineria, hidroeléctricas, pesqueras, garantizando su
eficiencia en el tiempo para mantenernos como lideres en servicios

y rentabilidad.

SERCOMI E.R.L
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Es una compaiiia que disefia tableros eléctricos industriales en BT
para control de motores, electronica de potencia, distribucion,

bancos de condensadores, transferencias automaticas. etc.

Brinda servicio de reparacion, mantenimiento y/o limpieza de
sistemas eléctricos y electrénicos industriales en los niveles de
transmision MT o BT, generacibn y uso como, tableros,

motores, sistemas automatizados, etc.

Anixter Jorvex S.A.C. es una empresa del grupo Anixter, lider en
la distribucion y comercializaciéon de Cables Eléctricos, Tuberias
PVC y HDPE, Fajas transportadoras y Eslingas en Pera. Atiende
los sectores minero, pesquero, petrolero, construccion, eléctrico,

metal-mecénico e industria en general.
4. Amenaza de Nuevos Entrantes

Los productos chinos encuentran un gran mercado que a nivel
global es homogéneo, lo que les otorga una entrada mas facil en
términos precios y preferencias de la sociedad, que la que tienen

muchos productos europeos para entrar en el mercado.

Este contexto se convierte en una amenaza para la industria en

general. Ya que estan basadas en bajos costes.

5. Amenaza de Productos Sustitos
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Los productos que comercializa Ingesa Norte (productos de
energia eléctrica) no se puedes sustituir.

Diagnostico de la situacion
Analisis FODA

FORTALEZAS

a) Cuenta con local propio para el desarrollo de sus actividades
b) Solvencia econémica

c) Los directivos cuentan con amplia experiencia en el rubro

d) Cuentan con trasporte propio para la distribucion de sus

productos
OPORTUNIDADES

a) Crecimiento del mercado
b) Facil acceso al financiamiento por parte de Bancos
c) Fidelizacion de los clientes.

DEBILIDADES

a) Falta de estrategias cara captar nuevos clientes
b) No cuenta con un plan de marketing.

c) La gerencia no tiene buena comunicacién con sus colaboradores
AMENAZAS

a) Ralentizacion de la economia
b) Aumento Tipo de cambio
c) Disminucién de la demanda

d) Incremento de impuestos

Estrategias de marketing mix
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A. Estrategias de producto

INGESA NORTE conservara las marcas de los productos actuales,

por el momento no se adquirira otras marcas
Accion a realizar:

Se desarrollara programas de capacitaciones sobre la marca de los
productos que ofrece al mercado para una mejor aceptacion por

parte de los clientes.
B. Estrategia de precio

Establecer precios competitivos en los productos manteniendo la

calidad de los mismos para generar valor en el mercado
Accion a realizar:

En el precio se haran descuentos de 2% al monto total y de 25 a 30%
en productos de catdlogo (proveedor) y estos seran tanto para

distribuidores, empresas y personas naturales.
Aumentar los descuentos a los distribuidores

Los distribuidores tendran la opcion de obtener mayor descuento; si
estos captan mas clientes para asi vender mas y obtener mayor
utilidad.

Accion a realizar:

El descuento serd del 4% a mas dependiendo del volumen de

compra.

La politica de cobro sera flexible y se clasificaran de acuerdo al

volumen de compra, la cual el plazo de pago aumentara.

C. Estrategia de distribucion
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Realizar una distribucién adecuada de los productos, para que de

esta manera la empresa tenga un plus en el servicio.

Una de las principales metas que INGESA NORTE proseguira sera
lograr una comunicacion fluida y directa con los clientes,

ofreciéndoles informacion detallada y relevante de los productos.
Accion a realizar:

Los encargados dela rea de ventas se comunicara de forma mensual
con los clientes ayudandoles y brindandoles la informacion

necesaria sobre los productos que ofrece la empresa.
. Estrategias de promocion

Incrementar la reputacion de la marca como una empresa que ofrece

productos con calidad a través de actividades de promocién.
Campafia de publicidad directa — envio de catalogos

Consiste en el envio de la relacién de productos con su respetiva
informacion y precios a los clientes potenciales, distribuidores y

empresas.
Accion a realizar:

INGESA NORTE repartird los catalogos facilitados por los
proveedores, para que los clientes potenciales, distribuidores y
empresas conozcan la variedad de productos que ofrece la empresa,

con sus respectivos detalles.

VENTAS ANUALES HISTORICAS
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Fuente: Elaboracién Propia

- 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

1,500,000 1,575,000 1,669,500 1,786,365 1,929,274 2,102,908 2,292,170

METODO DE REGRESION LINEAL DE VENTAS HISTORICAS

4000 oan ae

) noa ma na

y = 131861x + 1E4+06
Rz = 0.9752 —«t'n::llannan

L Hoa e weo

NOO 000 V0

PRONOSTICO DE VENTAS
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- 2016 2017 2018 2019 2020

2,054,888 2,186,749 2,318,610 2,450,471 2,582,322

METODO DE REGRESION LINEAL DE VENTAS HISTORICAS
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2016

2017

2018

2019

2020

TOTAL

Prondéstico de ventas

Pronostico sin plan

de marketing

2,054,888

2,186,749

2,318,610

2,450,471

2,582,332

11,593,050

Pronostico con

plan de
marketing

2,521,387.74

2,899,595.91

3,334,535.29

3,834,715.59

4,409,922.92

17,000,157.5

%

10

15

15

15

15

Incremento de
las ventas con
plan de
marketing mix

466,499.74

712,846.91

1,015,925.29

1,384,244.59

1,827,590.92

5,407,107.45
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PRESUPESTO Y CRONOGRAMA DE ACTIVIDAES

PERIODO 2015

ACTIVIDADES INVERSION

Estrategia de promocion 50,000.00
Estrategias de publicidad 20,000.00
Captar nuevos clientes 20,000.00
Sensibilizacion y Capacitacion 10,000.00

Total inversiéon 100,000.00

117




CAPITULO VI:

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES

1. El plan de Marketing Mix si permite incrementar las ventas en
INGESA NORTE-Chiclayo, dado que el 50% de los
colaboradores encuestados no utilizan estrategias de marketing

gue le permitan incrementar las ventas.

2. El marketing mix en INGESA NORTE Chiclayo es deficiente,
puesto que no se desarrolla correctamente el marketing de
acuerdo a la realidad de la empresa, por lo tanto sus ventas no

crecen significativamente.

3. El nivel de ventas de la empresa INGESA NORTE — Chiclayo
es constante, ya que en el 2009 fue de s/.1,500,000.00, en el
2010 fue de s/.1,575,000.00, en el 2011 de s/.1,669,500.00, en
el 2012 fue de s/.1,786,365.00, en el 2013 de s/.1,929,274.20,
en el 2014 fue de s/.2,102,908,88 y en el 2015 fue de
s/.2,292,170.68.

4. El plan de marketing mix para incrementar las ventas en
INGESA NORTE Chiclayo debe tener la siguiente estructura:
- Introduccién
Objetivos
o General
o Especificos
- Resenia historica
- Aspectos institucionales
- Naturaleza de la empresa
- Andlisis del mercado
o Microentorno
o Macroentorno
- Diagnostico situacional
- Estrategias de marketing mix
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RECOMENDACIONES

. Laimplementacion de la propuesta de investigacion puesto que
servird de herramienta para la empresa INGESA NORTE -

Chiclayo para incrementar sus ventas.

. Que el plan de marketing sea asumido por todos los
colaboradores de la empresa INGESA NORTE. Para que tenga

un desarrollo eficiente lo cual incrementara las ventas.
. Considerar la informacion obtenida de la investigacion para la
toma correcta de decisiones respecto al mercado actual de

INGESA NORTE.

. Seguir el disefio del plan de marketing, respetando las

estrategias y cronograma de actividades.
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ANEXOS

Anexo N° 01:
Encuesta aplicada a los clientes de Ingesa Norte — Chiclayo

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING MIX

sssss

> l“‘:::‘ N -
I$ @ UNIVERSIDAD
Y-S SENOR DE SIPAN

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING MIX PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS EN INGESA NORTE-CHICLAYO.

A: Acuerdo  l:Indiferente D:Desacuerdo A I D

01 La marca de los productos que ofrece la empresa es
reconocida en el mercado

02 Considera que INGESA NORTE utiliza estrategias de
Marketing para sus ventas.

03 Los precios establecidos por INGESA NORTE son
competitivos

04 La ubicacion de INGESA NORTE genera beneficio

05 Se siente satisfecho con el proceso de entrega de los
productos

06 Las redes sociales influye en la decision de compra

07 Las promociones, ofertas y descuentos que
actualmente otorga INGESA NORTE son efectivas

08 El vendedor de INGESA le genera confianza

09 El vendedor negocia directamente los productos con

usted

Gracias por su participacion.
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Anexo N° 02

Encuesta aplicada a los trabajadores (Area ventas) de Ingesa Norte —
Chiclayo

VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

I$ 75 UNIVERSIDAD

j SENOR DE SIPAN

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING MIX PARA INCREMENTAR
LAS VENTAS EN INGESA NORTE-CHICLAYO.

A: Acuerdo  l:Indiferente D:Desacuerdo A I D

01 Considera que INGESA NORTE utiliza estrategias de
marketing para sus ventas

02 La entrega de los productos es de manera directa

03 Dispone de medios de comunicacion suficientes

04 Utiliza estrategias de marketing para las ventas

05 La empresa brinda otros servicios

06 La empresa, en temporada de escasez abastece a
clientes preferenciales

07 Su sistema de remuneracién es adecuada para usted

08 El sistema de remuneracion depende de las ventas
realizadas

09 Usted asume sus gastos cuando visita a sus clientes

10 Usted goza de vacaciones pagadas

Gracias por su participacion
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Anexo N° 03 Matriz de Consistencia

PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING MIX PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN INGESA NORTE-CHICLAYO

FORMULACION DEL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS VARIABLE INDEPENDIENTE DIMENSIONES
PROBLEMA
Proponer un plan de Marketing Mix para incrementar PRODUCTO
las ventas en INGESA NORTE .Chiclayo.
¢De qué manera la Plan de Marketing Mix PRECIO
propuesta de un plan de Si elabora la propuesta de
marketing Mix, un plan de marketing PLAZA
incrementara las ventas en mix, entonces la empresa
PROMOCION

INGESA Norte-Chiclayo?

OBJETIVO ESPECIFICO:
Diagnosticar el marketing mix en INGESA NORTE
Chiclayo.

Determinar el nivel de ventas de la empresa INGESA
NORTE — Chiclayo.

Elaborar un plan de marketing mix para incrementar
las ventas en INGESA NORTE Chiclayo.

INGESA NORTE
incrementara sus ventas

VARIABLE DEPENDIENTE

Ventas

TECNICAS DE VENTAS

ESTRATEGIAS DE VENTAS
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Anexo N° 04: Analisis de la fiabilidad

EL CUESTIONARIO TIENE CONSISTENCIA INTERNA

El cuestionario que ha sido aplicado a 55 clientes en el mes de Septiembre
ha tenido una fiabilidad de 0.757 respecto a la variable Marketing Mix.

ALFA DE CRONBACH DE MARKETING MIX

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
757 9

ALFA DE CRONBACH DE VENTAS

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,859 10

El cuestionario que ha sido aplicado a los trabajadores del &rea de ventas
en el mes de Septiembre ha tenido una fiabilidad de 0.859 respecto a la
variable Ventas.
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(LICENCIA DE USO)
Pimentel, iz /4 /017,
’
Sefiores
Centra de Informacion
Universidad Ssfior de Sipan
Presente.-
Los suscritos;
LUan  Sheseld Beuble  Gimer  conon Fosofylo
_Covmen Brog  Nluger  Mardes con DNI i gxé £709¢
con ON|

En mi {nuestra) calidad de autor es) exclusivo (s) del trabajo de grado titulado:

ﬁt'Pomm 0F Ut PO FAGRETIVNG Mik (FRA IXEENENTRAE /RS
VENIAD E£a TrgEsn nORTE ~ CHICLAYQ 2

presentado y aprobado en el sl _Jg |5 como requisito para optar &l titulo de

Zf‘a.m('ado £ Ot'ﬂlh)|:1t1<{c;

dela

Faculadde _ (usiicians  Enaroavialks

Programa Academico de C‘/dw"r s Ao cion

, por  medie

presente escrito autorizo (autorizamos) al Cantro de Informacion ge | Universidad Sefior de Sipan
para que, &n desartollo de Ia presente licencia da uso total, pusda ejercer sobre mi {nuestro) trabajo
y musestre 3l munde fa produccidn Intelectual de |a Universidad representade an este trabajo de

grado, a través de la visibilidad de su contenido de |a siguiente manera:
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o Lot usunsios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en la péging Web del Cantro de Informacion, asi como de las redes de informacion del
pais y del exterior

« Se permite la consulty, repraduccidn pareial, total o cambio de formato con fines de conservacion, a
los usuarios interesadas en ef contenido de este trabajo, paras todos los usos gue tengan finalidad
Acadamica, slempre v cuando mediante la correspondsente cits bibliografica a; |e g4 crédito @l trabajo
de grado y @ su autor

De conformidad con | ley sobre el derecho de autor decrato legislativo K¢ 822 En efecto, 1§
Universidad Sefor de Sipan o413 on la obligacidn de respetar o derechos de autor, para lo cual tomara

las medidas correspondientes para Zarantizar su observanca
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