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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing directo y las ventas en
Falavania EIRL. La metodologia se basé en un estudio de tipo Cuantitativa - Correlacional con un
disefio No experimental- Transversal, donde se contd con una muestra de 160,145 habitantes de
Chiclayo de 20 a 50 afios de edad de los cuales se determind una muestra de 137 personas a
quienes se aplicd una encuesta utilizando como instrumento al cuestionario. Los resultados a través
del andlisis de correlacion de Pearson determinaron la relacion del marketing directo y las ventas
en Falavania EIRL, por lo tanto, se acepta Hi el cual indica que existe relacion entre el marketing
directo y las ventas en Falavania EIRL, debido a que se ha demostrado que existe relacion entre las
variables marketing directo y las ventas. Se concluye que existe aceptacion en cuanto a técnicas de
marketing directo en la empresa Falavania EIRL, ya que se manifiesta que la localizacion de
productos debe mejorar (95.6%), y se tiene aceptacién por el uso de redes sociales (91.9%) y el uso
de correo electronico y teléfono para mantener comunicacion con la empresa; de esta manera se
establecerd estrategias de marketing apropiadas para mejorar las ventas del negocio. También que
el proceso de las técnicas de ventas en la empresa Falavania EIRL tiene deficiencias, ya que se
asesora poco a los clientes (86.22%), por lo que los clientes califican como poco eficaz el proceso
de ventas (83.21%), asimismo existe deficiencias al momento de hacer una demostracion de los
productos (83.21%), por lo que la mayor parte de clientes manifiesta que el servicio no es un factor

que influya en su decision de compra (83.22%).

Palabras clave: Marketing, marketing directo, ventas



ABSTRACT

The research aimed to determine the relationship between direct marketing and sales in Falavania
EIRL. The methodology was based on a quantitative study of type - correlational design with
experimentally No Cross, where he had a sample of 160.145 inhabitants of Chiclayo 20 to 50 years
old of which a sample of 137 people who are determined It is using as a survey guestionnaire was
applied. The results through the Spearman correlation analysis determined the relationship of direct
marketing and sales in Falavania EIRL, so Hi accepted which indicates the relationship between
direct marketing and sales in Falavania EIRL, because it It has been shown that there is a
relationship between direct marketing and sales variables. We conclude that there is acceptance in
terms of direct marketing techniques in the company Falavania EIRL, as it states that the location
of products should improve (95.6%) and has accepted the use of social networks (91.9%) and use
of email and phone to keep communication with the company; thus appropriate to improve sales
business marketing strategies will be established. Also the process of technical sales in the
enterprise Falavania EIRL has shortcomings as little advises clients (86.22%), so that customers
qualify as inefficient sales process (83.21%) also exists deficiencies when making a demonstration
of the products (83.21%), so most customers said that the service is not a factor influencing their

purchase decision (83.22%).

Keywords: Marketing, direct marketing, sales.
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. INTRODUCCION



1.1.  Situacion problemaética

El marketing directo es un sistema interactivo de comunicacién que utiliza uno o
mas medios, dirigidos a crear y explotar una relacién directa entre la empresa y su publico

objetivo.

En el proceso de venta, el vendedor debe utilizar un lenguaje preciso para describir
las ventajas del producto, atender las opiniones del cliente y utilizar la empatia con el

objetivo de que este encuentre en sus palabras lo que desea escuchar.

En el contexto internacional

Cabarcos (2010) menciona que el marketing directo consiste en identificar,
anticipar, y satisfacer las necesidades de un cliente con beneficio, es decir, reconocer que
cada cliente es un individuo Unico. Desde nuestra perspectiva se considera que el
marketing directo permite reconocer los diferentes gustos y preferencias que tiene cada
cliente y la manera de poder satisfacer sus necesidades en relaciéon a lo que desean. La
personalidad concreta de un cliente también influye a la hora de adquirir productos. Por
ello, es interesante determinar una serie de tipos de personalidad ante el consumo ya que
pueden servir de guia para reconocer a los compradores y poder atenderlos de forma

adecuada a como les gustaria sentirse tratados a la hora de adquirir productos.

En este sentido, la personalidad del cliente es un factor clave que toda empresa debe
analizar para conocer las necesidades de su publico objetivo y por ende sus productos

tengan aceptacién en el mercado.
Sarrias (2010) manifiesta que el marketing directo llega a todos los canales de
comunicacion sin excepcion alguna. Es una herramienta para incrementar la notoriedad y

creatividad con el objetivo de conseguir mejores resultados.

Por lo tanto, el marketing directo es una estrategia clave que debe llevar a cabo toda

empresa para mantener su posicionamiento en el mercado.
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Segln Pérez (2012) el propdsito principal de los medios de comunicacién es,
precisamente, comunicar, pero segun su tipo de ideologia pueden especializarse en;

informar, educar, transmitir, entretener, formar opinion, ensefiar, controlar.

En este sentido, el marketing directo permite establecer medios de comunicacion

para obtener un contacto rapido y efectivo con el cliente.

Para Roig (2011) una estrategia es una abstraccién (no es una materializacion).
Pertenece al mundo de las ideas, del pensamiento abstracto y complejo, donde se toman
decisiones trascendentes. Focalizado sobre un tema especifico, donde se debe trazar un
camino, una trayectoria, que me permita partir de un problema y llegar a una solucion lo
mas creativa e innovadora posible. De acuerdo a nuestro punto de vista, el marketing
directo presenta diferentes estrategias, para comunicar el producto a su publico objetivo de

manera efectiva.

Una estrategia es la proyeccion de un sistema de acciones a corto, mediano y largo
plazo que permite la transformacion de la direccion del proceso de ensefianza aprendizaje
tomando como base los métodos y procedimientos para el logro de los objetivos
determinados en un tiempo concreto. (Valdés, 2011)

De acuerdo a las estrategias que presenta el marketing directo son acciones que se

siguen por un determinado periodo para el cumplimiento de los objetivos.

Vilajoana (2014) manifiesta que un objetivo publicitario se define como un objetivo
de comunicacion, fijado como resultado de una decisién de marketing, que un anunciante

se propone conseguir a través de la publicidad.
Por lo tanto, la publicidad es un medio de comunicacién donde el anunciante debe

realizar técnicas innovadoras para generar resultados positivos, es decir, incrementar las

ventas.
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De acuerdo a Medina (2014) el anunciante ha favorecido el desarrollo de la
comunicacion comercial en todas sus vertientes, desde el marketing, hasta la publicidad,

pasando por las relaciones publicas, los eventos o el marketing onlinee.

En este sentido, las actividades del anunciante son acciones claves para comunicar

los productos por los diferentes medios.

Para Camacho (2010) el vendedor de hoy, que representa a una empresa en un
territorio determinado, tiene que hacer uso de aquellos conocimientos que le permita
realizar el intercambio de bienes y servicios y, al mismo tiempo, convertirse en un

educador, capaz de vincular su empresa al mercado de que se trate.

Se puede decir que todo personal de ventas tiene que demostrar su capacidad de
convencimiento de compra a los clientes, para que, ellos tengan preferencia en adquirir el

producto o servicio de la empresa y por ende incrementar las ventas.

Garcia (2012) indica que independientemente de que una empresa sea publica o
privada, cualquier organizacion estd compuesta por unos elementos. Dichos elementos
componen el conjunto de herramientas que le facilitan a la empresa cumplir sus objetivos y

desarrollar su actividad.

En este sentido, una empresa es un conjunto de recursos humanos, materiales,
financieros, y tecnoldgicos, que tiene por objetivo utilizar técnicas que faciliten el proceso

de venta de su producto al publico objetivo.
Torres (2014) manifiesta que las ventas es un intercambio de bienes y servicios que
requieren de un trabajo en equipo, se necesita la cooperacion de todos los miembros de una

empresa comercial.

Por tanto, todo el equipo de trabajo debe sentirse comprometido con la empresa
para brindar un servicio de calidad y por ende obtener la fidelizacion del cliente.

15



Viciana (2011) indica que la actividad comercial es la satisfaccion de necesidades
de los clientes, el comportamiento del consumidor cobra notable importancia como campo

de estudio de la comercializacion.

De acuerdo con el comportamiento del cliente en el mercado, es un factor

importante en la actividad comercial que sirve para analizar y conocer sus necesidades.

En el contexto nacional

Palomino (2014) el objetivo principal del marketing directo es generar respuesta y/o

transaccion con el consumidor, por lo que es necesaria una comunicacion directa.

En este caso, el marketing directo genera un contacto mas cercano con el cliente,

para obtener cierta informacion valiosa y mejorar nuestros servicios.

Ojeda (2013) manifiesta que un cliente es la organizacidén o persona que recibe un
producto, como resultado de un proceso; es decir, el conjunto de actividades mutuamente

relacionadas o que interactan, las cuales transforman las entradas en salidas.

En este sentido, los clientes forman parte fundamental de la organizacién para

generar ingresos por la compra realizada de los productos brindados.

Hidalgo (2010) menciona que el marketing por internet y el comercio electronico
estan cambiando la forma de comunicarse entre organizaciones y clientes. Se caracteriza

por ser comodo, facil de usar, privado, de naturaleza individual e interactiva”.

Se puede decir que hoy en dia, el uso del internet es una herramienta clave para
comunicarse con los usuarios, ya que por medio de las redes sociales se puede contactar
con ellos, brindandole informacion acerca de nuestro producto y motivar el uso de nuestros

Servicios.
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Rosales (2014) explica que la comunicacién es un proceso integral que vincula y
articula a las personas. En la ultima década, los gobiernos de América Latina han

incorporado estrategias de comunicacion que colaboren con el logro de objetivos.

Por lo tanto, la comunicacion en la empresa, es una técnica indispensable para
generar un buen clima laboral y con ello brindar informacién precisa a los clientes sobre

los productos que adquieren.

Garay (2011) manifiesta que las estrategias son un conjunto de habilidades,
destrezas y capacidades mentales, conscientes que tiene una persona para actuar o tomar

decisiones sobre un determinado asunto para mejorar su competencia.

En este sentido, las estrategias forman parte de las actividades realizadas con el fin
de motivar al cliente a adquirir el producto y con ello lograr el posicionamiento en el

mercado.

Ursula (2010) indica que los anunciantes estan avidos de tener nuevas formas de
llegar al consumidor, ya que cada vez es mas dificil de captar su atencion, y en este
sentido, la publicidad alternativa, se presenta como opcidn novedosa y de menor costo para
los anunciantes, permitiéndole estar expuesto de manera permanente y posicionarse en la

mente del consumidor

De acuerdo a los anunciantes, es el medio de comunicacion efectivo para captar la

atencion del cliente, generar la compra del producto y con ello la fidelizacion del cliente.

Alvarado (2013) manifiesta que la empresa identifica e innova la oferta de
productos para satisfacer los requisitos y pueda exceder las expectativas de sus grupos de

clientes segmentos de mercado.

De esta manera, la empresa tiene como objetivo segmentar su mercado, para brindar
bienes y servicios con caracteristicas especificas, a un determinado conjunto de personas.
De esta manera el producto deberd contar con un valor agregado para alcanzar las
expectativas de los clientes.

17



Mera (2013) explica que una empresa mantiene e incrementa su posicion, mediante
la busqueda de un sistema de informacion integral, que incluye informacién financiera y no

financiera para la toma de decisiones.

Por lo tanto, la empresa debe contar con un sistema de informacion para llevar a
cabo las actividades que sirvan de apoyo al crecimiento de la organizacion y por ende a

una mejor toma de decisiones.

Vela (2014) manifiestan que la venta es el intercambio de bienes y servicios que
realiza toda empresa. Es a su vez entendida como un contrato donde el sujeto que actta
como vendedor transmite un derecho, bienes o servicios al comprador a cambio de una

determinada suma de dinero”.

En este sentido, la venta es la entrega de bienes o servicio a cambio de dinero para

satisfacer las necesidades de ambas partes.

Garcia (2014) manifiesta que en toda empresa se lleva a cabo la promocion de
ventas como una estrategia fundamental de oportunidades valiosas que, a corto plazo,

permiten generar intercambios de bienes y servicios e incentivos.

Se puede decir que la promocion de ventas son actividades claves que debe ejecutar

toda empresa, para inducir al cliente a realiza su compra.

Serrano (2011) manifiesta que las actividades que permiten mejorar el
funcionamiento de las empresas con respecto a movimientos de capital (banca, seguros),
innovacion tecnologica (laboratorios de investigacion e ingenieria), asesoramiento legal

(abogados, gestorias), o dar a conocer sus productos (consultorias, publicidad, marketing)”.
Por lo tanto, la empresa realiza un conjunto de actividades en cada area de trabajo,

para llevar a cabo un buen funcionamiento, logrando mejores resultados y con ello el

cumplimiento de objetivos.

18



Rengifo (2011) indica que la capacitacion es una actividad sistemética, planificada
y permanente cuyo propoésito general es preparar, desarrollar e integrar a los recursos
humanos al proceso productivo, mediante la entrega de conocimientos, desarrollo de
habilidades y actitudes necesarias para el mejor desempefio de todos los trabajadores en

sus actuales y futuros cargos y adaptarlos a las exigencias cambiantes del entorno.

De acuerdo a la capacitacion que se realiza al personal, es una actividad importante
para retroalimentar informacion adecuada de como se debe realizar cada funcion asignada

y con ello mejorar el desempefio de la empresa para cumplir los objetivos deseados.

En el contexto local

Segun el diagnostico preliminar se observéd que la estructura organizacional de la
empresa Falavania EIRL, esta conformado por el duefio, cuya funcion, es administrar el
funcionamiento de las actividades que se realizan dentro de la empresa, también es el
encargado de emitir boletas de venta, facturas por la compra realizada; en el area de ventas
la empresa cuenta con dos colaboradores encargados de estimular o motivar a los clientes
para realizar la compra y de esta manera adquirir el producto; y un personal en almacén

encargado de controlar las entradas y salidas de los productos.

La mercaderia se compra en la ciudad de Lima, y esta es trasladada por medio de un
transporte (vehiculo) a la ciudad de Chiclayo, para ello la empresa paga un flete. La
compra y venta del producto se realiza de forma directa en el local de atencién al pablico.
El personal desconoce técnicas de marketing tales como promocion o publicidad por
medios masivos y no masivos, uso de merchandising, entre otros. Al no aplicar estas
técnicas la empresa presenta un bajo nivel de ventas y origina que la competencia se

posicione en el mercado.

La empresa gestiona incipientemente técnicas de motivacion a su personal como
brindar reconocimiento por sus logros mediante incentivos y premios; mejores condiciones
de trabajo, ofrecer un buen clima laboral, y generar la retroalimentacion. Esto puede traer
como consecuencia un clima laboral tenso y con ello el personal realiza sus actividades de

manera tensa y sin interés de lograr buenos resultados.
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En cuanto a la infraestructura de la empresa Falavania, el local de atencion, no
cuenta con un espacio accesible para la comodidad de los clientes. La empresa presenta
poco conocimiento sobre el uso de herramientas de tecnologia de la informacion y

comunicacion, que en los ultimos afios ha tomado un papel importante en la sociedad.

La empresa no cuenta con maquinas detectora de cheques falsos, computadoras, ni
un software, como medio de almacenamiento para sus datos de informacion, tales como la
fijaciobn de precios de los productos, sus estados financieros, cartera de clientes,
inventarios, entre otros. Por ello todo proceso lo realiza de manera manual. El contacto de
la empresa hacia sus clientes se realiza por medio de redes sociales donde cuenta con una
pagina en Facebook, la cual no se encuentra actualizada, y presenta poca informacion que

requiere el cliente para responder cualquier duda sobre las caracteristicas del producto.

De acuerdo al diagnostico preliminar se puede definir, si no hay funciones
detalladas de los trabajadores, no hay una buena organizacién, no estan disefiados los
procesos, local inapropiado, no existe tecnologia de punta. Esta problematica dara lugar a
que los clientes vayan a otro lugar. Para que no suceda lo detallado en el prondstico;
estamos proponiendo el estudio de marketing directo, que establezca los pasos y procesos
técnicos de compra y venta y atencion al cliente para incrementar las ventas.

1.2.  Formulacion del problema

¢Cudl es la relacion del marketing directo y las ventas en la empresa Falavania
E.l.LR.L.2015.?

1.3.  Delimitacion de la investigacion

En la Figura 1 se muestra el espacio geogréafico de la empresa Falavania E.I.R.L.
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Espacio geografico de la empresa Falavania E.I.R.L.
4 .“"-_.~ 4" jfg .- :.

Figura 1. Espacio geogréfico de la empresa Falavania E.l.R.L.
localizado en el departamento lambeyeque de la ciudad de
Chiclayo.

Fuente: Google Maps.
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1.4.  Hipdtesis

Hi: Existe relacion entre el marketing directo y las ventas en Falavania EIRL.

Ho: No existe relacion entre el marketing directo y las ventas en Falavania EIRL.

1.5.  Objetivos

Objetivo General

Determinar la relacion del marketing directo y las ventas en Falavania EIRL.2015.

Objetivos Especificos

Analizar el proceso de las técnicas del marketing directo en la empresa Falavania

EIRL.

Determinar el proceso de las técnicas de ventas en la empresa Falavania EIRL.

Analizar los factores del marketing directo que influyen en las ventas de la empresa

Falavania EIRL.
1.6.  Justificacion
Justificacion tedrica
Debido al problema que enfrenta la empresa Falavania EIRL entre ellos la falta de
conocimiento para la fijacion de técnicas de marketing se presentan ciertas limitaciones

con el incremento de las ventas. En el presente estudio que se ha designado se aplicaron los

principios de marketing directo y la fuerza de ventas detallados segun los autores:
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Para Baena y Moreno (2010) la forma mas conocida de marketing directo es el
correo, a través del cual las empresas envian sus mensajes a sus potenciales clientes,

generalmente extraidos de una base de datos previamente elaborada.

Las ventas es uno de los pilares fundamentales de toda empresa, al fin y al cabo, es
la parte que de forma permanente estd en contacto con los clientes, y no olvidemos que

estos (los clientes) son el principal activo de la empresa. (Garcia, 2011).

Justificacién Metodoldgica

Segun las fuentes secundarias que permiten analizar el problema tanto del
marketing directo como el incremento de las ventas, también se acude al empleo de
técnicas como la observacion, esta se realiza de manera metddica, para percibir el ambiente
laboral, el comportamiento de los trabajadores y de los clientes al adquirir el producto. La
elaboracion de la encuesta o cuestionario se llevara a cabo de manera directa hacia el
publico objetivo de la empresa; esto nos permitira contar con informacion valiosa a través
de preguntas que se formularan para la eleccion de cada persona en relacion a su
comportamiento, el habito de compra, sus gustos y preferencias al momento de adquirir el
producto. De esta manera, los resultados se apoyan en técnicas de investigacion validas en

el medio.

Justificacion social

La decision de implementar la propuesta de investigacion va a favorecer tanto a los
propietarios de la empresa, asi como a los clientes al recibir una mejor comunicacion de los
productos y a la vez un mejor servicio, de tal forma que se pueda dar a conocer los
productos o servicios que brinda la empresa para incrementar sus ventas, generando

bienestar para los propietarios, trabajadores y clientes.
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1.7.  Antecedentes de investigacion

Nivel Internacional

En Ecuador Cervantes (2013) realizo6 una investigacion sobre “Analisis de la
Percepcion del Mercado Publicitario de la Estrategia BTL Body Paint, Para la Creacion de
Una Empresa de Marketing Directo” donde se tuvo como objetivo determinar el anélisis de
la percepcion del mercado publicitario de la estrategia BTL Body Paint, para la creacion de
una empresa de marketing directo. La problematica se describe como incidira la publicidad
en cuerpos pintados en la aceptacion de los estrategas de las agencias publicitarias. Los
resultados muestran que el 93% del total de encuestados aceptd a atender la visita del
ejecutivo de ventas de la empresa a crearse y con ello poder entregérseles propuestas de
negocio encaminadas a establecer negocios con las agencias de publicidad. Se concluye
que el total de planners encuestados, el 100% indico que si esta decidido a revisar nuevas
alternativas y con esto se puede deducir que al menos el mercado estd dispuesto a probar
nuevas alternativas, asimismo se debe establecer un plan de marketing dirigido a los
gerentes de marketing de las empresas de Guayaquil que puedan ser canalizados por las

agencias de publicidad.

Desde nuestra perspectiva, la conclusion obtenida de los autores de esta
investigacion, titulada “Andlisis de la percepcion del mercado publicitario de la estrategia
BTL body Paint, para la creacion de una empresa de marketing directo”; determinaron que
el publico objetivo necesita de alternativas creativas de publicidad para motivar la decision
compra. Es por ello que se relaciona con la empresa a investigar Falavania EIRL, para
conocer y aplicar aquellas técnicas de publicidad efectivas y asi obtener un mejor contacto

con el cliente.

En Ecuador Rodriguez (2013) realizd una investigacion sobre “Plan de Marketing
Para los Artesanos de Madera de la Asociacion Interprofesional de Artesanos “El Tambo”,
Provincia de Santa Elena, Afio 2013”, se tuvo como objetivo evaluar la incidencia de un
plan de marketing, para posicionar e incrementar la participacion de mercado para los

artesanos de madera de la Asociacion Interprofesional de Artesanos “El Tambo”. Se
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describe como problema ¢Como incide un Plan de Marketing en el posicionamiento de los
productos elaborados por los artesanos de madera de la Asociacion Interprofesional de
Artesanos “El Tambo” en el mercado local y nacional?”. Los resultados muestran que los
muebles en madera para el hogar ain no son conocidos por todos debido a que no realiza
publicidad para que el cliente conozca mas sobre ellos. Se concluye que existe la necesidad
de crear un plan de marketing, el cual ayudara a mejorar la promocion, las ventas y el
posicionamiento de la asociacion interprofesional de artesanos “El Tambo”, por lo que al
ejecutar el plan de marketing se obtendra mejores beneficios tanto para la comunidad como
para los artesanos, ademas se incrementara sus ventas con un mejor el servicio y atencion a

los usuarios y clientes.

Segun nuestra opinion, la conclusién obtenida de los autores de esta investigacion,
titulada “Plan de marketing para los artesanos de madera de la asociacion interprofesional
de artesanos El Tambo”; determinaron que se debe realizar técnicas de publicidad como
medio para captar la atencion del cliente, y este conozca los productos que ofrece la
empresa. Esto se relaciona con la empresa a investigar Falavania E.I.R.L en la aplicacion
de técnicas de marketing como medio de comunicacion hacia el cliente para brindar un
mejor servicio en cuanto a la presentacion de los productos que ofrece la empresa y de esta

manera motivar la decision de compra para lograr la fidelizacién del cliente.

En Venezuela Camacho (2011) realiz6 una investigacion sobre “Disefio de un
Catalogo Impreso Para Promover las Ventas en la Empresa Bazar Vicar, C.A en el
Municipio Libertador” donde se tuvo como objetivo disefiar un catadlogo impreso para
promover las ventas de la empresa bazar Vicar, C.A. en el Municipio Libertador. El
problema se describe ¢Qué disefio debe presentar un catalogo impreso para promover las
ventas de la empresa bazar vicar, C.A en el Municipio Libertado? Los resultados muestran
que el 80% de los clientes del bazar Vicar C.A da mayor importancia a los precios de los
productos y el 20% manifestd mayor interés por la presentacion del producto. Se concluye
determinar el perfil caracteristico conformado por las empresas-clientes, obteniendo la
informacidn necesaria para producir un catadlogo que satisface sus necesidades y dirige
todas sus acciones en responder a lo que desea el cliente, ademas el disefio y elaboracion
de catalogos deben ser de alta calidad grafica, ya que es un campo bastante amplio y

creativo, el cual, no se le ha dado mucha importancia en paises como Venezuela.
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Desde nuestro punto de vista, la conclusion que determinaron los autores en cuanto
a su investigacion titulada “Disefo de un catalogo impreso para promover las ventas en la
empresa Bazar Vicar” se baso en la elaboracion de un catdlogo que presente de manera
detallada las caracteristicas necesarias que el cliente quiere conocer sobre el producto. Esto
se relaciona con la empresa a investigar Falavania E.I.R.L para el desarrollo de un catalogo
novedoso y creativo que presente la variedad de sus productos que brinda la empresa;
como sus caracteristicas, precios, beneficios. De esta manera le servird como medio de

publicidad para captar la atencion del cliente y con ello incrementar las ventas.

En Ecuador Jordan (2010) en su tesis “Planificacion Estratégica de Marketing Para
Incrementar el VVolumen de Ventas en la Empresa Proalimentos Cotopaxi” se tuvo como
objetivo analizar de qué manera la falta de aplicacion de una adecuada planificacion
estratégica de marketing afecta en el incremento del volumen de ventas de la empresa
Proalimentos Cotopaxi. El problema se ha formulado de la siguiente manera ;Como afecta
la carencia de una planificacion estratégica de marketing en el volumen de ventas de la
empresa Proalimentos Cotopaxi? En el resultado de las encuestas se obtuvo que el 44%
consideran que es muy importante implementar la estrategia de promocion del producto, el
39% consideran importante la estrategia de precios y el 17% sugiere que se distribuya con
mayor frecuencia en nuevos puntos de venta. Se concluye que la empresa Proalimentos
Cotopaxi no se encuentran definidas las estrategias de marketing para comercializar los
productos, ademas la carencia de una planificacion estratégica de marketing provoca la
reducida participacion en el mercado, debido a que la competencia crece, por lo tanto no se
ha logrado posicionar el producto en la mente del consumidor, por lo cual se deben definir
las estrategias de marketing detalladas en un plan estratégico de marketing, que le permita

incrementar las ventas y la participacion en el mercado.

Desde nuestra perspectiva, la conclusion que planted el autor con respecto a su
investigacion; cuyo titulo es “Planificacion estratégica de marketing para incrementar el
volumen de ventas de la empresa Proalimentos COTOPAXI”, definieron que se debe
establecer un plan estratégico de marketing para que puedan comercializar sus productos
de manera efectiva y de esta manera la empresa logre posicionarse en la mente del cliente.
Esto se relaciona con nuestro estudio de investigacion para realizar una planificacion de

estrategias que se adecuen a las nuevas tendencias del mercado que permita generar una
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comunicacion directa con su publico objetivo y de esta manera la empresa pueda obtener
conocimiento acerca de lo que desean los clientes para lograr la satisfaccion a sus

necesidades y con ello el incremento de sus ventas.

Nivel Nacional

En Lima Inga (2014), en su tesis titulada “Plan Estratégico de Marketing de una
Cadena de Boticas Para la Fidelizacion de Clientes” se tuvo como objetivo proponer un
plan estratégico de fidelizacion de los clientes, para incrementar el volumen de ventas en
Boticas SANA FARMA. Se define como problema principal ;Como fidelizar a los clientes
para incrementar las ventas utilizando el plan estratégico? Los resultados muestran que el
46% de los clientes desconocen los beneficios de atencién brindados en los convenios y
estarian dispuestos a recibir mayores beneficios y a menos costo. Se concluye que es
necesario implementar un plan de marketing que permitira posicionarse como la cadena de
boticas con el mejor servicio, a precios competitivos por que brinda una atencién

personalizada y multifuncional, con un servicio calido y eficiente.

Segun nuestra opinion, La conclusion que determind el autor segun su investigacion
titulada un “Plan estratégico de marketing de una cadena de boticas para la fidelizacion de
los clientes”, determinaron que es conveniente la aplicacion de un plan de marketing como
técnica para lograr el posicionamiento en el mercado a través de sus técnicas o estrategias
como pueden ser una atencidn personalizada, servicio de calidad, medios de publicidad
efectivos, promociones y descuentos de los productos para incentivar la compra del cliente
entre otros. Es por ello que esta investigacion tiene relacion con la empresa a investigar
Falavania E.I.LR.L, por lo que es necesario la aplicacion de un plan de marketing como
medio de comunicacion para ofrecer los productos que brinda la empresa y asi captar la

atencion del cliente; motivando el incremento de las ventas.

En Trujillo Garcia (2014) realizo una investigacién sobre “Nivel de Eficacia de las
Estrategias de Comunicacion de Marketing Para la Promocion y Difusion de Servicios
Educativos de TECSUP — Trujillo” se tuvo como objetivo determinar el nivel de eficacia
de las estrategias de comunicacion de marketing utilizadas por TECSUP para la promocion
y difusion de servicios educativos. Se define como problema principal ¢Cuél es el nivel de
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eficacia de las estrategias de comunicacion de marketing utilizadas por TECSUP — Trujillo
para la promocion y difusion de servicios educativos? Los resultados muestran que para el
55% de los estudiantes del ler ciclo de TECSUP las estrategias con menor claridad son la
publicidad en (radio) y 9% y las que mejor han sido aceptadas por el publico es la
publicidad ATL a través de la television, radio, folletos, volantes y afiches publicitarios. Se
concluye que se debe trabajar las estrategias de comunicacion de marketing de manera

integrada, para poder llegar al cliente de manera efectiva.

Desde nuestro punto de vista, la conclusién que determino el autor segin su
investigacion titulada “Nivel de eficacia de las estrategias de comunicacion de marketing
para la promocién y difusion de servicios educativos de Tecsup”, es la importancia que
debe tomar la empresa para la fijacion de estrategias de publicidad como medio de
comunicacion efectiva con el cliente para incentivar a adquirir el servicio. La relacién que
tiene con nuestro objeto de estudio es que la empresa necesita adquirir informacion acerca
de los tipos de estrategias de comunicacion que existen y asi poder capacitar a su personal
para desempefiar cada estrategia de manera correcta y con ello difundir su marca en todos

los sectores del mercado.

En Lima Uceda y Villacorta (2014) realizaron una investigacion sobre “Politicas de
Ventas al Crédito y su Influencia en la Morosidad de los Clientes de la Empresa Import
Export Yomar E.I.LR.L. en la Ciudad de Lima Periodo 2013” donde se tuvo como objetivo
determinar si las politicas de ventas al crédito influyen en la morosidad de los clientes en la
Empresa Import Export Yomar E.LLR.L. el problema se describe como las politicas de
ventas al crédito influyen en la morosidad de los clientes de la empresa Import Export
Yomar E.lLR.L. Los resultados muestran que el 80% de los encuestados tienen
conocimiento que al momento de evaluar los créditos los clientes no cumplen con las
politicas de ventas al crédito, esto conlleva a que la empresa tenga morosidad, este
resultado se da al momento de evaluar al cliente para otorgar un crédito. Se concluye que
las politicas de ventas al crédito si influyen en la morosidad de los clientes de la empresa,
ademas la empresa debera evaluar periédicamente los niveles de morosidad de los clientes
y reformular e innovar las politicas de crédito, con la finalidad de disminuir los niveles de

morosidad y, por ende, evitar futuros estados de liquidez e insolvencia.
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Segln nuestra opinion, la conclusion que determinaron los autores de su
investigacion titulada “Las politicas de ventas al crédito y su influencia en la morosidad de
los clientes de la empresa Import Export Yomar E.LLR.L.”, es que la empresa debe
establecer politicas de ventas al crédito que permita evaluar y controlar periédicamente la
situacion de morosidad de los clientes para asi poder disminuir el incumplimiento de pago
por los productos adquiridos. Esto tiene relacién con la empresa a investigar Falavania
E.I.LR.L porque permitira conocer a la empresa la aplicacion de estrategias que permitan el
control del incumplimiento de pago por la venta realizada de los clientes y de esta manera

disminuir los riesgos de crédito de la empresa.

En Trujillo Salinas (2014) realizO una investigacion sobre Causas del
Desconocimiento de la Tecnologia en Siembra de Productos Agricolas a Una Disminucién
de Ventas, de la Campifia de Moche Para el Periodo 2010-2011, donde se tuvo como
objetivo determinar cuéles son las causas del desconocimiento de la tecnologia de la
siembra de productos agricolas que generan la disminucion de las ventas de los
agricultores de la Campifia de Moche. El problema descrito fue ¢Cuales son las causas del
desconocimiento de la tecnologia en la siembra de productos agricolas que conlleva a una
disminucion de las ventas de los agricultores de la campifia de Moche para el periodo
2010-20117?, presenta como objetivo general. Los resultados muestran que el 49% no
cuenta con las nuevas tecnologias para la siembra, el 27% presentaron una baja
competitividad de sus predios y el 23% por el aumento de la competencia. Se concluye que
los agricultores de la Campifia de Moche no recibe capacitaciones constantes en cuanto a
las nuevas tecnologias de siembra de productos agricolas, lo que conlleva a que las
personas tengan retrasos en la entrega de sus productos y por ende sus ventas disminuyan,
por lo que se recomendd que las capacitaciones que se brinden tienen que ser constantes,

de forma sencilla y practica; orientandolos de como implementarlo en su sembrio.

Desde nuestra perspectiva, la conclusion que determind el autor en su investigacién
titulada “Causas del desconocimiento de la tecnologia en siembra de productos agricolas a
una disminucion de ventas, de la campina de Moche”, es que la empresa Campiiia de
Moche debe indagar acerca de nuevas tecnologias efectivas para los agricultores en cuanto
a la siembra de sus productos y asi lograr la competitividad en el mercado. Esto se

relaciona con la empresa a investigar Falavania E.I.R.L para la implementacién de
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tecnologia actualizada en el manejo de sus equipos de trabajo y de esta manera desempefar

una buena funcion que ayude al crecimiento de la empresa.

Nivel Local

En Chiclayo Martinez y Mechato (2014) realizaron una investigacion sobre Disefio
de Plan de Marketing Para las Farmacias Independientes Karla y Patricia de Chiclayo para
el afio 2014, donde se tuvo como objetivo disefar un plan de marketing para las farmacias
independientes Karla y Patricia de Chiclayo. El problema se describe en la siguiente
interrogante ¢ Cudl es el plan de marketing que necesita las Farmacias Independientes Karla
y Patricia de Chiclayo. Los resultados muestran que lo que mas valoran las personas
encuestadas es el servicio que se ofrece y los precios accesibles, un mayor porcentaje
realiza sus compras en Cadenas de Farmacias, pero a pesar de la preferencia,
también existe acogida en las Farmacias Independientes. Se concluye que las
estrategias competitivas que serian aplicadas por las farmacias AQfarma son:
posicionar la marca y sea reconocida por los clientes, logrando satisfacer las
expectativas, generando alianzas estratégicas con clinicas, consultorios y policlinicos
aledafios, ofrecer méas productos y servicios complementarios, agilizar el proceso en
la atencion al cliente, rapidez en la entrega de los medicamentos, Segun el ratio la
inversion del Plan de Marketing es el 7% de las ventas esperadas en el afio y se
recomienda Disefiar un plan estratégico que permita relanzar la nueva marca y el
concepto que se quiere transmitir con ella, para que con el transcurso del tiempo sea

reconocida en el mercado de farmacias y boticas.

Desde nuestro punto de vista, las farmacias independientes “Karla” y “Patricia” si
implementan el plan de marketing, esto le serviria para conocer y aplicar técnicas de
marketing como publicidad para comunicar sus productos, realizar promociones y
descuentos, propagandas por medios masivos y asi captar la atencion del cliente para lograr
el incremento en sus ventas. Este plan de marketing es necesario llevarlo a cabo en la
empresa Falavania EIRL, porque esta no utiliza de manera eficiente los medios de

publicidad para comunicar su producto al pablico objetivo.
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En Lambayeque Rodriguez y Huapaya (2013) realizaron una investigacién sobre
Plan de Marketing Para el Posicionamiento de la Hamburgueseria Chicho’s de la ciudad de
Lambayeque, 2013, se tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing que maneje el
posicionamiento de la hamburgueseria Chicho’s en la ciudad de Lambayeque. Se
formularon el siguiente problema ¢De qué manera un plan de marketing incidird en el
posicionamiento de la hamburgueseria Chicho’s en la ciudad de Lambayeque? Los
resultados muestran que el 67% estan de acuerdo con la implementacidn de estrategias
comerciales de diversificaciones de los productos en la hamburgueseria Chicho’s, y el 33%
estan totalmente de acuerdo para hacer nuevos cambios en la empresa con fin de mejorar
para ser mas eficiente y dar un mejor servicio. Se concluye que si se logra poner en marcha
el plan de marketing se lograria el posicionamiento optimo de la hamburgueseria y
contribuiria a alcanzar los objetivos deseados, ademas se recomienda implementar el plan
de marketing el que va a beneficiar permanente con el aumento del nivel del
posicionamiento, que permita mejorar la satisfaccion de los clientes y la permanencia y

crecimiento de la empresa a largo plazo.

De acuerdo a nuestra opinion, se le recomienda a la hamburgueseria Chicho’s
implementar el plan de marketing como técnica para identificar estrategias claves que
ayuden a cumplir los objetivos trazados y por ende la marca logre posicionarse en la mente
del consumidor. Esto tiene relacion con la empresa Falavania EIRL porque mediante la
aplicacion de marketing directo se pondrd en marcha estrategias que permitan mejorar la

comunicacion y el servicio al cliente y por ende las ventas tenderan a incrementarse.

En Chiclayo Delgado y Guevara (2013) realizaron una investigacién sobre
“Estrategias de Marketing Virtual para Incrementar las Ventas en la Empresa Molinera
Angie SAC-Chiclayo” donde se tuvo como objetivo proponer un plan de estrategias de
marketing virtual para incrementar las ventas en la empresa molinera Angie SAC 2013.
Definieron como problema principal ¢De qué manera la aplicacion de un plan de
estrategias de marketing virtual incrementara las ventas en la empresa molinera Angie
SAC? Los resultados muestran que la mayoria de clientes estdn de acuerdo que la
estrategia aplicarse sea por las redes sociales ya que se mantienen conectados a cualquier
hora del dia. Se concluye que se debe implementar una estrategia para mejorar la imagen
de la empresa y posicionarse en la mente del publico y para ello se debe planificar y
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realizar videos que se distribuyan en una plataforma y se recomienda que la empresa
implemente estrategias en la red que permitan incrementar la participacion en el mercado y

mejorar las ventas de la empresa.

Desde nuestra perspectiva, la empresa Molinera Angie SAC debe plantear
estrategias efectivas que ayuden a mantener un contacto directo con el cliente para que se
encuentre actualizada sobre los gustos y preferencias que tiene cada cliente y de esta
manera no disminuyan sus ventas. Esta investigacion presenta relacién con la empresa
Falavania EIRL, porque el contacto con el cliente no es efectivo y por ello es necesario
implementar técnicas que permitan brindar un mejor servicio al cliente acorde a sus

expectativas y con ello incrementar las ventas.

Rios y Davila (2010) realizaron una investigacion “Programa de e-Marketing Para
Incrementar las Ventas en el Hotel Paraiso de Chiclayo-2010” donde se tuvo como
objetivo determinar la propuesta de un programa de e-marketing basado en el proceso de
marketing de Kotler y la teoria de herramientas informaticas de Beckman para incrementar
las ventas del hotel Paraiso de Chiclayo. Se define como problema principal ¢De qué
manera la propuesta de un plan de e-Marketing basado en el proceso de marketing de
Kotler y las teorias de herramientas informéticas de Beckman incrementara las ventas del
hotel Paraiso de Chiclayo? Los resultados muestran que si el hotel paraiso contara con un
servicio on-line el huésped podria reservar y pagar una habitacion se pudo determinar que
un total del 96% de los huéspedes del sector corporativo expresaron que si utilizarian el
servicio on-line para reservar y pagar una habitacion. Se concluye que el e-marketing
genera calidad y competitividad ya que los usuarios perciben el nivel de calidad cuando sus
paginas web son interesantes, atractivas, y facil de acceder, porque genera una venta
competitiva frente a los que no la tienen o los que la tienen y no son muy eficientes,
también se debe implementar el programa de marketing el mismo que facilitara al hotel
ampliar su mercado con nuevos clientes y a la vez le permitira tener una misma direccion

de acciones en el campo.

Desde nuestro punto de vista, el hotel Paraiso debe implementar herramientas de
tecnologia que le permita la utilizacion de programas virtuales para que le facilite a los
clientes en la basqueda de informacion acerca de los beneficios con los que cuente el hotel
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y asi generar el incremento de las ventas. Esto presenta relacion con nuestra empresa a
investigar, porque el uso de programas virtuales es necesario para facilitar la basqueda de
informacidn acerca de los clientes, productos, ventas, precios, etc. y con ello mantener un
control de toda la informacién que se maneja en la empresa para brindar un buen servicio
al cliente de manera répida y efectiva con el uso de herramientas de tecnologia para lograr

la fidelizacion del cliente y por consiguiente el incremento de las ventas.

1.8.  Marco teorico

1.8.1. Marketing directo

Kotler y Armstrong (2003) mencionan que el marketing directo consiste en
comunicaciones directas con consumidores individuales cuidadosamente escogidos para
tener respuesta inmediata. Asimismo, manifiestan que quienes hacen marketing directo se
comunican directamente con los clientes, a menudo de forma interactiva, uno a uno; ellos
adectan sus ofertas y comunicaciones de marketing a las necesidades de segmentos
estrechamente definidos o incluso compradores individuales. La mayor parte de las
compafiias que practican marketing directo lo ven como algo més ampliado que la simple
venta de productos y servicios; lo ven como herramienta eficaz para interactuar con los

clientes y forzar relaciones a largo plazo con ellos.

Stanton, Etzel y Walker y Moreno (2009) mencionan al marketing directo como el
uso de la publicidad para hacer contacto con consumidores que, a su vez, compran
productos sin visitar una tienda detallista, como se puede apreciar por la seccién
precedente, optamos por tratar las ventas al detalle en linea, que implican contacto por

computadora.

Para Baena y Moreno (2010) la forma mas conocida de marketing directo es el
correo, a través del cual las empresas envian sus mensajes a sus potenciales clientes,
generalmente extraidos de una base de datos previamente elaborada. Otra herramienta de
marketing directo muy frecuente es el telemarketing, a través del cual las compafiias
Ilaman a nimeros de teléfono que han sido previamente seleccionados, asimismo afirman

que el marketing directo es un instrumento del marketing encaminado a la consecucion de
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uno de los objetivos previamente definidos; donde la diferencia principal con el resto de
estrategias que cualquier agencia de marketing puede emplear reside en la ausencia de
intermediarios y la interaccion entre el oferente del producto o servicio (anunciante) y el

potencial cliente.

Casado, Ruiz y Parrefio (2006) afirma que el marketing directo es la herramienta de
comunicacion que debe primar cuando la empresa desea establecer relaciones individuales
con sus clientes permitiendo a la empresa crear vinculos estrechos y permanentes con cada

uno de ellos.

Gorka (2015) manifiesta que la idea que se tenia del marketing directo era la de
agradables llamadas en medio de la cena para venderme servicios que no necesitaba,
ademas el autor manifiesta que para muchos el marketing directo estaba por desaparecer;
pero lo mejor estaba por llegar, como se ha visto, internet ha llevado a cotas superiores a
todas y cada una de las areas del marketing directo, como retargeting que es la ultima
revolucion del marketing directo que se esta produciendo ahora mismo en internet y que es
hacia donde converge toda la publicidad, al menos la que quiere seguir existiendo en el

futuro.

Caracteristicas de marketing directo

Seguln Stanton, Etzel, Walker y Moreno (2009) el marketing directo tiene diferentes

caracteristicas que a continuacion se describe:

Venta directa: se define como el contacto personal entre un vendedor y un
consumidor fuera de una tienda detallista con el que se produce una venta, existen dos
clases de ventas directas son las de puerta en puerta y el plan de reunion. Este canal es muy
adecuado para productos que requieren demostraciones extensas, como el cuidado del
hogar y la familia (como utensilios de cocina y productos de limpieza) y el cuidado
personal (como cosmeéticos y joyeria) representan los mayores volimenes de las ventas

directas.
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La venta directa ofrece también beneficios considerables. Los consumidores pueden
comprar en su hogar, o en otra ubicacion extra tienda, conveniente proveyendo la
oportunidad del contacto personal con un vendedor. Al vendedor, la venta directa le ofrece
el método mas atrevido para tratar de persuadir a consumidores finales para que hagan una
compra.

Telemarketing: se refiere al vendedor que inicia el contacto con un comprador
potencial y cierra una venta por teléfono. Los productos que se pueden comprar sin ser
vistos son idoneos para las ventas por teléfono. Ejemplos de esto son los servicios de
control de plagas, las suscripciones a revistas, las tarjetas de crédito y las afiliaciones a
clubes deportivos. Las ventas por telemarketing han aumentado en afios recientes,
fundamentalmente algunas personas aprecian la conveniencia de hacer una compra por
teléfono. El futuro del telemarketing seguramente se vera afectado a medida que pueden
manejarse los problemas mencionados y que pueda controlarse la oleada de las ventas al
detalle en linea.

Venta por maquinas: la venta de productos por medio de una maquina sin contacto
personal entre comprador y vendedor se llama venta por maquinas automaticas. Su
atractivo radica en la conveniencia o comodidad de la compra. Los productos despachados
en maquinas vendedoras automaticas son habitualmente marcas bien conocidas, con una
alta tasa de rotacion, de alimentos y bebidas. Las maquinas vendedoras pueden ampliar el
mercado de la compafiia por estar ante los clientes en el lugar y momento en que €stos no
pueden ir a una tienda. Por consiguiente, el equipo vendedor se encuentra casi en todas

partes.

Correo Directo: Correo directo, por el cual las empresas envian cartas, folletos y
hasta muestras de productos a los consumidores, y les piden que compren por correo 0 por
teléfono. Este funciona 6ptimamente en la venta de diversos servicios, como tarjetas de
crédito y afiliaciones a clubes deportivos, y de bienes muy conocidos, como revistas y

musica grabada.

Ventas al detalle por catalogo, por las que las empresas envian catalogos por correo
a los consumidores o los ponen a su disposicion en las tiendas detallistas, Un factor que
alienta a algunas empresas de catadlogo radica en que algunas de sus aptitudes, como el
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manejo de grandes bases de datos de clientes y el envio de pedidos pequefios, se transfieren

muy bien a las ventas al detalle en linea.

Compras televisivas, en las cuales se promueven diversas categorias de productos
en canales de television dedicados a las compras y a través de infomerciales, que son
comerciales televisivos que pasan durante 30 minutos o méas por un canal de

entretenimiento.

Diferencias entre marketing directo y la publicidad

Baena y Moreno (2010) las diferencias mas significativas entre la publicidad y el
marketing directo. Entraremos en detalle en lo que atafie a estas diferencias cuando

vayamos viendo las funciones y ventajas del marketing directo.

En la siguiente Tabla 1 se muestra las diferencias entre marketing directo y

publicidad.

Tabla 1
Diferencias entre marketing directo y publicidad

Analisis comparativo

Publicidad Marketing directo
Alcanza una audiencia de masas a Comunica directamente con el cliente
través de medios de masa. o el prospecto.
Comunicaciones interpersonales. Puede personalizar comunicaciones.
Programas comerciales muy visibles. Programas relativamente invisibles.
Variables directas valoran Resultados medibles y controlables%
efectividad, conocimiento de marca, espuesta/quien
intencion de compra. Por qué(test)
Objetivos: conocimiento, interésy ~ Modificacion de la conducta del
deseo. cliente.
Creacion de imagen y de ideas. Gran énfasis en la accion.
Presupuesto fijo de publicidad por ~ El presupuesto se adapta en funcion
medio. de resultados obtenidos en cada caso.
Desconocimiento de clientes. Base de datos de clientes y

prescriptores.

Fuente: Elaboracion propia
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Ventas del marketing directo

Para Stanton, Etzel y Walker y Moreno (2009 el marketing directo ofrece unas

ventajas claras que apoyan su rapida expansion y que se describen a continuacion:

Pablico objetivo preciso: En este caso el marketing directo solo dirige a las
personas que realmente le interesa a la organizacion, bien a través del uso de la base de
datos de nuestros propios clientes o de las listas que podemos alquilar o comprar, donde los
criterios disponibles para realizar la seleccion pueden ser: edad, hébitat, estilo de vida,
productos comprados previamente, nivel cultural o econémico. Ademas, el autor menciona
que en todo momento sabemos a quién nos dirigimos, y se pueden evitar pérdidas de

energia en prospectos (publico potencial) que no son el publico objetivo fijado.

Crear clientes al mismo tiempo que consigue ventas: Se establece una
comunicacion interactiva con el cliente permite conocer mejor sus necesidades y deseos, se
puede ofrecer, por tanto, productos y servicios adecuados que permitiran el establecimiento
de una relacion rentable y duradera con el cliente. Asimismo, el autor menciona que el
marketing directo convierte los bienes en servicios, aqui el cliente estd comprando un
servicio valioso, con la informacidn sobre gran nimero de marcas y articulo, como pueden

ser disco, libros o botellas de vino, con la mejor seleccion, entregados en la fecha prevista.

Medicion clara y directa de los resultados: Los resultados de una accién controlada
por una codificacion previa (numeracién del documento, cambio de oferta, mensaje
distinto) se concretan en un numero determinado de solicitudes, Ilamadas, cupones
enviados o vales compensados en los detallistas, ademas existe un control de las variables
que aseguran el analisis diferencial de los resultados y la clarificacion de su origen, que
permiten valorar la eficacia comercial y saber cual es la mejor oferta, el mejor producto, el

mejor medio publicitario, el mejor grupo de personas o el mejor sistema de distribucion.

Creacion y mantenimiento de una base de datos: La informacidn obtenida de los
clientes puede ser analizada y almacenada en una base de datos. Conseguimos una mejor

perspectiva del mercado potencial y podemos orientar de forma clara la planificacion y
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creacion de futuras acciones de marketing. La base de datos es el corazon del negocio, con
un potencial de explotacion comercial, con su utilizacion podemos dirigir multiples
acciones, como ventas cruzadas, ventas complementarias o seleccion de personal para
recibir un envio determinado. La base de datos sirve de conocimiento de nuestros clientes
y facilita, por tanto, el que se les puede satisfacer al podernos adaptar a sus necesidades y

deseos, constatados en la informacion con la que contamos.

Control de la estrategia comercial: EI marketing directo facilita tanto un canal
controlado de comunicacién como un canal controlado de distribucién. Todo mensaje
surge tal como se quiere usando el tipo de lenguaje que sea adecuado al receptor y emisor.
Se consigue el ideal deseado: enviar el mensaje idoneo a la persona adecuada. Para
conseguir la maxima respuesta, solo queda enviarlo en el momento oportuno. El control
conlleva ademas otra ventaja importante: la prevision bastante fiable de la respuesta futura
tanto en cuantia total como en velocidad de contestacion. Dependiendo del medio utilizado
(publicidad de respuesta, correo directo, telemarketing o internet), al cabo de pocos dias se

puede saber con bastante precision la respuesta final sobre la accién realizada.

Tacticas o estrategias visibles: Es muy dificil sugerir la campafia y todos los detalles
del plan de marketing. Muchas veces los test y distintos planes pasan por desapercibidos
por los competidores. La integridad del plan y, sobre todo los test que definiran las
opciones futuras de desarrollo son practicamente imposibles de detectar si se utilizan
medios individuales, dirigidos, como el mailing/ e-mailing, el telemarketing o la fuerza de

ventas.

Funciones del marketing directo

Venta a distancia de productos o servicios, Comercio electrénico: es la funcién que
mas comunmente se pide al marketing directo, no todos los productos o servicios cumplen
los requisitos para ser vendidos de esta forma, aunque ha habido éxitos sorprendentes en
productos que uno consideraria imposibles de vender intermediarios. Puede tener tanto un
enfoque a corto plazo (la simple venta de un producto), como el establecimiento de una

duracion duradera con el cliente obtenido, caso tipico de las empresas de venta por
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catadlogo y en particular de los sistemas de continuidad tales como por ejemplo circulo de
lectores.

En esta funcién, el marketing directo permite el envidé del producto desde la
empresa al consumidor mediante un control absoluto. Decidimos como y cuando enviarlo,
la publicidad que conviene y cuando eliminarlo.

Como canal de distribucion: venta directa los consumidores o a las empresas,
donde la denominada venta a distancia, que es un sistema que a nivel mundial esta en
crecimiento por encima de la distribucién en general. En los paises avanzados se sitian

entre el 2 y 5% de la distribucion total.

Ventas de productos complementarios y servicios post venta a los clientes
existentes: esta aplicacion es de especial utilidad para empresas de servicio de reparacion

de maquinaria con distintos accesorios, asi como de equipos interrelacionados.

Venta de productos para los que la fuerza de venta no es efectiva: es usual en gamas
muy amplias de productos en las que se produce una mezcla de elementos de poco y
mucho valor, o productos con necesidad de una explicacion muy detallada y técnica, donde
quedan postergados por la fuerza de ventas los articulos de menos precio, 0 los mas
complicados de vender.

Ventas en area en las que no se tenga distribucion: en areas de poca densidad
demografica o con poco nimero de personas que compongan el grupo objetivo, por lo que
no es rentable establecer una delegacion, realizar visitas o conseguir introducirse en una

red de distribucion.

Venta de productos a prospectos y a clientes marginales, de poco interés para ser
introducidos en los canales de distribucion, y demasiado reducidos o diseminados para ser

atendidos por la fuerza de ventas.

Test o desarrollo de conceptos de productos o servicios: el marketing directo
permite probar el concepto y el disefio del producto para encontrar su aplicacién adecuada,
asi como el publico mas idoneo. Ademas, es una buena manera de lanzar un producto sin

realizar grandes inversiones en el canal de distribucion para productos que tal vez no sean
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rentables. El marketing directo aporta una gran flexibilidad tanto en lo que atafie al
desarrollo de producto o servicio como a la retirada de mercado en caso de fracaso.
Generacion de trafico al prescriptor o al punto de venta: tiene una gran utilidad para
animar las ventas en momentos concretos dentro de temporadas, bien porque sean bajos de
venta, o porque son fechas adecuadas para invertir y conseguir que los consumidores
acudan a los puntos de venta. Es una funcion muy utilizada en los concesionarios de
automoviles en el periodo que sigue al lanzamiento de un nuevo modelo, en particular
tiene un gran potencial para aquellos clientes que compraron vehiculos de la empresa hace
unos afos, y que se crea que puedan estar interesados en un coche similar al que
compraron en su dia, pero mas evolucionado, adecuado, al que se dirige un mensaje

personalizado y relevante.

Apoyo al lanzamiento de nuevos productos: el marketing directo tiene una
efectividad altisima cuando hay noticias, novedosas, diferencias significativas a comunicar
y en el lanzamiento de un nuevo producto cuando habitualmente es el mejor momento de

realizar esta funcion.

El marketing directo permite la explicacion en profundidad de las ventajas
diferenciales del nuevo producto a medida del receptor del mensaje, y la gran efectividad
de su impacto lleva a que en la mayor parte de los casos justifique una inversion elevada en
términos relativos: comunicar un lanzamiento de un producto de gran consumo a hogares
cuando las ventas anuales pueden ser unas pocas decenas de euros por hogar, o enviar

muestras de prueba directamente, como el caso de pafales para bebes.

Generar contacto y cualificarlos: si bien el coste de la fuerza de venta ha aumentado
de forma répida y continuada, los productos se han hecho méas complejos y de interés para
un sector de mercado cada vez mas reducido. Por ello, en muchos casos se precisan
acciones previas de contacto, con las que se obtienen una mayor identificacion vy
cualificacion de personas con interés en el producto o servicio, y con mayor probabilidad

asociada de compra.

Se recoge informacion de los clientes potenciales y de momentos mas propicios

para, en su caso, vender el producto o servicio, a traves del conocimiento de sus
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necesidades, intensiones de compra, criterios basicos de decision, productos de los que

disponen, inversiones previstas.

Incrementar la lealtad de nuestros clientes: es una funcion bésica si se tiene en
cuenta la informacion sobre la pérdida tan importante de clientes con el paso del tiempo.
Por ejemplo, en las tarjetas de crédito es normal que se produzcan un 10% en bajas cada
afio y queden inactivas de un 60 a un 70%. Existe por tanto una labor constante de
propuesta de utilizacion de la tarjeta o de recordatorio de los servicios especiales que
ofrece. El conocimiento de nuestros clientes a través del marketing directo nos permite
profundizar y conseguir vincularles con la empresa, donde debe realizarse un gran nimero
de acciones dirigidas a asegurar la lealtad del cliente con mecanismos como premios
ligados a sus compras realizadas con nosotros, oferta de productos complementarios a los
que se ha comprado, recordatorio de informacion o detalles importantes para el: desde el
cumpleafios de su esposa al vencimiento previsto de una poéliza o la fecha idonea de

revision de un equipo que nos compro.

Variables de marketing directo

Baena y Moreno (2010) manifiestan que mientras que en el marketing en términos
generales se habla de forma habitual en cuanto variables denominada “las 4 Ps del
marketing” (producto, precio, distribuciéon, o place y comunicaciéon promocion), en el

marketing directo establecemos 5 variables de decisiones:

Base de datos: es la herramienta estratégica del marketing directo. La base de datos
es el fundamento para la planificacion, ejecucion y medicion de las acciones de marketing.
Sobre ellas se realza la segmentacion, la localizacion y disefio de nuevos productos y la
misma prevision de ventas. Todas las acciones pueden estar ligadas por la base de datos.
Estrategia de marketing directo puede no comenzar a partir de una base de datos, pero con

toda seguridad al menos termina construyendo una.

Creatividad: es la expresion retorica, el tono, el estilo de comunicacion, la expresion
grafica, ademas de las consideraciones de produccion, elementos de participacion y

personalizacion.
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Oferta: es la proposicion completa realizada al cliente, integrando todo lo que éste
obtendra, a cambio de lo que tendra que dar para conseguirlo. En este apartado se incluye,
por lo tanto, el producto o servicio, el precio, condiciones de pago, elementos de
posicionamiento, reductores de riesgo, términos de compromiso, incentivo y opciones. En
particular, en la jerga propia del marketing directo se entiende como “oferta” en sentido
estricto a la razon que se ofrece al publico objetivo para responder ya mismo, y no en

forma diferida, en adelante, utilizaremos esta palabra en sentido estricto.

Medios: ademés de todos los medios utilizados por el marketing general, también se

incluye el correo, el teléfono.

Internet: igualmente, se incorporan medios en que estos momentos son mucho
menos importantes, pero con futuro, se ha realizado diversas estimaciones del peso o
testado del impacto relativo de cada una de estas variables mencionadas en los resultados.
Con diferencia, la mas importante es la de la base de datos (o la lista externa en caso de

ficheros externos), seguida de la oferta y creatividad.

Factores que contribuyen al desarrollo del marketing directo e interactivo

Cambios en clientes: las necesidades evolucionan con gran velocidad y lo que ayer
era un lujo hoy se incorpora a las necesidades basicas del consumidor. Solo hace falta
echar una mirada al automévil donde el aire acondicionado es casi ya un elemento de serie
en la mayoria de los modelos, junto a los elevalunas eléctricos, la instalacion de radio o
incluso la rapida incorporacion del ABS vy airbag como elementos basicos de seguridad
ante los motores cada vez mas potentes. Surgen nuevos estilos de vida con una sociedad

cada vez més fragmentada.

Desvalorizacion de la mayoria de marca: el valor de la marca hace a los clientes
leales y a menudo dispuestos a pagar un sobreprecio no es tenido en cuenta. El resultado es
que los clientes conscientes de la relacion calidad/precio se destacan hacia las marcas
privadas. Asi del 45% de los compradores que consideraban que valia la pena pagar una
prima por ciertas marcas en 1988, se ha caido a solo un tercio en la actualidad. La
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tendencia es evidente en la mayor parte de las familias de productos. Las excepciones se
concentran préacticamente en el grupo de articulos que reflejan la personalidad del
consumidor, como son las bebidas o el tabaco y aquellos productos como las

especialidades farmacéuticas donde el riesgo en el cambio es demasiado elevado.

Tecnologia: la tecnologia ofrece ya disponibilidades casi limitadas de utilizacion en
el desarrollo desde la elaboracion de paquetes de valor a la comunicacion totalmente a
medida del cliente, y permite la personalizacion de productos que cambian el mismo
concepto del producto. Un ejemplo ilustrativo es una experiencia de una pelicula en Japon
con la particularidad de que los espectadores (que son filmados en la entrada) pasan a
formar parte de la pelicula mediante la insercion de sus rostros de los personajes. Es por
tanto un aliciente adicional a la pelicula en si y un ejemplo méas de los segundos de gloria

predichos en Tv, esta vez es la pequefia escala de un cine.

Desarrollo de potencial de internet: la explosion de internet y de los soportes
digitales en general ha abierto un potencial enorme de explotacién de marketing directo e
interactivo como mejor sistema de comunicacion eficaz para dirigirse de forma personal al
individuo a la medida de sus necesidades, inquietudes y deseos. Con la incorporacién de
internet al mundo de la comunicacion, han cambiado drasticamente algunas de las reglas
del juego que habian prevalecido: los costes variables de contacto son practicamente
ridiculos, el cliente accede, usa los servicios a las informaciones ofrecidos frente a la
tradicional emision de mensajes y ventajas, se pueden adaptar totalmente a medida a las
ofertas de forma instantanea segun el comportamiento de la compra anterior. Podemos

hablar con el cliente y no simplemente al cliente.

Cambios de poder en la distribucion: la marca del distribuidor no solo es una
estrategia de negocio adicional del canal, sino que se convierte en una pieza estratégica
fundamental en la creacidn de lealtad al distribuidor, al vincular la portacion de valor al
cliente a sus marcas exclusivas tal como Wal-Mart ha aplicado con éxito en Estados
Unidos. Las empresas lanzan constantemente nuevos productos que estan luchando por el
espacio cada vez menos en los lineales en los puntos de venta, y el producto tiene que
batallar con la misma supervivencia (su no presencia es automaticamente 90). La situacion

futura se plantea asi de dramatica.
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1.8.2. Ventas

Segln Garcia (2011) las ventas es uno de los pilares fundamentales de toda
empresa, al fin y al cabo, es la parte que de forma permanente estd en contacto con los
clientes, y no olvidemos que estos (los clientes) son el principal activo de la empresa,
ademas las ventas mantienen el contacto directo con los compradores, utilizando una serie

de medios para lograr el mayor control posible sobre el mercado.

Para Arellano (2010) la fuerza ventas estd compuesta por personas (y no por
instituciones) que pertenecen al personal interno de la empresa (que no son independientes,
ya que en ese caso serian parte del sistema de distribucion), y que su funcién no es
solamente vender, sino, en general, facilitar la venta y la adopcién de los productos de su
empresa. La fuerza de ventas desempefia, entonces, funciones que corresponden tanto a la
distribucion como a la comunicacién de marketing. Es por ello que puede decirse que la

fuerza de ventas se ubica en un lugar intermedio entre ambas funciones.

Jobber y Lancasfer (2012) afirman que vender engloba una variedad de situaciones
y actividades de ventas. Por ejemplo, existen posiciones de ventas en las que el
representante debe entregar el producto al cliente de manera periddica o regular. El énfasis
en este tipo de ventas es muy diferente de la posicion en la que el representante maneja
ventas de bienes de capital para compras industriales. Ademas, algunos representantes de
ventas manejan solo mercados de exportacion en los cuales otros hacen la venta directa a
los clientes en sus casas. Uno de los aspectos mas sorprendentes de vender es la amplia

diversidad de los roles de ventas.

Kloter y Armstrong (2012) mencionan que las ventas adoptan un concepto de
adentro hacia afuera, donde el punto de partida es la fabrica el enfoque es a los productos
de la empresa que requiere muchas ventas y promociones para que el negocio a la empresa

sea rentable.
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Clasificacion de las ventas

De acuerdo a Jobber y Lancasfer (2012) las ventas se clasifican de la siguiente

manera:

Venta pasiva: en este tipo de venta el cliente es el que da inicio al proceso de la
compra. Ndtese que no decimos ventas, ya que en verdad no hay una accion de ventas.
Ejemplo en esta clasificacidn aparece los receptores de pedido, los tomadores de 6rdenes y
muy a menudo, los visitadores de muestras; todos ellos no se limitan a expresar lo que
venden y dejan que los clientes tomen la iniciativa. En este tipo de venta los clientes

compran porque lo necesitan, no porque la empresa necesita vender.

Venta activa: en este tipo de venta los clientes toman parte importante del enfoque
de procesos, y hacia €l se canalizan todos los recursos y esfuerzos. Tanto la empresa como
los vendedores han tomado la iniciativa buscando la satisfaccion del cliente y obviamente,

SuUs recompras.

Tipologia de las ventas

Con relacion al nivel de reconocimientos requeridos por los clientes para tomar la

decision de compra, a la venta la dividimos en dos tipos:

Venta repetitiva: en este tipo de venta el cliente ha estado involucrado con
anterioridad a un proceso de informacion y resultados, que le permite conocer al producto
0 servicio, sus funciones, prestaciones, caracteristicas, beneficios, y de esta manera la
relaciona con las necesidades que tiene y toma la decision de compra basada en su

experiencia y nueva necesidad.

Venta de negociacion: en este tipo de venta, debido al desconocimiento que tiene el
cliente o usuario sobre el producto o servicio se pueden ayudar, apoyar, asesora y asistir al
cliente, durante el proceso de la venta para demostrar que el producto servicio cubre las
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necesidades o requerimientos y asi lleguen a la decision de la compra. Podemos deducir
que la venta pasiva la relaciona con la venta repetitiva, y que la venta activa se relaciona
con la venta de negociacion, aunque la venta de repeticion en muchas ocasiones tuvo que

pasar previamente por la venta de negociacion.

Como podemos innovar en ventas

La innovacion es la aplicacion de nuevas ideas, conceptos, productos, servicios y
practicas, con la intencion de ser Utiles para el incremento de la productividad. Un
elemento esencial de la innovacion es su aplicacion exitosa de forma comercial. No solo
hay que inventar algo, sino que hay que introducirlo en el mercado para que la gente pueda

disfrutar de ello.

Podemos decir que la innovacion es una actitud. Pensar en todas las areas y
procesos de nuestro dia a dia y tratar de mejorarlo, tratar de hacerlos excelentes, es una via
de innovacién. Esta es una labor que pueda realizar toda la empresa, desde el equipo de

marketing, pasando por el personal comercial o de ventas, hasta el de atencidn al cliente.

Todos ellos pueden definir nuevos productos, nuevos procesos comerciales o
cambios en la organizacidn que se consideren innovadores, y lo puedan hacer a través de
su actividad cotidiana, de las relaciones con los clientes, del estudio de la competencia, etc.
Lo importante es estar atento al mercado y usar esa informacion para mejorar a nivel

interno.

Veamos, por tanto, que innovacion no pasa exclusivamente por la tecnologia o por
inventar algo nuevo. Establecer una nueva estrategia, definir una sisteméatica comercial,
aumentar el nivel de formacion e informacion del equipo comercial, aplicar una técnica
comunmente utilizada por otro departamento o, por qué no, incorporar en la empresa una
herramienta tecnoldgica, son elementos que pueden introducir innovaciones en nuestra

funcion de ventas.
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Seleccion de vendedores

La mas importante y, al mismo tiempo, dificil de las tareas del director, gerente o
jefe de ventas consiste en la seleccion del equipo de vendedores. Para ello debe dominar
determinados sistemas y técnicas que le permitan la solucion satisfactoria de este
problema. Lo primero que se debe definir es el tipo de trabajo de ventas que se pretende

realizar, haciendo una pormenorizada descripcion de dicho trabajo.

Interaccion empleador-candidato: los aspirantes a obtener un puesto de vendedor o
representante de ventas en una empresa, deben comprender que los pasos que se siguen en
el proceso de seleccion estan dirigidos a rechazar a aquellos que no poseen verdaderas
aptitudes y a aceptar a los que realmente las tienen. Para el aspirante capaz esto tiene sus
ventajas, pues el empleador o gerente realiza una tarea legitima al esforzarse por
seleccionar personas cualificadas, que podran desempefiarse en su trabajo sin los
obstaculos y las dificultades que crean los empleados ineficientes, cuya incompetencia

repercutird negativamente también sobre la actividad profesional de los més aptos.

Seleccidn y capacitacion: como ya advertiamos anteriormente, después del proceso
de seleccion del candidato, se inicia para el nuevo vendedor una actividad profesional que
combina el trabajo de ventas con una sistematica formacion, aspecto este Gltimo que nunca
debe considerarse finalizado. Incluso los veteranos en la gestion de ventas deben proseguir
su capacitacién a través de un reciclaje y actualizacion de sus conocimientos en los
cursillos que se organizan periddicamente. También es recomendable que el nuevo
vendedor, antes de incorporarse plenamente a su puesto de trabajo, se someta a un curso

previo de formacion que esté organizado por la misma empresa.

El vendedor y la diferenciacion

Como hemos sefialado, en el mercado actual se produce constantemente el
fenomeno de la presencia de muchos productos similares o con unas diferencias minimas
entre ellos. Una tarea béasica del vendedor es mostrar y convencer que su producto es
diferente de los deméas y las ventajas de esa diferencia. Esto lo logra subrayando las
distinciones o diferencias especializadas atribuibles a su producto y que hacen de éste un

47



objeto diferenciado. La habilidad del vendedor en este sentido tiene una gran importancia
para el sistema contemporéneo del marketing, en el que el esfuerzo del vendedor se integra

como parte del producto.

Es el vendedor la pieza clave de esta interaccion, por cuanto es él quien establece el
contacto con los compradores potenciales, expone analiticamente las excelencias del
producto, tiene la capacidad y personalidad adecuadas para resolver los problemas que

plantea el cliente y es capaz también de adaptarse a las necesidades personales de éste.

Modalidades de venta

En la actualidad, las empresas tienen la opcién (y también la necesidad) de realizar
diversos tipos de venta para alcanzar sus objetivo o presupuestos de venta. Por ello, es
imprescindible que todas las personas involucradas con las areas de marketing y ventas
conozcan cuales son los diferentes tipos de venta y en qué consiste cada uno de ellos. De
esta manera, estaran preparadas para decidir cual de ellos implementar en funcion de las
particularidades de la empresa, su mercado objetivo y sus productos o servicios. Hoy en
dia, las empresas pueden optar por realizar, al menos, cinco tipos de venta que podemos
agrupar en dos categorias:

La venta directa: hay empresas o productores que tienen la posibilidad de efectuar
la venta directa de sus productos a compradores que acuden a ellos para comprarlos. Este
fenémeno se produce con mas frecuencia cuando el producto de que se trata es de
fabricacion artesanal. Dichos productos atraen generalmente a los compradores, incluso en
los mercados mas avanzados y complejos. El tipo de venta directa ahorra al artesano el
gasto que supone la utilizacién de un distribuidor, actuando de intermediario entre el
productor y el cliente. Este ultimo probablemente considera también que el trato directo

con el productor le resulta mas ventajoso.

Venta personal: es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente.
Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre el
vendedor y el comprador. Para algunos autores como Kotler y Armstrong (2012) la venta
personal es la herramienta mas eficaz en determinadas etapas del proceso de compra,
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especialmente para llevar al consumidor a la fase de preferencia, conviccion y compra.
Ademaés, segun estos autores, resulta mas necesaria y eficaz cuando se trata de situaciones

de venta mas complicadas.

En esos casos, la interaccion personal permite a los vendedores estudiar a sus
clientes para conocer mejor sus problemas vy, asi, poder personalizar y adaptar su oferta a

las necesidades de cada cliente, asi como negociar las condiciones de venta.

Atencidén o recepcion de pedidos (venta interior): consiste en recepcionar los
pedidos que hacen los clientes en el “mostrador” de la empresa. Ejemplo de este tipo de
venta los encontramos en las personas que atienden detrds del mostrador de almacenes,
ferreterias y librerias. Realizan este tipo de tarea porque los compradores acuden a ellos
para hacerles sus pedidos. Por tanto, los productos les son comprados a ellos, mas que
vendidos por ellos. Apoyar a la venta personal: esta tarea involucra una serie de
actividades que apoyan a los vendedores que obtienen pedidos, por ejemplo, realizando

exhibiciones del producto o servicio en el negocio del cliente.

Venta por teléfono: en este tipo de venta consiste en anunciar el contacto con el
cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio. Aquellos productos
que se puedan comprar sin ser vistos, son idoneos para las ventas por teléfono. Ejemplo de
esto son los seguros, las suscripciones a revistas, las tarjetas de crédito y las afiliaciones a

clubes deportivos. Existen dos tipos de venta por teléfono:

La venta telefonica externa o de salida: consiste en Ilamar por teléfono a los clientes
potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencién de cerrar la venta en
cada llamada. Dada sus complejidades, este tipo de venta telefonica requiere de vendedores

especializados para lograr resultados ptimos.

La venta telefonica interna o, de entrada: consiste en atender las Ilamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que puedan ser fruto de los anuncios en la television o de
publicaciones en periodicos o revistas, acciones de correo directo, etc.). Este tipo de venta
telefénica requiere, por lo general, de nimeros gratuitos (teléfonos 900) para que los
clientes no corran con el gasto de la llamada.

49



Venta Indirecta: Ilamada venta online el comercio electronico consiste en la compra
y venta de productos o de servicios a traves de medios electronicos, tales como el internet
y otras redes de ordenadores. ElI volumen de ventas realizadas mediante el comercio
electronico ha crecido extraordinariamente y aumenta cada afio debido, entre otras cosas, a
la imparable propagacion de internet. La gran variedad de productos y servicios que se
comercializan a traves de este canal estimula la creacion y utilizacién de innovaciones
como la transferencia de fondos electronicas, la administracion de cadenas de suministro,
el marketing en internet, el procesamiento de transacciones en linea (OLTP), el
intercambio electronico de datos (EDI), los sistemas de administracion del inventario, y los
sistemas automatizados de recoleccion de datos. EI comercio electronico moderno usa el
World Wide Web por lo menos en un cierto punto en el siglo de la transaccion, aunque
puede abarcar una gama mas amplia de tecnologias, como el correo electronico y los

dispositivos moviles.

Factores de la negociacion

Para que el fabricante (o vendedor) y el distribuidor (o comprador) lleguen a un
acuerdo definitivo, se tienen que vender, por ambas partes, diversas etapas que conforman
la negociacion. La oferta inicial de una de las partes, pongamos por caso la del fabricante,
encuentra enseguida una contraoferta a manera de respuesta por la otra parte. Estas son las
bases desde las que se inician los analisis de las partes negociadoras. El estudio del
comprador se centrara en la conveniencia de aceptar o0 no los productos que se le ofrecen a

los precios que ha propuesto el vendedor.

El vendedor considerara la conveniencia de aceptar una contrapropuesta que,
generalmente, implica rebajar los precios fijados por él en principio, 0 no aceptarla y
arriesgarse a no efectuar la operacion. La esencia de la negociacion consiste, pues, en que
las posiciones de ambas partes se aproximen mutuamente hasta encontrar un punto de
enlace, que pueda ser aceptado por cada una de ellas sin perjuicio de sus intereses mas

legitimos.
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Asignacion de las areas de ventas

Cuando se van a delimitar areas de ventas para asignarlas a los vendedores, se
deben tomar en cuenta determinadas premisas que combinen, en lo posible, un trato justo
con los objetivos de la empresa. En primer lugar, debe procurarse que las diversas zonas a
asignar ofrezcan condiciones equivalentes o similares, en cuanto a carga de trabajo, para
los vendedores. No conviene a los intereses generales de la empresa que ciertos vendedores
disfruten de zonas privilegiadas, mientras que otros se sientan desestimulados al
asignarseles areas con menores oportunidades. En segundo lugar, debe valorarse la
capacidad de cada vendedor para la atencion eficaz de determinado nimero de clientes. En
tercer lugar, para la delimitacion de é&reas de ventas es de suma importancia la

consideracién de los costos, que deben ser siempre los menos gravosos posibles.
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2.1  Tipoy disefio de la investigacion

Tipo de investigacion

Cuantitativa- Correlacional

Hernandez (2010) Este tipo de investigacion busca reconstruir el pasado de la
manera mas objetiva y exacta posible, para lo cual, de manera sistematica, recolecta, evalUa,
verifica y sintetiza evidencias que permiten obtener conclusiones validas a menudo
derivadas de hipdtesis

Hernandez (2010) Se persigue fundamentalmente determinar el grado en el cual las
variables en uno o varios factores son concomitantes con la variacion en otro u otros
factores.

Disefio de investigacion

No experimental- Transversal

Hernandez (2010) Es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, es una investigacion donde no hacemos variar intencionalmente las
variables independientes. Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para después analizarlos.

Hernandez (2010) Investigaciones que recopilan datos en un solo momento, en un
tiempo unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en

un momento dado.

Disefio de investigacion:
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Donde:

M es la muestra
0, es la medicion de la variable dependiente
r es el coeficiente de correlacion entre las dos variables

O es la medicion de la variable independiente

2.2  Meétodos de investigacion

Cegarra (2012), define como método inductivo a las descripciones de los resultados
de observaciones y experiencias para plantear enunciados universales, tales como hipoétesis

o teorias.

En la presente investigacion recogeremos la informacion a través de las encuestas
que son hechos especificos los mismos que estaremos analizando y generando resultados en
tablas y figuras que con la contrastacion de las teorias se emitirdn conclusiones generales

para ser aplicadas en empresas del mismo rubro.
2.3 Poblaciéon y muestra
En la presente investigacion se tomara a los clientes de la empresa Falavania
E.LLR.L; ubicada en la ciudad de Chiclayo, cuya poblacion se encuentra entre los 20 y 50
afios que asciende a 160,145 habitantes. Segun el censo del afio 2007, del INEI.

Para el calculo de la muestra, se hizo uso de la siguiente formula:

NxZ:xpxq
e2x(N—-1)+Z2xpxq

Muestra (n) = 137
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Poblacién (N) = 160145
Nivel de confianza (Z) = 95%:1.96
Probabilidad de éxito (p) = 60%:0.6
Probabilidad de fracaso (q) = 40%:0.4
Nivel de error (e) = 5%: 0.05

Segun el estadistico se establece una muestra de 137 elementos conformado por los

clientes de la empresa Falavania E.I.R.L.
2.4  Variables y operacionalizacion

2.4.1 Variables

Variable independiente: marketing directo.

Para Baena y Moreno (2010) afirma que el marketing directo esta conformada con
una de las maneras mas usadas que es el correo, en donde las organizaciones logran enviar
mensajes a sus clientes potenciales, gracias a una base de datos en donde se encuentra el
registro de ellos.

Variable dependiente: ventas.

Garcia (2011) sostiene que las ventas es lo que toda empresa anhela y se basa en que

los clientes sean retenidos de manera permanente generando contacto con ellos ya que son

el activo principal de toda organizacion.
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2.4.2 Operacionalizacion

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable marketing directo

Variable

] Dimensién Indicadores
Independiente

items

Técnica e instrumento
de recoleccidn de datos

Segmentacion

Base de datos
Localizacion de
nuevos productos

Creatividad Comunicacion
Marketing
Directo
Producto
Oferta Cliente
Precio
Medios Correo y teléfono

1.- Segun su opinién ¢Cree que los productos de la
empresa Falavania EIRL estan dirigido a un
segmento del mercado especifico?

2.- ¢Le gustaria que la empresa realice una
localizacion (ubicacion) de nuevos productos en el
establecimiento?

3.- (Cree que la empresa debe utilizar las redes
sociales como medio de comunicacion hacia sus
clientes?

4.- ;Cuando Ud. Adquiere el producto, la calidad
es uno de los criterios que influye en la compra?

5.- ¢Ud. ¢Como cliente se encuentra satisfecho con
el servicio que brinda la empresa?

6.- ¢Cree que el precio del producto es alto en base
a la competencia?

7.- ¢ Le gustaria que la empresa cuente con correo y
teléfono como medio de comunicacién para alguna
sugerencia o reclamo del producto /servicio?

Técnica: encuesta.

Instrumento:
cuestionario para
clientes de Falavania
EIRL

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3

Operacionalizacion de la variable ventas

Variable . . : Técnica e instrumento
: Dimension Items y
Dependiente de recoleccion de datos
8.- ¢La empresa Falavania E.l.R.L se involucra a
Involucramiento  brindar promociones y descuentos en sus
productos?
. . 9.- ¢La calidad de los productos que brinda la
Venta Repetitiva ~ Necesidades ¢ . P 05 g .
empresa satisface a sus necesidades como cliente?
Decision de 10.- Seglin su opinion ¢En cuanto al servicio, es un | ecnica: encuesta.
Compra factor que influye en su decision de compra?
\Ventas Instrumento:
11.- ¢La empresa asesora a los clientes en cuanto a ~ cuestionario para
Asesoramiento las caracteristicas del producto antes de realizar la ~ clientes de Falavania
compra? EIRL
12.- ¢El servicio que brinda el personal de la
Venta De "
L Proceso de Venta  empresa se concluye de manera positiva durante el
Negociacion

proceso de venta?

13.- ;La empresa realiza una adecuada
demostracién de sus productos que logra captar la
atencion de los clientes?

Demostracion del
Producto

Fuente: Elaboracion propia



25 Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Técnicas

La encuesta: Quispe (2013) afirma que la encuesta es una forma de obtener datos
directamente de la gente en una forma sistematica y estandarizada, por lo cual se aplica

una serie de preguntas, las cuales deben ser estructuradas previamente.

Observacion: Naupas (2014) la observacion, es el proceso del conocimiento de la
realidad factual, mediante el contacto directo del sujeto cognoscente y el objeto o
fendmeno por conocer, a través de los sentidos, principalmente la vista, el oido, el tacto y

el olfato.

Instrumentos

Cuestionario: Este instrumento sera aplicado a los clientes de la empresa Falavania
EIRL. Como una modalidad de la técnica de la encuesta que consiste en formular un
conjunto sistematico de preguntas escritas, que estan relacionadas a hipétesis de trabajo y
por ende a las variables e indicadores de investigacion para contar con informacion
valiosa en relacion a su comportamiento, el habito de compra, sus gustos y preferencias al
momento de adquirir el producto. El tipo de preguntas que se formulan en la elaboracion
del cuestionario son preguntas cerradas, donde el encuestado escoge la respuesta adecuada
a su punto de vista. La encuesta sera aplicada en la empresa Falavania EIRL, de manera
directa entre el investigador y el cliente, que se encuentre presente realizando la compra de

los productos de la empresa.

Guia de observacion: En nuestra investigacion se aplico la guia de observacion

recogiendo los hechos en la misma empresa respecto a marketing directo y las ventas.

2.6 Validacion y confiabilidad de instrumento

La validacion de instrumentos fue dada por tres expertos en las ramas de recursos

humanos, la cual se puede evidenciar en los anexos.
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La confiabilidad del instrumento fue dada por el alfa de Cronbach.

Tabla 4

Confiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

152 13
Fuente: Programa estadistico SPSS.

El instrumento tiene un alfa de Cronbach de 0,752 con una cantidad de elementos
de 13 premisas.
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[11.RESULTADOS



Tabla5s
Sexo de los clientes

Sexo n %
Femenino 73 53.3
Masculino 64 46.7

Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.

Sexo de los clientes

54.00% 53.30%

52.00%

50.00%

48.00%

46.70%

46.00%

44.00%

42.00%
Femenino Masculino

Figura 2. Del 100%, el 53.3% son de sexo femenino y el 46.7 son de sexo
masculino.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 6
Edad del cliente

Edad n %
20-30 afos 39 28.5
30-40 afios 64 46.7
40-50 afios 34 24.8

Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

28.50%

20-30 afios

Edad del cliente

46.70%

24.80%

30-40 afios 40-50 aios

Figura 3. Del 100%, el 46.7% tienen entre 30-40 aios ,el 28.5% tiene
entre 20-30 afios, y el 24.8% tienen entre 40-50 anos.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 7

Producto de la empresa dirigidos a un segmento especifico

Valoracion n %
Totalmente De Acuerdo 32 23.4
De Acuerdo 59 43.1
Indiferente 31 22.6
En Desacuerdo 11 8.0
Totalmente En Desacuerdo 4 2.9
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

Productos de la empresa dirigidos a un segmento especifico

43.10%
0,

23.40% 22.60%
8.00%
. 2.90%

I
Totalmente De De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo Totalmente En
Acuerdo Desacuerdo

Figura 4. Del 100%, el 89.1% estdn totalmente de acuerdo que los productos
de la empresa estan dirigidos a un segmento del mercado especifico y el
10.9% estan totalmente en desacuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 8

Localizacién de los nuevos productos en el establecimiento

Valoracion n %
Totalmente De Acuerdo 47 34.3
De Acuerdo 57 41.6
Indiferente 27 19.7
En Desacuerdo 5 3.6
Totalmente En Desacuerdo 1 0.7
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.

Localizacion de los nuevos productos en el establecimiento
45.00%
41.60%
40.00%
34.30%
35.00%
30.00%
25.00%
19.70%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% Sl
e 0.70%
0.00%
Totalmente De  De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo Totalmente En
Acuerdo Desacuerdo
Figura 5. Del 100%, el 95.6% estan totalmente de acuerdo que la empresa
realice una localizacion de nuevos productos en el establecimiento, y el 4.3%
estdn totalmente en desacuerdo.
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.




Tabla9

Redes sociales como medio de comunicacion para los clientes

Valoracion n %
Totalmente De Acuerdo 48 35.0
De Acuerdo 55 40.1
Indiferente 23 16.8
En Desacuerdo 10 7.3
Totalmente En Desacuerdo 1 v
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

Redes sociales como medio de comunicacidn para los clientes

40.10%
35.00%
16.80%
7.30%
0.70%
Totalmente De  De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo Totalmente En
Acuerdo Desacuerdo

Figura 6. Del 100%, el 91.9% estan toalmente de acuerdo que la empresa
debe utilizar las redes sociales como medio de comunicacion, y el 8% estan
totalmente en desacuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 10

La calidad como factor influyente en la decision de compra

Valoracion n %
Totalmente De Acuerdo 20 14.6
De Acuerdo 40 29.2
Indiferente 36 26.3
En Desacuerdo 31 22.6
Totalmente En Desacuerdo 10 7.3
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

unod
desac

Fuent

La calidad como factor influyente en la decisién de compra

29.20%
26.30%
22.60%
14.60%
7.30%
Totalmente De  De Acuerdo Indiferente En Desacuerdo Totalmente En
Acuerdo Desacuerdo

Figura 7. Del 100%, el 70.1% estan totalmente de acuerdo que la calidad es

e los criterios que influye en la compra, y el 29.9% estan totalmente en
uerdo.

e: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.

66



Tabla 11

Satisfaccion ante los servicios de la empresa

Valoracion n %
Totalmente De Acuerdo 10 7.3
De Acuerdo 32 23.4
Indiferente 31 22.6
En Desacuerdo 44 32.1
Totalmente En Desacuerdo 20 14.6
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Satisfaccion ante los servicios de la empresa

32.10%
14.60%
7.30%
Totalmente De De Acuerdo Indiferente  En Desacuerdo Totalmente En
Acuerdo Desacuerdo

Figura 8. Del 100%, el 69.3% estdn totalmente en desacuerdo con la
satisfaccion del servicio que brinda la empresa, y el 30.7% estan
totalmente de acuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 12

Precio del producto en base al de la competencia

Valoracion n %
Totalmente De Acuerdo 1 0.7
De Acuerdo 19 13.9
Indiferente 30 21.9
En Desacuerdo 58 42.3
Totalmente En Desacuerdo 29 21.2
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Figura

Precio del producto en base al de la competencia

42.30%
21.90% 21.20%
13.90%
0.70%
Totalmente De  De Acuerdo Indiferente  En Desacuerdo Totalmente En
Acuerdo Desacuerdo

9. Del 100%, el 85.4% estan totalmente en desacuerdo que el precio

del producto es alto en base a la competencia, y el 14.6% estan totalmente
de acuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 13

Medio de comunicacion ante sugerencia o reclamo de un producto

Valoracion n %
Totalmente De Acuerdo 52 38.0
De Acuerdo 63 46.0
Indiferente 16 11.7
En Desacuerdo 5 3.6
Totalmente En Desacuerdo 1 v
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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46.00%
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3.60%
e 0.70%.
Totalmente De  De Acuerdo Indiferente  En Desacuerdo Totalmente En

Acuerdo Desacuerdo

Figura 10. Del 100%, el 95.7% estan totalmente de acuerdo que la empresa
cuente con correo y telefono como medio de comunicacion para alguna
sugerencia o reclamo del producto/servicio, y el 4.3% estan totalmente en
desacuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 14
Promociones y descuentos de los productos

Valoracion n %

De Acuerdo 23 16.8
En Desacuerdo 69 50.4
Totalmente En Desacuerdo 45 32.8
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.

Promociones y descuentos de los productos

60.00%

50.36%
50.00%

40.00%
32.85%

30.00%

20.00% 16.79%

10.00%

0.00%
De Acuerdo En Desacuerdo Totalmente En Desacuerdo

Figura 11. Del 100%, el 83.21% estan totalmente en desacuerdo que la
empresa Falavania E.LLR.L se involucra a brindar promociones vy
descuentos en sus productos, y el 16.79% estdn de acuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 15

Satisfaccion de los productos de la empresa

Valoracion n %

Totalmente De Acuerdo 46 33.6
De Acuerdo 91 66.4
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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66.42%

33.58%

Totalmente De Acuerdo De Acuerdo

Figura 12. Del 100%, el 66.42% estan de acuerdo que la calidad de los
productos que brinda la empresa satisface a sus necesidades como
cliente y el 33.58% estan totalmente de acuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 16
Servicio como factor influyente en la decision de compra

Valoracion n %

De Acuerdo 23 16.8
En Desacuerdo 46 33.6
Totalmente En Desacuerdo 68 49.6
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.

Servicio como factor influyente en la decision de compra

60.00%

49.64%
50.00%

40.00% 33.58%

30.00%

20.00% 16.79%

10.00%

0.00%
De Acuerdo En Desacuerdo Totalmente En Desacuerdo

Figura 13. Del 100%, el 83.21% estan totalmente en desacuerdo que el
servicio,es un factor que influye en su decisién de compra, y el 16.79%
estan de acuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 17

Asesoramiento de los productos por parte de la empresa

Valoracion n %

Totalmente De Acuerdo 23 16.8
En Desacuerdo 46 33.6
Totalmente En Desacuerdo 68 49.6
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Figura 14. Del 100%, el 49.64% estan totalmente en desacuerdo que la
empresa asesora a los clientes en cuanto a las caracteristicas del
producto antes de realizar la compra, el 33.58% estan en desacuerdo y
el 16.79% estan totalmente de acuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Tabla 18

Servicio del personal en el proceso de la venta

Valoracion n %

Totalmente De Acuerdo 23 16.8
En Desacuerdo 23 16.8
Totalmente En Desacuerdo 91 66.4
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.

Servicio del personal en el proceso de la venta

70.00% 66.42%
60.00%
50.00%
40.00%

30.00%

20.00% i 16.79%

10.00%

0.00%
Totalmente De Acuerdo En Desacuerdo Totalmente En
Desacuerdo
Figura 15. Del 100%, el 66.42% estantotalmente en desacuerdo que el
servicio que brinda el personal de la empresa se concuye de manera
positiva durante el proceso de venta, y el 16.79% estan en desacuerdo y
el 16.79% estdn totalmente de acuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.




Tabla 19

Demostracion de los productos para captar la relacion de los clientes

Valoracion n %

De A cuerdo 23 16.8
En Desacuerdo 23 16.8
Totalmente En Desacuerdo 91 66.4
Total 137 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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66.42%
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De A cuerdo En Desacuerdo Totalmente En
Desacuerdo

Figura 16. Del 100%, el 66.42% estan totalmente en desacuerdo que la
empresa realiza una adecuada demostracion de sus productos que logra
captar la atencién de los clientes, y el 16.79% estan en desacuerdo vy el
16.79% estan de acuerdo.

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de Falavania EIRL, el 08/09/15.
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Correlacion de variables

Se determind la correlacion mediante el método de Pearson a través del SPSS; se

muestra el resultado en la siguiente Tabla 20.

Tabla 20
Correlacién de variables

Correlaciones

Correlacién de Pearson

Marketing directo Sig. (bilateral)
N
Correlacion de Pearson
Ventas Sig. (bilateral)
N

Marketing
directo
1

137
592"
,000
137

Ventas

,592™
,000
137

1

137

Fuente: Programa estadistico SPSS.

La correlacion de Pearson es 0,592 lo cual resulta que se tiene una relacion

positiva moderada entre las variables de marketing directo y ventas, para dar lugar a la

aceptacion de la hip6tesis de trabajo.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, se puede decir que se

acepta Hi el cual indica que existe relacion entre el marketing directo y las ventas en

Falavania EIRL, debido a que se ha demostrado que existe relacion entre las variables

marketing directo y las ventas.
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1\VV.DISCUSION



Siendo el objetivo especifico n° 01; analizar el proceso de la técnica del marketing

directo en la empresa Falavania EIRL.

En la dimension base de datos se ha obtenido que del 100%, el 89.1% estan
totalmente de acuerdo que los productos de la empresa Falavania estan dirigidos a un
segmento del mercado especifico, y el 10.9% estan totalmente en desacuerdo (ver Tabla
7); asi también del 100%, el 95.6% estan totalmente de acuerdo que la empresa realice una
localizacion de nuevos productos en el establecimiento, y el 4.3% estan totalmente en

desacuerdo (ver Tabla 8).

En la dimension creatividad se obtuvo que del 100%, el 91.9% estan totalmente de
acuerdo que la empresa debe utilizar las redes sociales como medio de comunicacién, y el

8% estan totalmente en desacuerdo (ver Tabla 9).

En la dimension oferta se muestra que del 100%, el 70.1% estan totalmente de
acuerdo que la calidad es uno de los criterios que influyen en la compra; y el 29.9% estan
en totalmente en desacuerdo (ver Tabla 10); asi también del 100%, el 69.3% estan
totalmente en desacuerdo con la satisfaccion del servicio que brinda la empresa y el 30.7%
estan totalmente de acuerdo (ver Tabla 11); asi mismo del 100%, el 85.4% estan
totalmente en desacuerdo que el precio del producto es alto en base a la competencia y el

14.6% estan totalmente de acuerdo (ver Tabla 12).

En la dimension medios se obtuvo que del 100%, el 95.7% estan totalmente de
acuerdo que la empresa cuente con correo y teléfono como medio de comunicacion para
alguna sugerencia o reclamo del producto/servicio, y el 4.3% estan totalmente en

desacuerdo (ver Tabla 13).
Para Baena y Moreno (2010) la forma mas conocida de marketing directo es el

correo, a través del cual las empresas envian sus mensajes a sus potenciales clientes,

generalmente extraidos de una base de datos previamente elaborada.
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Esto se puede contrastar de acuerdo a los resultados obtenidos como una
oportunidad para que la empresa Falavania utilice este tipo de comunicacion entre la
empresa y el cliente; brindandole diferentes estrategias de marketing para alcanzar sus

expectativas optimizando asi, el servicio y la calidad de sus productos.

Siendo el objetivo especifico n° 02; determinar el proceso de las técnicas de ventas
en la empresa Falavania EIRL.

En la dimension venta repetitiva se determind que del 100%, el 83.21% estan
totalmente en desacuerdo que la empresa se involucra a brindar promociones y descuentos
en sus productos, y el 16.79% estan totalmente de acuerdo (ver Tabla 14); asi mismo del
100%, el 66.42% estan de acuerdo que la calidad de los productos que brinda la empresa
satisface sus necesidades como cliente, y el 33.58% estan totalmente de acuerdo (ver
Tabla 15) asi también del 100%, el 83.21% estadn totalmente en desacuerdo que el
servicio, es un factor que influye en su decision de compra, y el 16.79% estan totalmente

de acuerdo (ver Tabla 16).

En la dimension venta de negociacion se obtuvo que del 100%, el 83.24% estan
totalmente en desacuerdo que la empresa asesora a los clientes en cuanto a las
caracteristicas del producto antes de realizar la compra, y el 16.76% estan totalmente de
acuerdo (ver Tabla 17); asi mismo el 83.21% estan totalmente en desacuerdo que el
servicio que brinda el personal de la empresa se concluye de manera positiva durante el
proceso de venta, y el 16.79% estan totalmente de acuerdo (ver Tabla 18); asi también el
83.22% estan totalmente en desacuerdo que la empresa realiza una adecuada demostracion
de sus productos que logra captar la atencion de los clientes, y el 16.78% estan de acuerdo
(ver Tabla 19) .

Segun Garcia (2011) las ventas es uno de los pilares fundamentales de toda
empresa, al fin y al cabo, es la parte que de forma permanente estd en contacto con los
clientes, y no olvidemos que estos (los clientes) son el principal activo de la empresa,
ademas las ventas mantienen el contacto directo con los compradores, utilizando una serie

de medios para lograr el mayor control posible sobre el mercado.
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De acuerdo a los resultados obtenidos; la empresa Falavania EIRL, no realiza de
manera adecuada el proceso de ventas; es decir, no se involucra a brindar promociones y
descuentos en sus productos, no brinda un buen servicio, no realiza un adecuado
asesoramiento al cliente sobre el producto antes de realizar la compra entre otros aspectos.
La empresa Falavania EIRL debe implementar estrategias de marketing directo que ayude
a mejorar el proceso de ventas para lograr una mejor participacion en el mercado y esto se

vea reflejado en el incremento de sus ventas.

Siendo el objetivo especifico n° 03; Analizar los factores del marketing directo que
influyen en las ventas de la empresa Falavania EIRL, como se observa en la Tabla 20 La
correlacién de Pearson es (0.592), lo cual resulta que se tiene una relacién positiva

moderada entre las variables de marketing directo y ventas.

De esta manera mediante la correlacion de Pearson se determind que el marketing
directo presenta una relacion positiva moderada con las ventas; es decir, las
implementaciones de las técnicas de marketing directo influyen en el incremento de las

ventas.

Se cumple el objetivo general por medio del resultado estadistico de correlacion de
Pearson que determiné que existe relacion entre el marketing directo y las ventas. Por lo
tanto, se acepta el Hi debido a que se ha demostrado la relacién entre las dos variables y se
rechaza el Ho.

Por lo tanto, de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, se acepta Hi
el cual indica que existe relacion entre el marketing directo y las ventas en Falavania
EIRL, debido a que se ha demostrado que existe relacion entre las variables marketing
directo y las ventas. Casado, Ruiz y Parrefio (2006) afirma que el marketing directo es la
herramienta de comunicacion que debe primar cuando la empresa desea establecer
relaciones individuales con sus clientes permitiendo a la empresa crear vinculos estrechos
y permanentes con cada uno de ellos, generando de esta manera una mayor cantidad de

ventas por lo que ambos aspectos van de la mano y estan relacionadas.
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V. PROPUESTA DE
INVESTIGACION



5.1.Introduccion

Hoy el marketing directo se considera esencialmente parte de las relaciones que se
tiene entre cliente y empresa, el cual tiene como objetivo estratégico convertir cualquier
venta o contacto con los clientes en relaciones duraderas basadas en la satisfaccion de sus

necesidades y preferencias.

Uno de los beneficios del marketing directo es que se enfoca en los clientes de una
manera mas personalizada. Cada cliente recibe una herramienta de marketing, comparado
con ver los comerciales en la television donde a los clientes no se les da ningln material.
Ademéas, el marketing directo involucra un Ilamado a la accion en la cual los
consumidores reaccionan a la promocion ya sea llamando a un nimero, enviando un e-
mail o comprando el producto o servicio. Esto permite a las compafiias observar el
resultado de su campafia de marketing directamente debido a que la respuesta se puede

medir.

5.2.Fundamentacién

El marketing directo es importante para FALAVANIA EIRL porque permitird
crear una comunicacion personal con cada cliente y mantenerla en el tiempo gracias a la
gestion de informacién que se tiene de los clientes en las bases de datos con los que

cuentan las empresas.

Basicamente consiste en el envio de comunicacion personalizada que va dirigida a
un puablico previamente seleccionado en funcion de determinadas caracteristicas que
posean las personas con la que se busca tener una relacion continua. La elaboracion del
mensaje que se quiere entregar debe contener elementos importantes como son

creatividad, produccion y difusion.
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5.3.0bjetivos

Objetivo general

Mejorar las ventas de Falavania EIRL a través del marketing directo.

Objetivos especificos

Hacer atractivo la ubicacion de productos en el establecimiento

Usar redes sociales para la comunicacién de la empresa

Mejorar la percepcion de localidad de los productos ofreciendo variedad de marcas

Mejorar la satisfaccion de los clientes

Implementar nuevos medios de comunicacion directa

Mejorar la calidad de atencion al cliente

5.4.Andlisis de brechas en Falavania EIRL

En la Tabla 22 se muestra el analisis de brechas en Falavania EIRL.
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Tabla 21

Andlisis de brechas en Falavania EIRL.

Brecha identificada segln

Anélisis de resultados resultados Aceptacion Objetivo Estrategia de solucion
Indiferente  Desacuerdo
. | Implementar estrategias de
Nueva localizacion (ubicacion) de Ha_cer_, atractivo a merchandising para hacer atractivo la
roductos en el establecimiento 19.7% 4.3% 75.9% ubicacion de_productos ubicacion de productos e incentivar
P ' en el establecimiento. P
las ventas.
Aceptacion en uso de redes sociales Usar redes sociales para
como medio de comunicacion hacia 16.8% 8% 75.1% la comunicacion de la
clientes. empresa. Implementar acciones de marketing
Mejorar la percepcion en redes sociales para incentivar las
Aceptac!on_de Ia_calldad del producto 96.3% 29.9% 43.8% de localidad de_ los ventas en Falavania EIRL.
como criterio que influye en la compra. productos  ofreciendo
variedad de marcas.
Satisfaccion del cliente con el servicio Mejorar la satisfaccion Capz_;lc_ltar al persqnal para ofr_ecer un
22.6% 46.7% 30.7% . servicio personalizado y mejorar la
de la empresa. de los clientes. . it .
satisfaccion del cliente.
Aceptacion en implementacion  de | | ) q i
correo y teléfono como medio de Implementar nuevos Implementar ~ acciones de  mai
L2 . 11.7% 4.3% 84% medios de comunicacion marketing y telemarketing como
comunicacion para alguna sugerencia o . ) ;
- directa. estrategia potencial de ventas.
reclamo del producto /servicio.
Se brinda calidad de servicio como un
factor que influye en su decision de 0% 83.2% 16.7% Mejorar el servicio a través de
compra. Mejorar la calidad de programas de capacitacion orientados
Se brinda asesoria a los clientes en atencion al cliente a incentivar la decision de compra
cuanto a las caracteristicas del producto 0% 72.2% 16.8% del cliente.

antes de realizar la compra.

Fuente: Elaboracidn propia
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5.5.Desarrollo de estrategias de marketing directo para Falavania EIRL.

Estrategia 1: Implementar estrategias de merchandising para hacer atractivo la

ubicacion de productos e incentivar las ventas.

Para mejorar la parte visual del establecimiento de Falavania EIRL se requiere del
uso de un marketing visual, de tal forma que se haga atractivo el negocio y se incentive,

de esta manera, la compra del cliente. Para tal fin se propone las siguientes estrategias:

a. Ubicacion preferencial del producto. Se trata de colocar los productos que
ofrece FALAVANIA EIRL en lugares donde aumentan las posibilidades de ser
visto y comprado por el comprador (adulto) o usuario (nifio). Pueden ser: las
cabeceras de gondola, los estantes a la altura de los ojos, las zonas cercanas a

las cajas u otras "zonas calientes".

Cabecera de gondola

: - T
] !
b o = |
— |

| | g

Géndola Gondola Géndola redonda

Figura 17. Cabecera de gondola el cual serd implementada para mejorar la
apariencia externa.

Fuente: Elaboracién propia
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Estante a la altura de los o0jos

S NIVEL SUPERIOR

NIVEL DE LOS OJOS

NIVEL DE LAS MANOS

NIVEL DEL SUELO

Figura 18. Estante a la altura de los
ojos para la comodidad del cliente.

Fuente: Elaboracién propia

Pilas y montones con gran cantidad de un mismo juguete. Esta forma de
exhibir da sensacion de sobre stock y puede provocar una atraccién en los
compradores de Falavania.

Grandes Canastos metalicos o Contenedores descubiertos conteniendo
productos en forma desordenada. Daran sensacion de ganga o liquidacion a
buen precio en Falavania.

Banners en estanterias. Son carteles angostos sostenidos por un asta en los que
se anuncian marcas, ofertas o categoria de juguetes (ej. Mufiecas, Juegos, etc.).
Carteles o posters. Con mensajes o publicidades que se cuelgan en las paredes,
en las instalaciones o el techo de la jugueteria.

Sefalética. En Falavania se debe colocar indicaciones o flechas a la vista o en
el suelo que sirven para generar un recorrido o dirigir la atencion de los
consumidores. De esta manera habra una indicacion hacia el fondo del local
informando sobe una seccion en particular.

Exhibidores. Con productos de determinadas marcas.
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Exhibidores de los productos en funcion a las marcas

Figura 19. Exhibidores de los productos en funcién a las marcas para un
mejor orden ante los ojos del cliente.

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia 2: Implementar acciones de marketing en redes sociales para incentivar

las ventas en Falavania EIRL.

Para lograr una efectiva campafia de marketing en redes sociales se recomienda la

implementacion de las siguientes herramientas:

Integrar herramientas de estudio de mercado en redes sociales.

Las herramientas para realizar estudios de mercado en redes sociales més
apropiados para Falavania EIRL son los siguientes:

Integrar Poll a pagina de Facebook.

Con esta aplicacion se podra montar una encuesta en la pagina de fans de
Falavania EIRL con el fin de obtener el feedback (informacion) de los usuarios.
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Esta aplicacion es muy sencilla de utilizar y totalmente gratuita, tan sélo se tiene
que agregar y se podrd comenzar a configurarlas encuestas que necesites con la frecuencia
que quieras. Esta herramienta es muy util para realizar estudios de mercado sin ningun

costo, a través de internet.

Integrar aplicacion de Youtube para Facebook.

Esta aplicacion permitira mostrar en la pagina de fans de Falavania EIRL un canal
de YouTube e integrar directamente y de manera automatica los videos que se vayan

afiadiendo.

Con esta aplicacion se podra complementar la estrategia de Social Media
ofreciendo a los visitantes la posibilidad de visualizar todos los videos sin necesidad de

salir de Facebook.

Integrar aplicacion de Twitter para Facebook.

La integracion tiene una interesante utilidad, sobre todo para mantener al tanto a
nuestros los seguidores en Twitter Falavania EIRL de la actividad de Facebook, se podra
publicar un evento en Facebook y avisar a nuestros seguidores en Twitter de Falavania

EIRL de manera automatica.

Usar los anuncios patrocinados de Facebook.

Facebook Ads son los anuncios que aparecen en la derecha o al centro de la pagina
de Facebook y en forma de noticias. Su principal ventaja es la posibilidad de
segmentacion que ofrece a los anunciantes, éstos segmentan por palabras clave, lo que
permite seleccionar a aquellas personas que nos interesan segun sexo, edad, gustos, etc. A
medida que se va seleccionando cada criterio de segmentacion, Facebook va mostrando el
nimero aproximado de usuarios que tienen estas caracteristicas y quiénes seran los que

veran nuestra publicidad, siendo un publico de calidad y acorde a la marca de la empresa.

Herramientas para analisis y monitorizacion de Pagina Facebook (Fan Page).
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Fan Gager. Permitira tener monitorizada la pagina de Facebook de Falavania EIRL
en internet y también a la competencia, ademas ofrece servicio de notificaciones a través

del correo electrénico.

LikeAlyzer. Esta herramienta es ideal para mantener monitorizada a la
competencia, puesto que analiza una pagina de fans ofreciéndote datos como: fans activos,
promedio de engagement, post al dia, tipo de posts (actualizaciones, enlaces, videos, fotos

0 preguntas), comentarios sobre la efectividad de las publicaciones, etc.

Estrategia 3: Capacitar al personal para ofrecer un servicio personalizado y mejorar
la satisfaccion del cliente.

Para brindar un servicio de calidad al cliente en Falavania EIRL es necesario
realizar una capacitacion con todo el personal donde se conocerd y comprendera la
importancia de trabajar con Calidad en el Servicio al Cliente, de esta manera se mejorara
la actitud ante el cliente, aplicando principios, métodos y técnicas que le permitan
relacionarse de manera personal o por teléfono, de una forma un eficaz y eficiente;
ademas, se aprendera las bases para desarrollar actividades de servicio al cliente acorde a
las necesidades de Falavania EIRL, y en los procesos claves de la organizacion, en donde

se hace evidente el contacto con el cliente.

La capacitacion debe seguir el siguiente temario:

Entorno global de la empresa.

La calidad y los conceptos interpretados en un mundo globalizado.
Conceptos generales.

Como implementar una filosofia y cultura de calidad enfocada al cliente.
Reglas de servicio al cliente.

Proactividad.

Entusiasmo.

La importancia del saludo.

© © N o g b~ w0 DN E

Amabilidad y cortesia.
10. La importancia del nombre.

11. Atencién total.
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12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
217.

Aprender a escuchar.

La importancia del lenguaje corporal.

Técnicas de atencidn al cliente.
Técnica del contacto inicial.
Técnica de la sintonia.

Técnica del desarrollo.

Técnica del cierre.

Manejo de quejas y reclamaciones.
¢ Qué es una queja?

Establecer y cumplir compromisos.
Tipos de clientes.

¢ Como tratar a clientes dificiles?

Como afrontar un reclamo y a personas irritadas.

Problemas y respuestas creativas.

Como actuar frente a las dudas u objeciones.

Manejo del stress.

Estrategia 4: Implementar acciones de email marketing y telemarketing como

estrategia potencial de ventas.

Email marketing

Para tener una campafa efectiva de email marketing en Falavania EIRL se debe

considerar lo siguiente:

Usar un asunto atractivo.

Uno de los aspectos mas importantes en la estrategia de Email Marketing, es el

asunto de los envios. Un buen asunto, atractivo e impactante es la diferencia entre que un

suscriptor abra o no abra nuestro email.

Encontrar un horario de envio.

Otro de los puntos a tener en cuenta a la hora de aumentar la tasa de aperturas de

90



tus emails, es el horario de envio de los mismos. Enviar tus mails de Falavania EIRL a
diferentes horarios y comprobar cuél es el horario que més se ajusta 0 mas les gusta a los

suscriptores.

Incluir llamadas a la accién.

Una vez que se haya conseguido que el suscriptor abra el correo de Falavania
EIRL, este correo debe contener informacion acorde con el asunto que se haya planteado.
Esta informacion debe ser lo mas clara posible y con llamadas a la accion que lleven a

Landing Pages adecuadas.

Tener en cuenta el uso Mavil.

Un elevado nimero de los suscriptores abrird el email desde el movil, y este
namero ird aumentando con el paso de los meses. Por lo tanto, se debe tener en cuenta a
estos dispositivos y adaptar los disefios de tus boletines a estos nuevos terminales y a sus
pequefias pantallas.

Telemarketing

Para tener una campafa efectiva de telemarketing en Falavania EIRL se debe

considerar lo siguiente:

Definir pardmetros.

A la hora de pensar en una campafia de telemarketing en Falavania EIRL, se debe
tomar en cuenta diferentes escenarios y resultados, no solo el que beneficiaria al 100%, es
necesario tener muy claro cuél es el mensaje que se quiere hacer llegar al publico objetivo.

Definir metas.

Las metas en Falavania EIRL puede ser el resultado, que se define, en este caso,

como el nimero de clientes para generar mas ventas.
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Estrategia 5: Mejorar el servicio a través de programas de capacitacion orientados
a incentivar la decision de compra del cliente.

Dentro de la capacitacion se debe considerar los factores que influyen en la
decision de compra de los clientes de Falavania EIRL, ya que los vendedores deben ser

expertos en transmitir lo siguiente:

a. Calidad del producto: un buen producto siempre atrae nuevos clientes y
afianza a los que ya han comprado.

b. Facilidad para realizar devoluciones: al no poder probar los productos,
muchos usuarios necesitan estar seguros de poder devolverlos en caso de
que cuando los reciba no sean de su agrado.

c. Sencillez en el proceso de compra: ofrecer un proceso de compra claro y
sencillo da confianza al cliente.

d. Multitud de opciones: ofrecer un mismo producto en diferentes variantes
ayuda a que cada persona encuentre su opcion perfecta.

e. Posibilidad de adquirir marcas preferidas: comercializar productos con
distintas marcas ayuda a que todo tipo de personas puedan comprar.

f. Disponibilidad de nuevos productos: la moda va cambiando por momentos,
estar siempre al dia y ofrecer las Gltimas tendencias hara que Falavania

EIRL sea frecuentada por los clientes.
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5.6.Analisis de ventas

Andlisis de ventas con la aplicacién de la propuesta
Precio | Precio Unidades por mes (2015)
de | de Total Total
Productos | Costo %% de vents idades ventas
pordocena | (8/) | panancia por por Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep fidas (Enero —
i idad Septiembre)
Blister 3. . Si. S - - o - ans - 3/
escopeta | 4200 20% 5040 | 420 180 183 102 173 180 183 104 225 190 1706 7.165.20
Yoyo en B/ - S/ Si. - - ey - ” e N - 8/
bolsa oo | 20% 140 | 120 156 165 172 160 178 194 210 215 200 1650 1.980.00
Constructor | 8/, S L1 S - - - - i< P - - 5.
enmava | 4200 | 20% 5040 | 4.20 178 192 185 213 245 296 220 245 235 2011 8.446.20
Muifieca 3. . Si. Si. - - - - - cx 8.
caia 36.00 20% 4370 160 169 178 192 185 123 179 184 126 100 1653 5.058.00
Blister set 3. . Si. S e - - - - . 3/
doctor | 2400 29% | 2g80 | 240 190 245 234 263 274 220 267 292 236 2223 5.335.20
Muifleca g/ g g g
c S| 20% : 72 3 5 2 2 7 72 :
._z‘ze:;j:a 24,00 20% 28 80 2 40 174 163 185 10 16 126 168 194 19 1723 413520
Carro chico | o 20% S 5. 182 215 236 245 268 239 245 235 263 2168 8.
gog | 7 060 | 080 - o - - - - - = - - 1,734 40
BliET_'ET S e S.' S 7 2 45 7 THS5 il < P73 7 173 S -
pistola | 60.00 20% 200 | 600 220 268 245 287 265 264 2890 273 271 2383 14.208.00
Tren loco 3. . Si. S . ” - ,, " - s -, - - 3/
encaja | 66.00 20% 1920 | 6.60 241 269 204 310 288 264 295 241 263 2463 16.269.00
Ajedrez 3. . Si. Si. < q o - - 8.
acrilico 60.00 20% 7200 6.00 163 129 198 168 127 193 1258 179 195 1oa0 9 960.00
Set de S/, Ao S 8/, e . e < < v 4n 8/,
cocina | 30.00| 2°% | 3500 | 300 188 245 235 261 245 230 261 239 275 2219 6.657.00
CHECO S e S.' S < b i 0 1375 il 7 37 ¥ mr S -
nerramienta | 3400 | 2°% | 10080 | 340 196 210 225 220 235 230 224 237 246 2023 16.993.20
S/ LR LR LR LT 18 LR E1R 18 8/
9.429.40 | 10.667.80 | 10.872.80 | 11.239.00 | 11.369.60 | 11,225.40 | 11.366.80 | 11.342.40 | 11.414.20 92.931.40
Figura 20. Anilisis de ventas con la aplicacién de la propuesta con la finalidad de generar utilidades para la empresa.
Fuente: Elaboracién propia.




5.7.Proyeccion de ventas

Tabla 22
Proyeccion de ventas
2015 Periodo Ventas del XY X2
Mes
Enero 1 9429.4 9429.4 1
Febrero 2 10667.8 21335.6 4
Marzo 3 10872.8 32618.4 9
Abril 4 11239.0 44956 16
Mayo 5 11369.6 56848 25
Junio 6 11229.4 67376.4 36
Julio 7 11366.8 79567.6 49
Agosto 8 11342.4 90739.2 64
Septiembre 9 11414.2 102727.8 81
Totales 45 98931.4 505598.4 285
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 23
Ventas estimadas al afio 2019
2015 2016 2017 2018 2019
Enero S/.12,451.23 S/.14,639.51 S/.16,827.79 S/.19,016.07
Febrero S/.12,633.59 S/.14,821.87 S/.17,010.15 S/.19,198.43
Marzo S/.12,815.94 ' S/.15,004.22 S/.17,192.50 S/.19,380.78
Abril S/.12,998.30 S/.15,186.58 S/.17,374.86 S/.19,563.14
Mayo S/.13,180.66 S/.15,368.94 S/.17,557.22 S/.19,745.50
Junio S/.13,363.01 S/.15,551.29 S/.17,739.57 S/.19,927.85
Julio S/.13,545.37 S/.15,733.65 S/.17,921.93 S/.20,110.21
Agosto S/.13,727.73 S/.15,916.01 S/.18,104.29 S/. 20,292.57
Septiembre S/.13,910.08 S/.16,098.36 S/.18,286.64 S/.20,474.92
S/.
Octubre 11.004.16 S/.14,092.44 S/.16,280.72 S/.18,469.00 S/.20,657.28
. S/.
Noviembre 12.086.52 S/.14,274.80 S/.16,463.08 S/.18,651.36 S/.20,839.64
.. S/.
Diciembre 12.268.87 S/. 14,457.15 S/.16,645.43 S/.18,833.71 S/.21,021.99

Fuente: Elaboracion propia
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5.8.Plan de accién y presupuesto

Tabla 24
Plan de accion y presupuesto
Estrategia Acciones Responsable Resultados Periodicidad  Presupuesto
Compra de 3 Cabeceras de gondola Unavez/afio  S/. 4500.00
Implementar estrategias de Compra de 4 Estantes tres pisos Una vez S/. 4000.00
merchandising para hacer ~ Compra de 10 Canastos metéalicos (5) y )
) o o Mejora de las Una vez S/. 500.00
atractivo la ubicacion de Contenedores (5) Propietario .
ventas
productos e incentivar las  Compra 10 de banners para estanterias Una vez S/. 600.00
ventas. Compra 5 de carteles y posters Una vez S/.100.00
Compra de sefialética Una vez S/.200.00
Creacion de fan page y aplicaciones Una vez S/.200.00
Integrar herramientas de estudio de
) ) ) Una vez S/.0.00
Implementar acciones de mercado en redes sociales Community
marketing en redes Integrar aplicacion de Youtube para Manager Mejora de las
) i ) Una vez S/.0.00
sociales para incentivar las Facebook (gestor de ventas
ventas en Falavania EIRL. Integrar aplicacion de Twitter para redes sociales)
Una vez S/.0.00
Facebook
Usar los anuncios patrocinados de Semanal (12  S/. 2520.00
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Facebook
Herramientas para anélisis y

monitorizacion de Pagina Facebook

Capacitar al personal para

o Contratacion de consultora especializada
ofrecer un servicio

personalizado y mejorar la

] . _ Refrigerio intermedio de capacitacion
satisfaccion del cliente.

Implementar acciones de Compra de base de datos para email

mail marketing y marketing

telemarketing como

) ) Implementar linea telefonica para
estrategia potencial de

telemarketing
ventas.

Mejorar el servicio a
través de programas de

. Capacitar a vendedores para incentivar la
capacitacion orientados a

) ) L decision de compra del cliente
incentivar la decision de

compra del cliente.

Total presupuesto

Consultores

expertos

Propietario

Propietario

Propietario

Consultores

expertos

Mejora de la
satisfaccion del

cliente

Mejora de las

ventas

Mejora de las

ventas

meses)

Una vez

Anual

Anual

Mensual (12
meses S/.
165m)

S/.0.00

S/. 2800.00

S/. 500.00

S/. 1000.00

S/. 1980

S/. 1800.00

20,700.00

Fuente: Elaboracion propia
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VI.CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



6.1.Conclusiones

Si existe relacion entre el marketing directo y las ventas, por lo que se logrd
determinar a través del analisis de correlacion de Pearson; 0.592 como resultado por lo
que se acepta Hi que indica que existe relacion entre el marketing directo y las ventas en
Falavania EIRL.

Se ha identificado que existe aceptacion en cuanto a técnicas de marketing directo
en la empresa Falavania EIRL, ya que se manifiesta que la localizacion de productos debe
mejorar (95.6%), y se tiene aceptacion por el uso de redes sociales (91.9%) y el uso de
correo electrdnico y teléfono para mantener comunicacion con la empresa; de esta manera

se establecerd estrategias de marketing apropiadas para mejorar las ventas del negocio.

El andlisis del proceso de las técnicas de ventas en la empresa Falavania EIRL
tiene deficiencias, ya que se asesora poco a los clientes (86.22%), por lo que los clientes
califican como poco eficaz el proceso de ventas (83.21%), asimismo existe deficiencias al
momento de hacer una demostracién de los productos (83.21%), por lo que la mayor parte
de clientes manifiesta que el servicio no es un factor que influya en su decisién de compra
(83.22%).

Al analizar la influencia del marketing directo con las ventas de la empresa
Falavania EIRL, se ha determinado segun el andlisis de correlacion de Pearson (0.592),
como resultado; indicando una relacion positiva moderada entre las variables de
marketing directo y ventas; es decir la implementacion de las técnicas de marketing

directo influyen en el incremento de las ventas.
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6.2.Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de la propuesta de investigacion ya que las
estrategias de marketing directo estan orientadas a mejorar las ventas en Falavania EIRL,
al haberse demostrado la relacion que existe entre ambas variables.

Es importante considerar la adquisicion de exhibidores para mejorar la ubicacién
de productos, al igual que el uso de redes sociales, mail marketing y telemarketing con el
fin de mantener un contacto directo con los clientes y se pueda incrementar las ventas en
Falavania EIRL.

Se recomienda la capacitacion de todo el personal para mejorar la calidad de
servicio que se ofrece al cliente, ya que este aspecto es un factor muy importante en las
ventas de Falavania EIRL, ademas es importante tener un personal de ventas con las
habilidades necesarias para convencer e influir en la decision de compra del cliente, por lo

tanto es se recomienda hacer una capacitacion especial solo para vendedores.

Con el fin de obtener los mejores resultados, y que las estrategias de marketing
directo tengan un efecto positivo en las ventas, se recomienda realizar un seguimiento de
las estrategias propuestas de tal forma que se pueda medir los resultados en términos de

ventas.
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Validacién de instrumentos
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1.- Sagin s opiniin (Cree que los productos de la empresa Falavanis ERE
mm-uw«mmmr

a) Totaknente De Acuerde.

b) De Acuerda.

€) Indifetente.

d) En Desacuerdo.

o} Totalmente En Desacusrdo,

2 tle pastaria que lo empress reslice una localzackdn (ubicacén) de
nuevos productos en el estahiscimientn?

#] Totalmente De Acuerio,

b) De Acverdo.

) Indderente.

d) En Desacuerdo,

€} Totaimente En Desacuerda,

3 {Cree que k2 empresa debe utilizar fas redes sociales como medio de
comunicacion hada sus clientes?

#} Totalmants De Acusrdo,

b) De Acuerdo.

) Indiferente.

d} En Desacueedo,

«) Totslmente £n Desacusrdo.

4.~ LCudindo Ud. Adquisre ol producto, 1a calidad s uno de los criterios que
mfuye en ks compra?

#) Totalments De Acuerdo.

b) De Acuerda.

t) ndiferents,

d) En Desacusrdo.

«] Totaiments En Desacuerdo.

5~ 4Ud, Como clente se encuentra satisfacho con el servido que brinda la
#mpresa?

) Totalmenta Da Acuesdo,

b) De Acuerdo,

€] Inddorene

d) En Desacuerdo,

) Totalments En Desacierda,

6. {Cree que o precio del producto es alto en kase a la competencla?
a) Totalmenie De Acuerdo,

b} De Acuerdo,

<) Indiferents.

d} En Desscuerda.

®) Totalmente £ Desacuerdo.

7.+ LLe gustaris que la empresa cuente can correo y tebéfono comeo medio
ﬁmhﬂhm*WoMHM/MP

 a) Totekmen= De Acuerdo,

b) De Acuerdo.

€) ndiferente.

d) En Desacuerdo.

#} Toralmente En Desacunrdo,

B.- {La empresa Falavanis ELAL se Bvolacra & brindar promocianes y
descuentos en sus productos?

a) Totalmente De Acumedo,

b De Acuardo.

AL

AL

n{)

D)

Al

i)

(U

AL
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) Indiferents,
d) En Desacuerdo,
€} Toralments En Desacuwrdo,

% ia calidad de los productos que brinda In empresa satistace a sus

<) Indiferents,
d) En Desacusnda.
«) Totalmeets En Desacuerdo,

10.- Segin su opinidn LEn cuanto al servicio, es um factor gue Mflwye en su
decisién de compra?

a) Totalmeate Dé Acuseda,

B) Do Acuards.

c| Indifarante.

d) En Desscumedo.

@) Toradmente En Desacuerdo.

- 11.- {La empresa asesors & fos chentes en cuanto @ las caracteristicas del
| producto antes de realioar la compra?
| a) Totakmumte De Acuerdo,
| B) Da Acuerdo.
©) Indiurente.

| d) En Desscuerdo.
o) Totalmente En Desacuerdo,
| 12~ ¢B sarvicio gue brinda ef personal de la empress, es efics: durante ef
proceso du venta?

A} Totsimente De Acuerdo.

b} De Acuerdo,

<) ndiferente,

d) £n Desscverdo.

«| Totalmente En Desacuerdo,

13- {La empresa realiza una adecuada demastracion de sus prod gque

Al)

AL

A()

CI

Al)

ol

logos captar I stencidn de los clentes?
4) Totalmente De Acuerdo,

b} De Acuerdo.

c} Indiferente

d] En Desacuerdo.

e Totalmente £n Desacusrde.

FIRMA JUEZ EXPEROD
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1,-Segiin su opinitn (Cree que los productos de la empresa Falavania EIRL
#stiin dirigido 2 un sogmento del marcsdo mas amplio?

#] Totalmente Da Acuenta,

b) De Acverde.

€] Indiferente.

) En Desacuerdo,

o) Totshmente En Desacuerdo

2~ {le gustaria que ja empresa realice unn loalizacién (ublcacidn) de
prod on ef establocimisnto?

2) Totakmants De Acuerdo.

&) De Acuerdo.

o) Indiferente,

4} En Desacuerdo,

«) Totalments En Desacuerdo,

3.- {Croe que I3 empress debe utiizar las redes sodales como medio de
comunicacion backa s chentes?

3| Totalments De Acuerdo,

b) De Acuorde.

¢} Indifernte

d} En Desacumrdo,

o) Totskmanie £n Desatverdo.

| 4, gCuindo Ud. Adgubere e products, 1a calldad es uo de ks criterios que
| imfluye e 1 compea?

|

n) Totadmente De Acusrdo.

b) De Acuerdo,

o) Indfarenin,

d} En Desacuerdo.

e} Totalmente En Desacuerdo,

5.~ {Ud. Camo clients se encuentra satisfocho con of servido que brinda la
empeesal

2} Totalmante De Acwerdo,

b} De Awletdo

€} Indifernrite

di En Desacueedo,

o] Totalmente En Desacoerdo.

6.- {Crow que ¢l precio del products es alto en base « b competencia?

| ) Totakments De Acuardo,

b) De Acuerdo.

©) Indderente.

d) En Desacuerdo.

¢} Totaimente En Desaciardo,

7.~ {Le gustoria que ka empresa cosnte con correo y teléfono como medio
de comunicadién para algena sugarencia o raclamo del producto /sanvicio?
#) Totalmente De Acwerda.

b} De Acuerdo.

<} Indiferente.

d} En Desacuerdo,

] Totalmenta En Desacuerdo,

8- (La empresa Falevanle L1R.L s¢ Evolucra & brindar promociones y
descaantos en sus productos?

3) Totalmente De Acusrdo.

bl De Acuerdo.

L

ni)

i

)

:[/ :

suf

A(/ ‘

ol

i

o{ )

sl

o)
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£) Indderente.
d) En Desacuerdo.
e} Totalmente En Desacismrdo,

9.~ ia calidad de los productos que brinda ia empresa satistace » sus
necesidades como diente?

#} Totalmente De Acuerda.

1) De Acuerdo.

<) Indiferents.

d) En Desacumeda.

) Totalments in Desacuerdo.

10.- Segin su opinidn LEn cuanto al serviclo, es un factor gue influye &n s
decisidn do compra?

a) Totalments D¢ Acusrdo.

b) Da Acuwrds.

) Indifwrente.

d) En Desacuerdo.

e) Totaimants En Desscissedo,

11.- {Ls empresa asesors 4 los chentes en cuanto @ b carscteristicas del
producto antes do realizar la compra?

) Totalments Dw Acuerdo.

b) De Acunrdo,

) Indiferente,

d} EnDesacuerdo,

&} Tetalmente En Desacuerdo,

12.- LEl snrvicio que Brinda el personal de la ampresa, es eficar durante of
Proceso de venta?

a} Totubmente De Acuerdo.

bs) De Acverdo,

<) Indiferante.

d) En Desacuerdo.

¢) Tetsbmente En Desacoerdo.

13.- ¢hw empresa resliza una adecuada demostration de sus productos que
logra captar b otencién de los clientes?

a) Totalmente Oe Acuerdo.

b) De Acueeda.

<) indiferents,

d) En Devacusrdo.

=} Totaimente En Desacusrda,

sif

oi)

A(/

LA

M/

bi)

ol
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1.- Segin su opinkdn LCres que los prodictos de o empresa Fatavania EIRL
estan dirigido a un segmento de mercado especifico?
a) Totakmante De Acusrdo,

2~ {Lle gustaria gue I3 empresk realice uns adecuada ublaciin de fos
nuevos productos ingresantas al estabiedmiento?

) Totalmento De Acuerdo,

b) De Acueredo,

<) indiferents.

d} En Desacwerdo,

e} Totalmente £n Dasacusrdo.

3.- {Cree que [a empresa debe utllizar las redes sodales como medio de
comunicacion haca sus chentes?

a| Totalmente De Acuerdo,

b} De Acuerdo.

c} Indiferente.

d| En Desacuerda,

e} Yotalmente £n Desacverdo.

4.- iCutndo Ud. Adquiere el producto, In calidad s uno de los criterios
que influye en la compra?

2) Totaimente De Acuerdo.

b De Acuerda.

¢l Indferente,

d] £n Desacuerda.

e} Totalmente En Desacueedo,

5.+ {Ud. Como diente se emcuentra satistecho con el servido que brinda &
empresa?

n) Totalmente Oe Acverdo.

b} De Acuerda,

c] indderente.

d) £n Desacuerdo,

e} Totalmante En Desacuerdo,

6.~ ¢Cree que el precio del producto o5 alto en base 4 la competencia?
a} Totalmante De Acuerdo.

b) De Acuerda,

) indiferente,

d) En Desacuerdo.

e} Totalmente En Desacusrda,

7.~ dLe gustaria que &2 empresa crente con wrreo y teléfono como medio
de comunicadén para alguna sugerencla o reciamo del producto /servido?
2] Totalmente De Acwerdo.

b} De Acuerdo.

o) Indiferente,

d) En Desacuerdo,

o} Totalmante En Desscuwria,

a) Totalmente De Acusrdo,

b} Dw Acuerdo.

AL

Dl

Al)

o)

Al )

o{ )

Al

Al

o)

AL)

0y

AL)

D

AL}

LI
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l?

<) Indiferentes,
dj En Desacunrdo.
@} Totalmente En Desacusrdo.

S~ (la calidad de los prodisctos que brinds la empresa satisface & sus | A( )

oy

10.- Segiin su opinidn (En cuanta al serviclo, # un factor que Influye snsu | |
decisién de compra? S

0i)

2] Totalmente De Acuerdo.

b} De Acuerde.

c} Indiferante.

dl En Desacusedo,

e] Totaimente £n Dasacuerdo.

1L.- {La empresa asesora a los cllentes en cuanto & Iss caracteristicos ded Al
producto antes de reallzar a compra?

o)

2) Totaslmente De Acuerdo,

b} De Acuardo,

c} Indferente.

d) €n Desacuerdo,

o) Totabmente En Desacusdo,
Al)
12.- (€1 serviclo que beinda ol personsl de I empress se concluye de |

o()

manera positiva duramte el proceso de venta? i
) Totabments De Acuerde.

b) De Acuerdo,

c} Ind¥erents.

d) £n Desacuerdo.

o) Totabmente En Desacuado.

13- {La empresa realize una adecusda demostracion de sus prod; que | 5

logra captar ka atencldn de los cliantes?
2) Totsbmants De Acusrdo.

bj De Acuerdo,

¢} Indferante,

d) £n Desacuerdo,

@) Totabmente En Desacuerdo.

o IELETS .
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Autorizacion

“Afio de la Diversificacion Productiva y del fortalecimiento de la Educacion”

Ciudad Universitaria, sefiembre 2015.

Sr(a):

Ing. LUIS ERNESTO ZAMORA RUIZ
GERENTE GENERAL

FALAVANIA EILR.L

Presente.

Asunto: Solicito autonizacion para aplicacion de encuesta para el
Desarrolflo de su Tesis.

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarfe mi cordial saludo a nombre de Ia Escuela P-ofesional
de Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales - de la Universidad Sefor de Sipan, asimismo
teniendo presente su alto espiritu de colaboracion, le solicito gentilmente sulorice el ingreso a fas
alumnas del X! Ciclo, para que apliguen Instrumento para el desarrollo de su fesis, en horarios
coordinados con su despacho.

Detallo alumnas integrantes:

o Ana Claudia Zamora Fejjoo - DNI: 47882995
o Elva Luzmery Ubalter Chuguimango - DNI: 46343362

Por lo que pido a Ud. brinde las facilidades del caso a fin que nuestras alumnas no tengan
inconvenientes y puedan ejecutar su desarroflo de tesis, aplicando encuestas ¢ los participantes.

Agradezco por anticipado la atencion que brinde al presente y sin otro particular, aprovecho la
oportunidad para renovarle las muestras de mi especial consideracion y estima.

Atentamente,

‘ Mg. Mirko Mefino Nu
| Director de la EAP Administracion
\ Universidad Serior de Sipan

gl > ' () UNIVERSIDAD
PE \'\' # SENOR DE SIPAN

o
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I$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE INFORME DE INVESTIGACION

Yo, CAROLINA DE LOURDES FALLA GOMEZ, Coordinadora de Grados y Titulos de fa
EAP Administracion y revisor de i3 Investigacién aprobads mediante Resolucidn N* 0370-FACEM-
USS-2015, presentada por las estudiantes UBALTER CHUQUIMANGO ELVA LUZMERY Y ZAMORA
FEUOO ANA CLAUDIA autoras de la Investigacion titulada: RELACION DEL MARKETING DIRECTO Y
LAS VENTAS EN FALAVANIA EIRL. - CHICLAYO

Puedo constar que la misma tiene un indice de similitud del 12% verificabie en el
reporte final del andlisis de originalidad mediante el programa URKUND.

Por lo que concluyo que la Investigscidn cumple con los lineamientos establecidos

en la Resolucidn Rectoral N* 007-2017/USS, que aprueba |as politicas para evitar plagio y usa de
Turnitin en |s USS, para el afio 2017,

Pimentel, 06 de Diciembre de 2017

74
Mg. Carolina de Lourdes Falla Gémez
DNIN' 43636006
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Urkund

(URKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: 2111810742 « RELACION MARETING DIRECTO Y VENTAS
RELACION DEL MARKETING DIRECTO Y LAS VENTAS EN
FALAVANIA EIRL docx (D33194142)

Submitted: 12112017 7:02:00 PM
Submitted By: awiliam@crece. uss edu.pe
Significance: 12%

Sources included in the report:

MKT_ESTRATEGICO_FINAL docx (D11384056)
Tesis Final Acaderrsa Surl doex (D30178659)

hitpitrabajodegradoucm. weebly comiuploads/ 1/Y0M1909858Nipos_de_invessgacion. pdf
httpsiwww.dubensayos. com/EspateCI% B 1alPROPUESTA-DE-UN-MODELO-DE-EVALUACI
C3%93N-DEL-DESEMPE %CI%S10/127557 2. himl

hﬂpﬂMmuMesham mmmwmmm

Sfiptitmi5. comirytiun ffbasic
hﬂplfdoq:nyer MWNMMWW
MECAIO-PEOMOCIN-COMer i s lermna-S-mark et
hitpiveww.gestiopolis comflasmpanancis-dedas.ventas.en-las-empresas/
hitpivwww.cumed. netice/2007bielb 1 hitm
hitpfirepositono.ug.edu. achandlefredug/1141
hitpfalredohernand exdiaz. comy201 307/1 TMWMW'
hitpficybertesis unmsm edu.pehmluhandlalcybertesi
htpiwww.esan edu peloonexion/actualidad/20 1 30 I importancis-mundo-digital.ventas/
hﬂwhmwmkangmmwnmdqmmmm

asia.hmi
hitpirepositono.upse. adu ecbilsream/d6000/1 198/ 1P LANR 200 E3%20MARKETING S 20PARA
20LOS%20ARTESANOS%20DE %20MADERA%20DE%20LA%20ASOCIACISCIROING

20INTERPROFESIONAL % 20DE%20ARTESANOS%20%E2%80% 9CEL %20TAMBO%E2%80%9D,

%20PROVINCIA% 200 E%20SANTAYNZ0ELENA, % 20A%C3%10%202013.pdf
hitputesis pucpedu. parepositofia/bitstream/handie/ 123456 TS5 535/
ROSALES VALENCIA_BLANCA_POLITICA_COMUNICACION pdf?ssguence=1
Instances where selected sources appear:

G4

Acta de aprobacion de originalidad
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Formato T1

I$ ‘ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N" T1-CLUSS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES) »
(LICENCIA DE USQ)
Pimental,
Seflares

Centro ds Informacidn
Universidad Sefior de Sipan
Prasente -

Los suscrites:

Ubalter Chuquimango Eva Luzmery con DNl 46343362
Zamara Felloo Ang Claudia can DNI 47882995

En mi (nuest=a) calidad de autor (es) exclusivo {s} del trabajo de grado titulado:
RELACION DEL MARQUETING DIRECTO Y LAS VENTAS EN LA EMPRESA FALAVANNIA EJR.L_2015

Presentads y aprobado en ef afio 2018_ como raquisito pars optar el titulo de LICENCIADO EN
ADMINISTRACION |, de la facultad do CIENCIAS EMPRESARIALES escuels académico profesional ,
ADMINISTRACION ,por medio dal presents ascrito autorlzo (autorizamos) al Centro de Informacian
de ls Univarsided Sefor de Sipén para que, en desarrolio de la presenta licencia de uso total, pueda
2jeccar sobre mi (nuestrn) trabajo v musestre al mundo & produccién intelectual de la Universidad
representado en esto trabajo de grado, & través de la visibilidad de sy contenido de |2 sigulents manera:

* Los usuerios pueden consultur ef contenido de este trabajo de grado 8 través del Repositorio
Institucional en fa pagina Web del Contro de Informacian, asf como de as redes de Informacion dei pals
¥ del axterior,

* Se permite & consuita, reproduceién parchl, total o cambio de formato con fines de consrvacion, a
los usuarios interesados en ol contenido de este trabiajo, para todos los usos que tengan finalidad

académia, siempra y cuando meadiante % corr pondients cita bibliogrifica se d dé crédito al trabajo
de grado v a su sutor

De conformidad con Ia Iy sobre el derecho de autor decreto legislativo N® 822, En efectn, 3
Univarsidad Sefiar de Sipan a<ti on la obligacién de resputar los derochos de autor, pare o cual tomard

las medidas correspondiantas para garantizar su observancia.

NUMERO DE FIRMA
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE
IDENTIDAD

Elva Luzmery Ubalter Chuquimango

46343362 , W#é
Ana Claudia Zarora Feljoo
| 47882995 N
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Instrumento

Encuesta

Ne: ...... FALAVANIA

EIRL

Sr. Usuario mucho agradeceriamos colaborar con la presente encuesta que detalla la
informacion referente al marketing directo en la empresa Falavania E.I.RL. Legalizamos
que la informacion consignada sera utilizada Unica y exclusivamente con los fines de
investigacién y para proponer alternativas de solucion.

DATOS GENERALES
1. Sexo: F() M()
2. Edad:

ITEMS ENCUESTA
1.- Segun su opinion ¢Cree que los productos de la empresa Falavania EIRL estan
dirigido a un segmento del mercado especifico?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.

c¢) Indiferente.

d) En Desacuerdo.

e) Totalmente En Desacuerdo.

2.- ¢Le gustaria que la empresa realice una localizacion (ubicacion) de nuevos
productos en el establecimiento?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.

¢) Indiferente.

d) En Desacuerdo.

e) Totalmente En Desacuerdo.

3.- ¢Cree que la empresa debe utilizar las redes sociales como medio de
comunicacion hacia sus clientes?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.
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c¢) Indiferente.
d) En Desacuerdo.
e) Totalmente En Desacuerdo.

4.- ;Cuéndo Ud. Adquiere el producto, la calidad es uno de los criterios que influye
en la compra?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.

c¢) Indiferente.

d) En Desacuerdo.

e) Totalmente En Desacuerdo.

5.- ¢Ud. Como cliente se encuentra satisfecho con el servicio que brinda la empresa?
a) Totalmente De Acuerdo.
b) De Acuerdo.
c¢) Indiferente.
d) En Desacuerdo.
e) Totalmente En Desacuerdo.

6.- ¢Cree que el precio del producto es alto en base a la competencia?
a) Totalmente De Acuerdo.
b) De Acuerdo.
c¢) Indiferente.
d) En Desacuerdo.
e) Totalmente En Desacuerdo.

7.- ¢Le gustaria que la empresa cuente con correo y teléfono como medio de
comunicacién para alguna sugerencia o reclamo del producto /servicio?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.

c¢) Indiferente.

d) En Desacuerdo.

e) Totalmente En Desacuerdo.

8.- ¢ Laempresa Falavania E.I.R.L se involucra a brindar promociones y descuentos
en sus productos?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.

c¢) Indiferente.

d) En Desacuerdo.

e) Totalmente En Desacuerdo.
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9.- ¢La calidad de los productos que brinda la empresa satisface a sus necesidades
como cliente?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.

¢) Indiferente.

d) En Desacuerdo.

e) Totalmente En Desacuerdo.

10.- Segun su opinidn ¢En cuanto al servicio, es un factor que influye en su decision
de compra?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.

c¢) Indiferente.

d) En Desacuerdo.

e) Totalmente En Desacuerdo.

11.- ¢(La empresa asesora a los clientes en cuanto a las caracteristicas del producto
antes de realizar la compra?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.

¢) Indiferente.

d) En Desacuerdo.

e) Totalmente En Desacuerdo.

12.- ¢EIl servicio que brinda el personal de la empresa se concluye de manera
positiva durante el proceso de venta?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.

c¢) Indiferente.

d) En Desacuerdo.

e) Totalmente En Desacuerdo.

13.- ¢La empresa realiza una adecuada demostracion de sus productos que logra
captar la atencion de los clientes?

a) Totalmente De Acuerdo.

b) De Acuerdo.

c¢) Indiferente.

d) En Desacuerdo.

e) Totalmente En Desacuerdo.
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Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipatesis . . ., .

Variables Dimension Indicadores
¢Cuél es la relacién del | Objetivo general Hi: Existe relacion entre el Segmentacion
marketing directo las marketing directo y las ventas
ventas gen la en):presa Determinar la relacion del|en Fa|a\,§nia E|R|_.y Base de datos Localizacion de
Falavania E.l.R.L.? marketing directo y las ventas nuevos productos

en Falavania EIRL Ho: No existe relacion entre el
marketing directo y las ventas Variable Creatividad Comunicacion
Objetivos especificos en Falavania EIRL. Independiente:
Producto
1. Analizar el proceso de la Marketing Directo
técnica del marketing directo en Oferta Cliente
la empresa Falavania EIRL.
Precio
2. Determinar el proceso de las
técnicas de ventas en la Medios Correo y teléfono

empresa Falavania EIRL.

3. Analizar la influencia del
marketing directo con las
ventas de la empresa Falavania
EIRL.

Variable
Dependiente:
Ventas

Venta Repetitiva

Involucramiento

Necesidades

Decisién de Compra

Venta De
Negociacion

Asesoramiento

Proceso de Venta

Demostracion del
Producto
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