[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

TESIS

PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LAS VENTAS
EN LA EMPRESA FERRETERIA COMERCIAL TYRSA
E.l.LR.L 2016

PARA OPTAR TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO
EN ADMINISTRACION

Autor:
Bach: Regalado Castafieda Rosa Amanda

Asesor:
Mg: Sanchez Uriarte Cristhian Jair

Linea de investigacion:
Marketing

Pimentel — Peru
2016



[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL
DE ADMINISTRACION

TESIS

PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LAS VENTAS
EN LA EMPRESA FERRETERIA COMERCIAL TYRSA
E.l.LR.L 2016

PARA OPTAR TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO
EN ADMINISTRACION

Autor:
Bach: Regalado Castafieda Rosa Amanda

Pimentel — Pert
2016



PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA
FERRETERIA COMERCIAL TYRSA E.I.R.L 2016

Aprobacion de la tesis

Mg. Carlos Alberto Otero Gonzales

Presidente del jurado de tesis

Mg. Ericka Julissa Suysuy Chambergo Mg. Carla Arleen Anastacio Vallejos

Secretario del jurado de tesis Vocal del jurado de tesis



DEDICATORIA

A Dios, por darme la vida y la oportunidad de culminar
satisfactoriamente este suefio. A mis padresy a mi hijoy a
ti Luis, compafiero

Inseparable de cada jornada. EIl representd gran esfuerzo
en momentos de declive y cansancio. A ellos este proyecto

que sin ellos, no hubiese podido ser.



AGRADECIMIENTO

Son muchas las personas que han formado parte de mi vida y
a las que, en esta ocasion, debo agradecer su amistad,
consejos, apoyo, animo, comprension y compania. Agradezco
también a mis profesores de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la “Universidad Sefior de Sipan” que durante
estos afios han aportado su tiempo y dedicacién en pos de mi

formacion como profesional.



INDICE

DEDICATORIA e e s et e e e e e e e e e eaaas iv
AGRADECIMIENTO ..cceiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee et ee e e e e e e e e e e eeeeeeseseseeeeeeeeeeeeeeees Vv
RESUMEN ...eeiiie ettt eee e e e e e e e e e e vttt e e e e e e e eeeeasnaaaeeeeeeeeseesnes X
FAY 2 Y 2V AN G [P Xi
CAPITULO I: INTRODUCCION .....coouvviviniereieiereteeetee et 13
1.1. Realidad ProblematiCa........ccccevvuiiiiiieieeeeeeeecceee e 13
(A N 7 | o ¥ | [o 1 o T =1VA [ X 17
1.3. Teorias relacionadas al temMa.........ceeeeiiiiiiiiiiiiccc e, 29
1.3.1. Estrategias de Marketing MiX ........ccueeeeiriiiiiieeeeeiiceeeeeeee e, 29
1.3.1.1. Definicidn de marketing mMiX.....ccceeeeeveieiiiiiiieeeee e, 29
1.3.1.2. Caracteristicas del marketing miX..........ccoeveeeeieieiiiiieeeiiicceee e, 29
1.3.1.3. Modelo del Plan de marketing miX .........ccccccvvvvvvivmvvirnnnennieinnnnnnnns 30
1.3.1.4. Componentes del Marketing MiX .........cevveeeeeeeiiiiereeeiiiieee e, 32
1.3, 2. VNS et r e e a e 38
1.3.2.1. Definicion de VENLAS ......coevviiiiiiieeeeeeeeeeeeeccee e 38
1.3.2.3. Tip0OS d€ VENTAS ... ieeeiiiee e e e e e e 39
1.3.2.4. Rentabilidad en las ventas .......ccceeeeeeiriiiiiiiiciieee e 39
1.3.2.5. La satisfaccion del cliente ......uueeeeeiiiiiiiiiicce 40
1.3.2.6. Linea de productos en [as VeNntas..........ceuuvveeeeeeeeeeeeeeeeniicieeeeeennn, 40
1.3.2.7. Estrategia de ventas .......coeeuvieiiiieiiee e, 41
1.3.2.8. FUEIZA d€ VENTAS....oiii i et 42
1.4. Formulacion del problema .........ooveviiiiieiiiieiiee e, 43
1.5. Justificacion e importancia del estudio.........cccceeeevveiierieeeiiieeeeeeeinne, 43
ST o 11T Y {1 R 43
O O o111 4 1o 3 44
CAPITULO Il: MATERIALY METODO.......cciiereiiiereieeeteiseere e, 45
2.1. Tipo y disefio de investigacioNn........ccceeveeveviiieieeeiiiee e 45
2.2. Variables, operacionalizaCion ...........cooevvviiiiiiieeeiiieeeeeeicceeee e, 45
2.3. PObIacion Y MUESLIa ......cceeeiiiiiceee e e eeeaaans 49
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos, validez y

confiabilidad........ouuuiiiie i ———— 49
2.5. Método de analisis de datos........ccoevviviiiiiiiii i, 50
2.6. Validacion y confiabilidad de instrumentos..........ccoevvvviiiieeeeeeeeeeennn, 50
2.7. ASPECLOS BLICOS. . uiiiiieiieeieeceeee e 50
CAPITULO 111: RESULTADOS ..ottt et eeeeee e s enesenesneeene e 51
I R - o] - IV =V - 1PN 52

Vi



3.2. DiSCUSION e reSUITATOS ....vneee et e e e e e e e e eeeeaaenees 64

3.3, APOrte CIeNtIfiCO ... 65
CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.......eoveeeeereeeeeeennn. 77
O R 00 o 1ol [T [ o] o 1T PP 77
4.2. ReCOMENUACIONES ..covvniiieeiiieeeeeee ettt e e e e e e eaaaaas 77
REFERENCIAS. ...ttt ettt ettt e e e e e e e e et e e e s aaaan s 79
ANEXOS ... e e e rr s 83

Vii



Tabla 1

Tabla 2

Tabla 3

Tabla 4

Tabla 5

Tabla 6

Tabla 7

Tabla 8

Tabla 9

Tabla 10

Tabla 11

Tabla 12

Tabla 13

INDICE DE TABLAS

Operacionalizacién de las variables

Entrevistados segun el tipo Persona Natural o Juridica de
la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo -
2016.

Entrevistados segun el tipo de cliente de la Empresa
Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016

Entrevistados segun la frecuencia de compra del cliente
de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo -
2016.

Entrevistados segun grado de conformidad con la calidad
de los productos de la Empresa Ferreteria Comercial
Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun la conformidad de los precios en la
Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun la conformidad con la ubicacion de
la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo -
2016

Entrevistados segun la conformidad con la distribucién de
los productos de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa
— Chiclayo - 2016.

Entrevistados segln canales de difusién para la
publicidad de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa —
Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun la conformidad con la variedad de
los productos de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa
— Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun el grado de satisfaccion con la
atencion brindada de la Empresa Ferreteria Comercial
Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segln sugerencias para mejorar la calidad
de servicio de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa —
Chiclayo - 2016.

Entrevistados segin importancia de recomendacion de la
Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016

47

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

viii



Figura 1

Figura 2

Figura 3

Figura 4

Figura 5

Figura 6

Figura 7

Figura 8

Figura 9

Figura 10

Figura 11

Figura 12

INDICE DE FIGURAS

Entrevistados segun el tipo Persona Natural o Juridica de
la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo -
2016.

Entrevistados segun el tipo de cliente de la Empresa
Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016

Entrevistados segun la frecuencia de compra del cliente
de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo -
2016.

Entrevistados segun grado de conformidad con la calidad
de los productos de la Empresa Ferreteria Comercial
Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun la conformidad de los precios en la
Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun la conformidad con la ubicacion de
la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo -
2016

Entrevistados segun la conformidad con la distribucién de
los productos de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa
— Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun canales de difusién para la
publicidad de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa —
Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun la conformidad con la variedad de
los productos de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa
— Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun el grado de satisfaccion con la
atencion brindada de la Empresa Ferreteria Comercial
Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segln sugerencias para mejorar la calidad
de servicio de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa —
Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun importancia de recomendacion de la
Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63



RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general proponer un Plan de
Marketing para mejorar las ventas en la Ferreteria Comercial Tyrsa E.LR.L-Chiclayo.
Pretendemos fortalecer nuestra cartera y asi integrar a una cadena productiva y de confianza,
que conlleve a mejorar la rentabilidad empresarial. El tipo de investigacion es descriptiva —
cuantitativa y el disefio de la investigacion es no experimental. Para la realizacion de este
disefio en primer lugar se diagnosticara ;De qué manera la propuesta de un Plan de
Marketing puede mejorar la rentabilidad de la empresa ferreteria Comercial Tyrsa E.I.LR.L—
Chiclayo? Luego se elaboraran algunas estrategias que nos permitan mejorar la rentabilidad
de la empresa mejorando en sus debilidades y fortificando sus fortalezas. Se utiliza el método
cuantitativo. De este modo se podrd mejorar la satisfaccion del cliente y lograr su fidelidad
mejorar la distribucion, precios, atencion especializada y despacho y tener un stock variado
en la tienda, lo cual permitira incrementar ventas y mejorar la rentabilidad de la empresa.
La investigacion concluye en que en la empresa ferreteria Comercial Tyrsa E.LLR.L.-
Chiclayo con la satisfaccion del cliente sin embargo algunos clientes manifiestan que se
debe mejorar los precios de los productos, las promociones de la tienda y un stock mas
variado. Se recomienda la aplicacion de la propuesta de Plan de Marketing para mejorar la

rentabilidad de la empresa.

Palabras clave. Plan de marketing, Estrategias de marketing mix, Clientes, Rentabilidad,

Ventas, Promocion.



ABSTRACT

This research has the general objective to propose a Marketing Plan for Commercial
Hardware Tyrsa E.I.R.L - Chiclayo. We intend to strengthen our portfolio and thus integrate
it into a productive and reliable chain that may lead to improved corporate profitability. The
research is descriptive and quantitative research design is experimental. For the realization
of this design is first diagnosed how a proposed marketing plan can improve the profitability
of the company Commercial Tyrsa hardware E.l.R.L. -Chiclayo? Some strategies that allow
us to improve the profitability improving on their weaknesses and their strengths fortifying
then developed. The quantitative method. Thus it can improve customer satisfaction and
achieve their fidelity improve distribution, pricing, specialized care and office and have a
varied stock in the store, which will increase sales and improve profitability. The research
concludes that the company Commercial Tyrsa hardware E.1.R.L. - Chiclayo with customer
satisfaction however some customers report that they must improve product prices , store
promotions and a more varied stock . The implementation of the proposed marketing plan is

recommended to improve the profitability of the company.

Keywords: Marketing mix strategies, sales, customers.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética

Las asociaciones que promueven en todo el mundo desean buscar constantemente su
mejoria en sus niveles de negocios, dado que este mundo globalizado espera avances en las
divisiones de negocios, este es el lugar donde debe reconocer, seleccionar y actualizar las
estrategias de promocion mas atractivas para cumplir los objetivos.

"La exhibicion puede suceder siempre que un hombre o una asociacidon piense en
intercambiar algo de valor significativo con otra persona o asociacion". (Bonilla, 2012).

En este sentido amplio, el avance comprende actividades destinadas a realizar y
promover intercambios con el deseo de atender los requisitos previos o las necesidades de
las personas o afiliaciones.

Las asociaciones se encuentran en una competencia constante, que se complementa
con avances imaginativos, especializaciones en la restriccion del trabajo, surtidos politicos
y sociales y modelos ilimitados que regularmente influyen directamente en las razas
autorizadas; Lo que refuerza la necesidad de desarrollar estrategias operativas de promocion.

“En Venezuela, cada dia mas y mas organizaciones se documentan y ponen en practica
las estrategias de plan de marketing y en especial en las estrategias de marketing Mix, ya
que sirven como herramientas para la toma de decisiones de la gerencia”. (Lopez y Ortiz,
2010).

De este modo, las técnicas de mezcla de promocidon permiten a la organizacion
evaluar las distintas opciones para poder ingresar y mantenerse dentro de los mercados

actuales de contencidon concentrada.

Las asociaciones americanas anteriormente tenian un mercado cercano generoso y
seguro. La competencia remota mas llamativa comenzo a partir de organizaciones selectas,
por ejemplo, la agricultura, esto sucedid en mercados relativamente pequeios, por ejemplo,

autos de indulgencia.
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"No obstante, esto ha cambiado hoy con la expansion en la cantidad de
organizaciones que crean elementos atractivos, consumen su dominio de exhibicién y
efectivamente ingresaron en la publicidad de los Estados Unidos". (Stanton y Etzel, 2007
p-19).

En respuesta a este acontecimiento, cada vez son mas las empresas estadounidenses
que miran al exterior, pues llegan a la conclusion de que tienen mas probabilidades de lograr
sus objetivos de ganancias y crecimiento mediante una combinacidén de marketing nacional

e internacional, que si se limitan solo a su pais.

La expansion en la complejidad del entorno y el rapido cambio social, mecanico y
agresivo ha impulsado a las organizaciones en todas partes de la economia a hacer un
ejemplo conectando sus objetivos primarios con sus arreglos, teniendo en cuenta el objetivo
final de garantizar que los objetivos; los procedimientos son ese ejemplo o plan. Estos son
muy valiosos dentro de las asociaciones, ya que ayudan a construir la disposicion de las

actividades y canalizar los activos para ejecutarlos.

El disefio de los procedimientos de publicidad, por ejemplo, en la promocion interior,
el jefe necesita para extender una mezcla de showcasing que aborda adecuadamente las
cuestiones de los clientes y cumple con los objetivos de la asociacion. (Stanton y Etzel, 2007
p.19).

Posteriormente, un mercado se compone de individuos o asociaciones con
necesidades, dinero para gastar y la disposicion para gastarlo. No obstante, en muchos
mercados los requisitos de los compradores no son indistinguibles y es importante contar
con un plan satisfactorio de procedimientos de presentacion para adaptarse a cada parte del

mercado.
De esta manera, para Zyman (2005), el significado de logro en la promocion es:

"Mueva mas cosas, mas individuos, la mayor parte del tiempo, para obtener mas
efectivo, eficientemente se debe percibir y mostrar todo sobre ofertas.

https://www.youtube.com/watch?v=vzCDKjJjmOU."
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En consecuencia, obviamente, la colaboracion y la coordinacion entre las divisiones
de promocion y negociacion son una verdad inevitable, son una necesidad para que la

organizacion compita de manera efectiva en sus sectores comerciales.

El uso correcto de un acuerdo de mercadotecnia decente creard la mejora de la

naturaleza del articulo y, en consecuencia, la expansion de los acuerdos. (Garcia, 2011 p.32).

Hoy en dia, los clientes no necesitan gente de negocios que los mueva, pero los
representantes de ventas los comprenden y los alientan. El desarrollo de ofertas en nuestros
dias requiere cambiar de acuerdo con una pauta inequivoca que garantice la consistencia de
las leyes actuales y, ademas, aprobar, debe permitir una afiliacién sensata y, en este sentido,

sin cesar con los clientes de la asociacion.

Las organizaciones nacionales deben explotar el desarrollo financiero del Pert, y eso
da la importante solidaridad para crear organizaciones y sus marcas en el mercado.

Las ofertas actuales afectan extraordinariamente a una afiliacion, las ofertas son la
base de cualquier relacion, sin aseveraciones no hay pago y sin pago no hay afiliacion.

(Jaramillo, 2011).

En este sentido, podemos comprender que el avance conjunto con las ofertas para
hacer una mezcla de algun tipo, esto ha sido completamente significativo para las
afiliaciones, puede poner una garantia para demostrar que las afirmaciones aumentaran, sin
una atencion extraordinaria, menos salario, debe considerar una comprension de exposicion
tolerable para cada articulo u organizaciéon que se dard para que puedan soportar

enfaticamente en el mercado.

Las ofertas es el desarrollo primario que se realiza en todos los territorios,
persistentemente hay un comentario. En cualquier caso, antes de que se haga un
entendimiento, se requiere un plan que se pueda dar desde la mas pequena hasta la fuerza

mas sorprendente, todo dependera de la estimacion de la cosa u organizacion.

El plan puede beneficiar a los dos lados del mayorista y del comprador (cliente), esto
dependera de como el intercambio, la naturaleza y los datos que tienen las reuniones sobre
la cosa u organizacion a vender. En cualquier caso, un lado se beneficiara mas que el otro.

(Maksymiv, 2010).

15



A causa de la promocion, los acuerdos pueden acumular beneficios, ayudar a grandes
asociaciones, emboscar territorios inconfundibles, por ejemplo, sentimientos, bienestar,

economia, entre otros.

En Lambayeque, las PYMES que necesitan crear y tener una vision mas notable de
sus clientes necesitan comenzar una campafia de correspondencia fundamental que traera los

gastos mas reducidos.

Lo mejor es enfocar los esfuerzos en un hombre preparado para facilitar, sostener y
otorgar la imagen de marca de la asociacion, de todos modos, podria ser una microempresa.

(Hernandez, 2010).

En este sentido, sintonice, colabore con los clientes y elija un personal respetable
para darle la mejor consideracion, es una parte de la direccion ofrecida por los maestros en
la correspondencia crucial, por lo que los esfuerzos pequefios y medianos hacen un mal uso

de estos instrumentos.

Desde la perspectiva de la promocion, el desarrollo sirve a los objetivos de una
afiliacion. En ¢él, se utilizan diversos dispositivos para tres limites basicos: prontitud, impacto
y despacho de la recoleccion de intriga normal. El significado general de estos limites
depende de las condiciones buscadas por la asociacion y la disposicion de los procedimientos

de avance que utiliza.

La Ferreteria Comercial Tyrsa E.LLR.L. se dedica a la venta de articulos de ferreteria,
construccion e implementos de seguridad, tiene un tiempo en el mercado aproximado de
cinco afos, sin embargo actualmente presenta un declive en sus ventas. Esto posiblemente

debido a la exhaustiva competencia presente en el mismo giro de negocio.

Por tanto la diagnostico situacional de la ferreteria Comercial Tyrsa E.LLR.L. es el
siguiente:

Referente a las estrategias de marketing mix que actualmente maneja la empresa,
tenemos: En cuanto a los productos que ofrece la ferreteria Comercial Tyrsa E.ILR.L. son de

calidad, sin embargo no existe una variedad adecuada. Si se implementan estrategias para
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mejorar la variedad de productos se tendran mejores resultados en las percepciones de la

tienda lo que repercutira en el incremento de las ventas.

Con respecto a los costos de los resultados de la tienda de herramientas de negocios
EIRL, la metodologia de obsesion de los costos en su mayor parte dependia de los altos
costos para presentar en el mercado como una organizacion para los clientes de dimension
financiera normal, poco a poco. Prescrito para actualizar nuevos procedimientos la

Frecuencia de contratacion en la fundacion.

Con respecto al area de la tienda, estaba controlada por la accesibilidad de los locales
y por el alto nimero de personas, lo que afecta la cantidad de visitas a la tienda, pero no la
cantidad de compras que son practicas. Por fin tenemos el avance que hace que la tienda de
personal de mantenimiento Tyrsa E.LLR.L. solo lo hace a través de volantes para clientes que
se ubican en la tienda, la condicion actual de este tipo de metodologias publicitarias
conectadas por el desperdicio de la organizacidn, por lo que es importante actualizar los

nuevos procedimientos de avance.

De esta manera, la condicion actual de los elementos de la mezcla publicitaria no
hace avanzar la expansion de las ofertas en la tienda de herramientas Tyrsa E.ILR.L. En este
sentido, la estimacion merece la utilizacion de nuevas técnicas de promocidn, el marco de

trabajo y la comercializacion de la marca.

El control de este medidor se encuentra en una disposicion de ejercicios de
procedimientos de exhibicion que deben completarse en la tienda de personal de
mantenimiento para construir acuerdos y condiciones climaticas, de manera consciente y la

financiacién de los mismos.

1.2. Trabajos previos

A nivel internacional

Pacheco (2017), en su propuesta titulada "Plan de publicidad para la ubicacion del periodico
El Telégrafo en la parte focal norte del Distrito Metropolitano de Quito". EI motivo de la
propuesta fue estructurar un plan de publicidad para la ubicacion del periddico El Telégrafo
en el segmento focal norte del Distrito Metropolitano de Quito. La teoria era fascinante,
propositiva, con un plan sin pruebas. EIl ejemplo se encontré mediante una inspeccion

arbitraria directa, y estaba compuesto por 383 ocupantes de la ciudad de Quito, con edades
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similares en algun lugar en el rango de 30y 69 afios, teniendo un lugar con las dimensiones
financieras media y alta. Para la acumulacién de informacion, el sistema de revision se utilizé
con su instrumento de encuesta. Al completar el examen fue posible exhibir la baja ubicacion
de la organizacidon antes que sus rivales, hay poca difusion de la marca con respecto al avance

y no hay mucha acentuacion en transmitir las cualidades del articulo.

La presente tesis permite concluir que para incrementar el posicionamiento es

necesario la exhibicion de la marca en los principales puntos de ventas.

Jiménez (2017), en su tesis titulada “Estrategia de posicionamiento de la empresa
Fairis C.A. en el mercado de la construccion del Ecuador y su impacto en el nivel de ventas”.
La tesis tuvo como objetivo general proponer estrategias de posicionamiento basadas en la
publicidad para incrementar las ventas de la empresa Fairis. Se utilizé la metodologia
cuantitativa, con un tipo de investigacion inequivoca y proactiva, con un plan sin pruebas.
La poblacién del examen estaba compuesta por 213 clientes de la organizacion, a los que se
conecto el instrumento de acumulacion de informacion de la encuesta. La postulacion supone
que, en lo que respecta a la metodologia de publicacion, se pasa de la distribucion de una
promocion especial a los articulos ilustrativos con una amplia sustancia realista de los usos

distintivos de los articulos, explotando el increible significado visual de la ingenieria.

La presente investigacion permite determinar que la empresa debe implementar un
pagina web para dar a conocer sus productos, haciendo énfasis en publicidad altamente

grafica, con el fin de posicionar los atributos diferenciadores.

Rosales (2016), en su tesis titulada “Estrategias de Marketing para incrementar las
ventas en la Ferreteria Patty, Sector San Pablo de la provincia de Santa Elena”, la tesis tuvo
objetivo general establecer estrategias de marketing que ayuden al incremento en las ventas
de la “Ferreteria Patty” en la Comuna San Pablo de la Provincia de Santa Elena, periodo
2017. Lateoria utilizaba una forma combinada para tratar con concentrar la peligrosa verdad
de la organizacion, y la postulacion era expresiva en el sentido de que los principales
problemas de la organizacién estaban representados. La poblacion que permitié el avance de
la exploracion comprendid a 6,378 ocupantes mayores de 18 afios en la ciudad de San Pablo

que mostraron la necesidad de comprar equipos, el ejemplo se delimitd en 363 componentes.
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Utilizamos la reunién y la descripcion general Como Los métodos de recopilacion de
informacion, entre los fines fundamentales que se derivan del examen, es que la organizacién
necesita urgentemente el uso de procedimientos de avance para la educacion y la ubicacion
de la marca, y uno de los problemas que presenta. La organizacion es la ausencia de recursos
presupuestarios para la empresa. Ejecucién y confeccion de una administracion web para
ampliar el movimiento de clientes y ofertas de la organizacion.

La presente tesis permite determinar que la falta de presupuesto y de recursos
financieros, son factores que presentan las empresas y que dificultan que la organizacion

logre implementar un plan de marketing orientado a aumentar las ventas.

Seminario (2016) en su tesis titulada “Plan de marketing para la empresa Cell Market
venta de celulares y accesorios en la ciudad de, Canton Catamayo Provincia de Loja”, la
presente tesis plante6 como objetivo general elaborar un plan de marketing para la empresa
“Cell Market” venta de celulares y accesorios en la ciudad de Catamayo, provincia de Loja.
Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizo el método deductivo el cual permitid
conocer aspectos generales del macro entorno de la organizacion. La propuesta perseguia
una metodologia cuantitativa y una estructura de evaluacion no experimental, el sistema de
acumulacion de informacion era el estudio con su instrumento de recopilacion de
informacion, la encuesta, que estaba conectada a un ejemplo, incluia a 65 clientes de la
organizacion, conformados por personas de diversos paises. Edades y dimensiones
financieras. Entre los fines fundamentales de la exploracién esté el hecho de que los enfoques
principales conectados por el gobierno ecuatoriano para evaluar los incrementos han
afectado negativamente al negocio de los ejecutivos de la organizacion, debido a la forma
en que han creado una expansion en los costos de los articulos. . La organizacion no cuenta
con una técnica inequivoca de avances y limites que consideren una situacién razonable en
el mercado ecuatoriano. Asimismo, se observa que la fuerza laboral de la organizacion no
estd preparada de manera adecuada, con frecuencia sin tener en cuenta las cualidades
fundamentales de los elementos.

La presente tesis aporta que, si las organizaciones no cuentan con una politica clara
de promociones y descuentos, es dificil que la organizacién logre un posicionamiento
significativo. Otro factor importante que influye en el posicionamiento de la empresa es la

carencia de planes de capacitacion para el personal de la empresa.
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Carranza (2015), en su tesis “Plan de marketing para la empresa comercial Carranza,
Canton Quevedo, afio 2015”. El objetivo general de la tesis estuvo orientado a Determinar
como el disefio de un plan de marketing orienta la gestiéon administrativa en el Comercial
Carranza. Canton Quevedo, ano 2015. La propuesta utilizé la estrategia de diagndstico para
lograr el principio de examinar los fines, la teoria es esclarecedora a la luz del hecho de que
describe las circunstancias de riesgo fundamentales que presenta la organizacion examinada,
se siguid una configuracion sin pruebas a la luz del hecho de que los factores de investigacion
no fueron controlados, las estrategias de recoleccion de datos fueron la revision y la encuesta.
La poblacion fue aclimatada por 173,575 ocupantes del area de Cantdn de Quevedo, segin
lo indicado por el INEC, el ejemplo fue disefiado en 390 ocupantes. Entre los fines
fundamentales es que la organizacion a través de la investigacion situacional descubre fallas
a favor de larivalidad, la publicidad local de Quevedo tiene contendientes excepcionalmente
solidos que realizan encuestas estadisticas de visitas. Ademés, se descubre que la
organizacion no explota la naturaleza de sus elementos debido a la ausencia de organizacion
de ejercicios de promocién. Esta propuesta prescribe el uso de un plan de exhibicién para la
promocion de las ofertas de Comercial Carranza.

La presente tesis permite determinar que si la empresa no conoce los atributos que
presentan sus diferentes lineas de productos, no podrd darlos a conocer al mercado,
generando un bajo posicionamiento en el mercado. Para posicionar una empresa en el
mercado, es necesario que la organizacion elabore un plan de marketing con estrategias

publicitarias que permitan incrementar las ventas.

Chuquin (2015), en su tesis titulada “Estrategias de Marketing mix para la promocion
de las artesanias en Cabuya realizadas por la Asociacion Artesanal “Mujer y Medio
Ambiente, Canton Cotacachi”, la tesis planted6 como objetivo general elaborar estrategias de
marketing mix para la promocién de las artesanias en Cabuya realizadas por la Asociacion
Artesanal “Mujer y Medio Ambiente, Canton Cotacachi. La tesis fue un tipo no
experimental, la poblacién de investigacion estuvo conformada por 126,945 personas entre
hombres y mujeres conformados por turistas nacionales e internacionales que visitan el
distrito de Cantdn, la muestra de investigacion se conformd en 382 elementos de la
poblacion, la principal técnica de recoleccion de datos fue la encuesta con el instrumento de
recoleccion de datos el cuestionario. Entre las conclusiones a la que llega la investigacion se

encuentra que la empresa la cuenta el mercado la oportunidad de ser la empresa la cuenta la
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cuenta planeada de la promocion, ademas, la tesis llega a la conclusion que la
implementacion del plan de marketing mezcla permite mejorar la promocién de las
artesanias de la Asociacion Artesanal.

La presente tesis permita determinar que la si la empresa no cuenta con una buena
planificacion de estrategias de marketing, a pesar de tener un mercado que ofrezca muchas
oportunidades, es muy probable que la empresa no logre los objetivos de posicionamiento
planificados. La tesis concluye que un plan de marketing permite incrementar las ventas de

una empresa.

Colmont y Landaburu (2014) en su tesis titulada “Plan estratégico de Marketing para
el mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa S.A. distribuidora de tableros de madera
para la construccioén y acabados en la ciudad de Guayaquil”, la tesis tuvo como objetivo
general de investigacion desarrollar un plan estratégico de marketing para el incremento de
las ventas de la empresa MIZPA S.A. mayorista de tableros de madera para desarrollo y
terminacion en la ciudad de Guayaquil, la teoria utilizé una metodologia cuantitativa y una
especie de investigacion sin esclarecimiento para el tratamiento de la informacion; la
poblacion de exploracion estaba compuesta por los clientes de la organizacion que
esencialmente esta compuesta por Especialistas y planificadores de la ciudad de Guayaquil,
para fines de investigacion, la poblacion se delimité en 1745 disefiadores y modeladores
estructurales, la prueba de examen fue de 182 componentes a los que se conectaron los
instrumentos de recopilacion de informacion conocidos como la encuesta. Razon para
concentrar los factores de examen. Esta teoria logra que los fines que lo acompafian para
lograr el objetivo de ejecutar el plan de exhibicidn en la organizacion es fundamental, ya que
el personal de la organizacion estd sumamente preparado para explotar las puertas abiertas
que exhibe el mercado y enfrentar sus peligros. La fuerza laboral de la organizacion debe
conocer en su totalidad los detalles del articulo y su principio, contendientes inmediatos y
aberrantes. El personal que se encuentra en la oficina de negocios debe ser el principio que
muestra el esfuerzo y debe estar siempre preparado para comprender que el trato no termina
con el fin, sino que se cierra con la asociacion de larga distancia con los clientes.

La presente tesis permite determinar que para implementar el plan de marketing en
la empresa es necesario que el personal de la empresa se encuentra altamente capacitado

para aprovechar las oportunidades que presenta el mercado y enfrentar las amenazas del
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mismo. El personal de la empresa debe conocer integramente las especificaciones del

producto y sus principales competidores directos e indirectos.

De la Cruz (2013) en su tesis titulada “Plan de mercadeo para incrementar las ventas
de la muebleria Palo Bonito a través de mayor posicionamiento en el mercado de la ciudad
de Palmira. La tesis plantea como objetivo general Disefiar y ejecutar un plan estratégico de
mercadeo para la empresa “Muebles Palo Bonito” en la ciudad de Palmira. EIl examen utilizo
un enfoque de investigacion cuantitativa de tipo fascinante, sin prueba, el ejemplo fue
delimitado por 52 clientes de la organizacion a los que se conectd una encuesta de 32 cosas
para pensar acerca de los factores de exploracion. Entre los fines principales esta el hecho
de que la organizacién de muebles Palo Bonito, a pesar de no tener un plan de promocién,
ha descubierto como posicionarse en el mercado y mantener una conducta estable en los
acuerdos, dado que la organizacién aplica algunas metodologias exactas. Para identificar,
conocer y abordar los problemas del cliente, lo que es més, la organizacion tiene algunas
estrategias de divulgacion a pequefia escala, con su especulacion y poco plan de gastos de
promocion. Otro objetivo del examen es que la organizacion ha logrado una situacion en el
mercado al mantener un tamafio de cualidades en las que el cliente es mas esencial.

La presente tesis permite determinar que su empresa cuenta con politicas o con una
filosofia orientada a satisfacer al cliente, es muy probable que la empresa pueda lograr un
posicionamiento significativo en el mercado.

A nivel nacional

Cabrera y Taipe (2016), en su tesis titulada “Estrategias de Marketing para el
posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de Huancayo”, el objetivo de
investigacion general de la presente investigacion fue determinar las estrategias de marketing
que son trascendentes para el posicionamiento de la empresa Aero Shoes de la ciudad de
Chiclayo, el tipo de investigacion de esta teoria fue cuantitativo a la luz del hecho de que
se organizo para la investigacion de cifras medibles, ademas, la postulacion fue expresiva a
la luz del hecho de que la peligrosa realidad mostrada por la organizacion en relacion con su
situacion era La poblacion de examen, compuesta por 700 personas entre las personas que
se consideran clientes de la organizacion, tiene un lugar con las dimensiones financieras B
y C de la ciudad de Huancayo, el ejemplo con una dimension de certeza del 90% esta
restringido. A 62 clientes de la organizacion. La estrategia de examen fue la vision general

con su instrumento de acumulacién de informacién de la encuesta. Esta propuesta logra el
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fin de que, para que la organizacion logre ubicar a la organizacién, debe ampliar sus
elementos, lo que incluye, ademas, nuevas cualidades y caracteristicas en la agrupacion y el
marcado, el costo debe ser adaptable y ajustado a los costos de los contendientes
fundamentales, la variable de avance es debe concentrarse en influir en la publicidad pagada
en los medios de televisidn y radio para transmitir los créditos principales del articulo a los
clientes de la organizacion.

La presente tesis aporta que para que la empresa logre posicionamiento la empresa
debe diversificar sus productos, incluyendo también, nuevas caracteristicas y atributos en
empaque Yy etiquetado, el precio debe ser flexible y adaptado a los precios de los principales
competidores, la variable promocion debe enfocarse en realizar publicidad pagada en los
medios televisivos y radiales con el fin de comunicar los principales atributos del producto

a los clientes de la empresa.

Echevarria (2016), en su tesis titulada “El marketing mix y su influencia en el
desempefio de las Empresas Exportadoras de Palta”. La tesis tuvo como objetivo general
analizar en qué medida influyen los determinantes de marketing en el desempefio del
exportador de Palta Hass de Lima Metropolitana. La tesis fue de tipo descriptiva,
correlacional con un disefio de investigacion no experimental, debido a que no manipularon
las variables de estudio. La poblacion para la investigacion de los factores de examen fue
enmarcada por organizaciones peruanas que se dedican a la tarifa del aguacate Hass al
mercado europeo, que se suma a, segun lo indicado por la informacioén de Promperu, 121
enviando organizaciones, el ejemplo para el El presente examen fue de 63 organizaciones
peruanas de comercio de aguacates Hass. Para fines de investigacion, se utilizo la estrategia
de estudio y reunion interna y externa. La teoria logra los fines que lo acomparian, el factor
del articulo crea calidad sobre la base de que la marca y las técnicas de agrupacion producen
un estado anormal de lealtad del consumidor, el costo es ajustado por los clientes debido a
los enfoques de crédito ofrecidos por la organizacion. Desde la perspectiva del avance, es
fundamental que la organizacion realice ejercicios de tiempo limitado para lograr una
entrada mas notable de los sectores empresariales en Europa.

La presente tesis encuentra que, para incrementar el posicionamiento de marca, la
empresa debe implementar estrategias desde el punto de vista de promocidn es necesario,
implementar actividades de promocién para lograr una mayor penetracion de mercado y

posicionamiento.
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Diaz (2016), en su tesis titulada “Efecto de plan de marketing en las ventas de la

empresa Villa Maria del distrito de Laredo en el periodo mayo — octubre 2016”. El objetivo
general de la presente tesis fue determinar el efecto del plan de marketing en las ventas de
la empresa “Villa Maria” del distrito de Laredo en el periodo mayo — octubre 2016. La
presente tesis siguid un disefio de investigacion no experimental longitudinal, la poblacién
estuvo conformada por los datos histdricos de las ventas de la empresa Villa Maria. La
investigacion de ofertas es importante aplicar el plan de exhibicion, que debe concentrarse
en una técnica especial para atraer y expandir clientes, el sistema de tiempo limitado
comprende la publicacién de ejercicios, la coordinacion de publicidad, publicidad, avance y
limites y La promocion basada en web se concentrd en dibujar y dibujar en clientes. La
organizacion ve que después del uso del plan de publicidad, las ofertas de los articulos
demuestran una inclinacion de desarrollo soportada, por fin se presume que el plan de
presentacion afecta las ofertas de la organizacion.
La presente tesis permite determinar que, para lograr un incremento de las ventas, es
necesario la elaboracion y aplicacion de un plan de marketing, el cual se debe enfocar en una
estrategia promocional para la captacion e incremento de clientes; ademas la estrategia
promocional debe basarse en actividades de publicidad, marketing directo, relaciones
publicas, promocion y descuentos y marketing online enfocado en atraer y captar cliente.

Mifano (2016), en su tesis titulada “Estrategia de comunicacion para el
posicionamiento de la marca APECA a través de herramientas de Social Media”. La tesis
tuvo como objetivo general proponer una estrategia de comunicacion para el
posicionamiento de la marca APECA a través de herramientas de Social Media. La
poblacion de investigacion comprendio estudios secundarios de Ciencias Administrativas,
de varios colegios del Perd, a través de pruebas simples e irregulares, se obtuvo un ejemplo
de 375 estudios secundarios. La teoria era fascinante, propositiva a la estructura sin pruebas.
Teniendo todo en cuenta, nos encontramos con que la marca APECA no tiene una situacion
suficiente en la publicidad de suplente. Para lograr la ubicacién de la marca, es importante
crear un sistema de red social basado en la web, a través de la produccién de una pagina de
fans y una pagina que permita la colaboracion y el intercambio de datos entre la asociacion
y los clientes.

La presente tesis permite determinar que actualmente los medios sociales, y las

estrategias publicitarias que utilizan medios digitales, permiten una mejor interaccion entre
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empresas y consumidores, incrementando notablemente las relaciones a largo plazo con la
empresa y el posicionamiento de la misma.

Chavez, Huarcaya, y Spitzer (2015), en su tesis titulada “Plan de marketing para el
restaurante Las Canastas del CC. Plaza Norte”. La presente propuesta tenia como objetivo
de investigacion general decidir las decisiones de estima mas criticas del mercado objetivo,
proponer opciones de progreso que permitan construir acuerdos para el periodo comprendido
entre los afios 2016-2018, en un dominio de alta rivalidad, mirar Al ser esclarecedor con una
estructura no exploratoria, la poblacion estaba compuesta por individuos que viven en la
ciudad de Lima, con una edad normal de 25 a 45 afios, que tienen un lugar con niveles de
NSE de clase blanca, y que comparten con todos. En los intentos y el propdsito de ir a la
cancha de sustento del centro comercial de la Plaza Norte, el ejemplo se trabajo con un error
del 5%, lo que demuestra que esta delimitado en 384 componentes. Entre los fines
principales a los que se dedica la exploracién es que el plan de promocion es factible,
ademas, se considera que, para la expansion de los acuerdos, la organizacion debe aplicar un
acuerdo de divulgacion enérgico que dependa de la apropiacion de volantes y volantes dentro
del sustento. Corte y los alrededores del centro comercial Plaza Norte dentro de los largos
periodos de movimiento de personas mas prominentes a pie

La presente permite encontrar que, para el incremento de las ventas, la empresa debe
aplicar una politica agresiva de publicidad basada en un reparto de flyers y volantes, asi
como también se debe considerar estrategias medios publicitarios BTL
A nivel local

Custodio y Salazar (2016), en su tesis titulada “Plan de marketing para el
posicionamiento del arroz Dofia Cleo Afiejo en los principales Distritos de Chiclayo, periodo
2015”. El siguiente proyecto de investigacion tuvo como objetivo el disefio de un Plan de
Marketing para el Posicionamiento del Arroz Dofia Cleo Afiejo, La tesis tuvo un enfoque de
tipo cuantitativo debido a que se orientd a la recoleccion de datos de fuentes primarias y
fuentes secundarias, ademas se realizd el analisis de datos cuantitativos y cualitativos a
través de la aplicacion de criterios de estadistica. La propuesta fue clara exploratoria, en
vista del hecho de que se describieron las cualidades y los atributos principales que los
ocupantes de la ciudad de Chiclayo estimaban al elegir una opcion de compra, se utilizé el
sistema de resumen, con su instrumento de encuesta para la recopilacion e informacion.
Acumulacion. Entre los fines se encuentra que, al ejecutar la investigacién situacional, se

descubre que hay un mercado decepcionado, que se convierte en un sector empresarial
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atractivo para la organizacién, debido a la expansion de la intensidad de obtencion del
mercado como regla general del mercado y del lugar de la ciudad de Chiclayo.

La presente tesis permite determinar que uno de los factores que impide que una
marca logre un posicionamiento significativo en un mercado, es el poder adquisitivo que
presentan los consumidores de un mercado.

Pereyra y Yunis (2016), en su tesis titulada “Plan de marketing para la creacion y
desarrollo de marca para menestras en la empresa Negocios Caypos S.R.L. en la ciudad de
Chiclayo”. El objetivo de la presente investigacion fue realizar un Plan de Marketing que
permita desarrollar una marca de menestras para la empresa “Negocios CAYPOS S.R.L.,
por lo cual la investigacion se plante6 de manera exploratoria y descriptiva, estudiando el
comportamiento de una muestra 193 hogares de la ciudad de Chiclayo, pertenecientes a los
niveles socio econémicos A, B, C, entre las principales conclusiones a las que llega la
investigacion se obtiene que para incrementar el comportamiento de las ventas es necesario
la implementacidn de una estrategia orientada a la promocién y a la publicidad, basadas en
campafias informativas que permitan obtener informacion de las caracteristicas que
presentan los productos, también se encuentra que es viable la creacion de una nueva marca
de menestras, debido a que el mercado de la ciudad de Chiclayo encuentra una demanda por
obtener productos que permitan obtener nutrientes necesarios.

La presente tesis permite determinar que para incrementar el comportamiento de las
ventas es necesario la implementacion de una estrategia orientada a la promocion y a la
publicidad, basadas en campafias informativas que permitan obtener informacion de las

caracteristicas que presentan los productos.

Ramirez (2016), en su tesis titulada ‘“Relacion entre Marketing Mix vy
posicionamiento en el restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas”, la tesis tuvo como
objetivo general Determinar la relacion entre el Marketing Mix y el Posicionamiento en el
Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas. La investigacion fue descriptiva porque se
dedicé a estudiar la problematica que presente el restaurante Viva Mejor, ademas en
correlacional porque la tesis trato de identificar el grado de relacion que existe entre ambas
variables, ademas la tesis fue disefio no experimental debido a que no se manipularon las
variables de estudio. La poblacion de exploracion compuesta por 4,000 ocupantes del
Distrito de Jamalca que comparten una edad de 18 a 65 afios, el ejemplo esta restringido a

158 cosas con un espacio para dar y recibir del 5%. Entre los sistemas de examen utilizados
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por la exploracién se encuentra la reunion, la percepcion coordinada y la vision general. El
examen logra los fines acompafantes. La exploracion presupone que, si hay una conexion
entre la mezcla de exhibicion y la ubicacion del restaurante Viva Mejora, también se infiere
que la organizacién bajo examen tiene una baja dimensién de ubicacion, a la luz del hecho
de que no se percibe. En la publicidad de Amazonas, a pesar del hecho de que el personal
que atiende a los clientes de la organizacion brinda una administracion de calidad, al tratar
al cliente de manera adecuada, la organizacion no ha logrado una situacion en el mercado
debido a la ausencia de una técnica de divulgacion y avance.

La presente tesis permite determinar que si existe relacion entre el marketing mix y
el posicionamiento del restaurante Viva mejora, ademas se concluye que la empresa objeto
de estudio presenta un nivel bajo de posicionamiento, debido a que no es reconocida en el
mercado.

Chavéz y Delgado (2015), en su tesis titulada “Plan de marketing para el restaurante
Los Delfines ubicado en la ciudad de Pimentel — Chiclayo”, la tesis tuvo como objetivo
general confeccionar un plan de marketing para el restaurante Los Delfines con el propdsito
de incrementar las ventas y la participacion de mercado, la investigacion utilizé un enfoque
cuantitativo, con tipo de investigacion descriptiva de disefio no experimental la cual permitio
estudiar las variables plan de marketing y ventas. La poblacion contemplada estaba
compuesta por individuos que tenian entre 18 y 60 afios de edad y vivian en la ciudad de
Chiclayo, el ejemplo se considero con un margen de maniobra del 5% y se caracterizo en
384 componentes. de la poblacidn, a quienes se conectaron el procedimiento de la revision
y la reunion del centro. Esta proposicion logra los fines que lo acompafian: el restaurante
Los Delfines tiene un discernimiento decente por parte de sus clientes, quienes responden
que la organizacion otorga calidad y un trato amable en sus ejercicios comerciales, la
organizacion tiene una condicion de escala completa que brinda numerosas oportunidades
debido al camino. que el escaparate del restaurante esta en su altura en la ciudad de Chiclayo,
también se descubrid que a pesar de la forma en que los clientes tienen una impresion decente
del negocio, la organizacion no tiene un estado anormal de situarse a la luz del hecho de que
la mayor parte de los encuestados no acuden siempre al restaurante, el examen deduce que
el restaurante ejecuta un procedimiento de avance y publicidad que permite ubicarse en el
mercado y, en consecuencia, ampliar las ofertas de los articulos.

La presente tesis permite encontrar que la implementacion de una estrategia de

promocion y publicidad si permite posicionar la marca de un producto en el mercado,
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finalmente la estrategia de promocién y publicidad permite incrementar las ventas de los

productos.

Saldafia (2015), en su tesis titulada “Propuesta de un plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa Constructora Consttansa S.A.C. — Chiclayo 2014 cuyo
objetivo general fue desarrollar una propuesta de Plan de Marketing para la empresa
Constructora Consttansa S.A.C., la investigacion siguié un enfoque de mixto porque se
dedicé a la recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos, el disefio de investigacion fue
de tipo de no experimental, debido a que no se manipularon las variables de investigacion.
La poblacion del examen estaba compuesta por clientes que estan en la cartera y la base de
datos de clientes de la organizacion que incluye 1,642 componentes, la prueba de
investigacion estuvo compuesta por 54 clientes. Entre los principales resultados del examen,
se descubre que la organizacion a traves del uso del plan de promocion puede incorporar un
suefio de publicidad social a sus tareas diarias, llevando a lo largo de estas lineas una reaccién
positiva del escaparate de Chiclayo, debido a la consideracion De la naturaleza, también se
descubre que la consideracion de las hipétesis de promocion social permite una asociacién
superior con los clientes, lo que produce un incremento de las ofertas respaldadas después

de algun tiempo.

La presente tesis permite determinar que las estrategias de marketing que tengan en
cuenta el cuidado del medio ambiente y la responsabilidad social, permiten mejorar la

percepcion de los consumidores, generando un mejor posicionamiento de la marca.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Estrategias de Marketing Mix

El aprendizaje de una combinacion decente de promocion permite a la organizacion actuar
de forma inteligente y organizada para cumplir los requisitos del comprador y lograr una
ventaja compartida. El objetivo de aplicar este examen es conocer las circunstancias de la
organizacion y tener la capacidad de desarrollar un procedimiento explicito de la situacion
resultante. Este procedimiento se llama de otra manera el "4P". En este sentido, la mezcla
publicitaria se compone de un sistema de investigacion de perspectivas internas, creado
regularmente por las organizaciones para desglosar cuatro factores esenciales de su accion:

elemento, valor, difusion y avance.

1.3.1.1. Definicién de marketing mix

El Marketing Mix es un dispositivo que los promotores utilizan para lograr los
objetivos con la combinacion de segmentos o de la combinacion.

Los segmentos que pueden ser controlados por la asociacion describen la publicacion
recopilada o la mezcla: cosa, estima, progresion y diseminacion muestran que conforman lo
que generalmente se llama las cuatro P de avance.

Estos elementos se pueden combinar en algunos cursos, dependiendo del caso
especifico, y esa es la motivacion detras de por qué el término Mezcla, "mezcla” se utiliza
como un aspecto importante del inglés.

La mezcla de promocion se define como la disposicion de los gadgets de publicidad
clave controlables que la asociacién solidifica para transmitir una respuesta deseada en el
mercado objetivo. "La combinacién de espectaculos fusiona todo lo que la asociacion puede

hacer para afectar el entusiasmo por su articulo.

1.3.1.2. Caracteristicas del marketing mix

Segun lo descrito por Patrick (2010), las técnicas de publicidad son el segmento mas
adecuado para fomentar las actividades que se utilizardn para una asociacion en posiciones,
por ejemplo, distribuir, avanzar, intentar, mejorar articulos nuevos, entre otros; Ya que cada
programa influye en el mercado de forma inesperada. Las principales cualidades de la
publicidad Mix son: Se organiza a corto y medio plazo. Su capacidad basica es hacer la

facturacion. La exhibicion operativa no puede hacer una solicitud donde no existe. Para ser
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productivo, debe basarse en una reflexion clave que depende de los requisitos del mercado

y su desarrollo.

1.3.1.3. Modelo del Plan de marketing mix

Durante la elaboracion del plan de marketing hay dos etapas principales: la
elaboracion del acuerdo clave que establece las reglas basicas para la promocion y
correspondencia del articulo y la segunda etapa, el Marketing Operativo donde las estrategias
de medio y ahora y ahora caracterizado a la luz de la disposicion clave que la organizaciéon

debe hacer para alcanzar los objetivos.

“Los cuatro aspectos basicos a considerar a la hora de plantear las tacticas del

marketing operativo son: producto, precio, distribuciéon y comunicacion”.

Etapa 1: Andlisis de la situacién actual

El primer paso que debe tomar es completar una exhaustiva investigacion tanto de la
organizacion como de todo lo que le rodea. En esta linea, esta etapa se puede dividir en dos
campos: el exterior de la organizacion o investigacion externa y la realidad empresarial real

0 el examen interior. (Rodriguez, 2007 p.45).

Etapa 2: Diagndstico de la situacion
Con todos los datos recopilados e investigados hasta este punto, vamos a seguir para
hacer una conclusion tanto del mercado y la tierra y, ademas, la circunstancia de la

organizacion.

Etapa 3: Establecimiento de objetivos
Caracterizar los objetivos es una destacada entre las empresas mas problematicas del
disefio publicitario. Sin embargo, cada una de las informaciones ya dadas (examen de la

circunstancia y analisis) desenmarafian este trabajo.
Lo principal a recordar con respecto a establecer los objetivos de la exhibicion de

una organizacion son sus objetivos vitales. Los objetivos vitales basicos para cada una de las

organizaciones que trabajan en un mercado son la union de los mismos, es decir, su
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supervivencia en el mercado, el desarrollo de su volumen de negocios y la productividad por

el momento.

Etapa 4: Definicion de la estrategia de marketing

El término estrategia alude a un arreglo cognoscitivo, cuerdo y sano de opciones
sobre las actividades a tratar y los activos a utilizar, lo que permite el cumplimiento de los
altimos objetivos de la organizacion o asociacion, teniendo en cuenta las elecciones que, en
un campo similar, toman o puede tomar rivalidad y ademas considerar las variedades

mecanicas, financieras y sociales externas.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstos suelen estar aislados o
dispuestos en procedimientos para 4 angulos 0 componentes de una empresa: técnicas para
el articulo, metodologias a costo, sistemas para el lugar (o difusion) y técnicas de avance)
¢Conjunto de componentes conocidos como el 4P o la mezcla (o mezcla) de publicidad

(Mercadotecnia).

Etapa 5: Plan de accién

En esta etapa se trata de elegir las actividades que caracterizan el procedimiento
publicitario. Teniendo en cuenta el objetivo final de ser confiable con los sistemas recogidos,
los disefios de actividad deben ser elaborados para la realizacion de los destinos fijados en
la fecha de vencimiento. La definicion y uso de los disefios de actividades es el periodo mas
poderoso del plan de exhibicion. Un sistema, teniendo en cuenta el objetivo final de ser
viable, debe hacerse una interpretacion de las actividades sélidas que se realizara dentro de
las fechas de vencimiento previstas. También es esencial repartir los bienes humanos,
materiales y monetarios, evaluar los gastos normales y, en concreto, priorizar los planes en

funcién de su urgencia.

Etapa 6: Presupuesto.

El presupuesto es una de las partes mas importantes de un plan de marketing. Esta es
la articulacion cuantitativa del arreglo y de los programas de actividad. En la posibilidad de
que es muy creado, que da a nuestra PYME un instrumento de control viable. Esa es la razon,

cuando fijamos planes de gasto, estamos construyendo una disposicion de objetivos que
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debemos lograr. En este sentido, si hay desviaciones de los resultados reales, podemos

buscar las causas y descubrir arreglos con mayor rapidez. (Rodriguez, 2007 p.90).

1.3.1.4. Componentes del Marketing Mix

La mezcla de promocion comprende un movimiento de segmentos clave y controlables que
la asociacion utiliza como componente de un curso necesario, entre si, para obtener la
respuesta que necesita del mercado al que estd compuesta, de modo que generalmente
influye en la demanda del articulo. Entre los segmentos mas Ilamativos de la combinacion
de pantallas se encuentran los siguientes: el articulo, el valor, la dispersion y el avance.

La mezcla de exhibicion es un arma clave para la supervivencia de la asociacion dentro de
los mercados més arraigados. Hacer una emboscada a propésito con un plan cuidadoso de
un sistema de mezcla de introduccién podria dar una vida viable a las asociaciones de
cualquier industria. Deberiamos saber un poco acerca de las diferentes estrategias que se

pueden obtener en cada uno de los segmentos de esta combinacién. (Delgado, 2006 p.93).

a. Producto

En sentido estricto, un producto es un conjunto de atributos fundamentales unidos en
una forma identificable.

Cada producto se identifica por un nombre descriptivo (0 genérico) que el comun de
la gente entiende. (Stanton y Etzel, 2007 p. 220).

El producto es un instrumento y estratégico, que condiciona lo que quede de los
factores de Marketing de la organizacién. Las opciones de un elemento (marca, plan,

calidad) son dificiles de cambiar por el momento.

En consecuencia, las elecciones hechas sobre el tema deben estar de acuerdo con los
destinos de la asociacion.(Delgado, 2006 p.93).

a.l. Importancia de la innovacion de producto
Existe un negocio para satisfacer a los clientes mientras tanto para hacer un beneficio.
Esencialmente, cumple esta doble razon a través de sus componentes. La organizacion vy el

desarrollo de nuevos componentes es fundamental para el logro de una afiliacion. Esto es
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especialmente cierto ahora, dados los rapidos cambios mecénicos que hacen que los
componentes existentes se vuelvan obsoletos y la demostracion de varios participantes que
copian un articulo productivo, lo que puede ejecutar la ventaja de un componente creativo.
Asi, la cuestion del medio es el desarrollo, en la posibilidad de que mejoremos bien,
ganaremos; claramente estas cosas nuevas deben ser una gran preferencia para los clientes y
recompensas para la asociacion. (Stanton y Etzel, 2007 p.220).

a.2. Politica de Producto:

Segun lo indicado por Stanton y Etzel (2007), cualquier procedimiento que
condicione la cosa como un plan de juego de aspectos evidentes y evidentes que satisfagan
una necesidad a cambio de una parte.

Es tal la asociacion o la afiliacion total o la oficina moderna para ofrecer al mercado y
satisfacer ciertas necesidades de los compradores.

En esta definicion se ve que la posibilidad de un articulo no solo implica un fisico enorme o
indiscutible, por cierto, también puede ser una parte intangible; Dentro de esta reunién
podemos organizar contemplaciones, afiliaciones y, claramente, organizaciones.

Por otra parte, es escandaloso que las organizaciones 0 asociaciones empresariales sean, al
parecer, por todas las cuentas, no las Unicas que hacen articulos. Las relaciones distintivas,
por ejemplo, reuniones politicas, gobiernos, escuelas y lugares sagrados también son
generadores de articulos.

Obviamente, para ser visto como un componente desde un punto de vista publicitario, debe
ofrecerse al mercado (en el sentido mas amplio); como tal, un articulo cuya explicacion
detras de la utilizacion no se encuentra dentro de la definicion que utiliza como un aspecto
importante del programa.

Por fin, la razon de ser de un articulo es el cumplimiento de ciertas necesidades del
comprador. Desde este punto de vista, la promocién de un limpiador se basard en la
necesidad de las personas en general de tener un cabello perfecto y elegante, y ademas la
publicidad de un pensamiento (por ejemplo, el apoyo a la Cruz Roja), se basara en una

Necesidad explicita de la poblacién general (seguridad, solidaridad, etc.).

a.3. Tipos de Productos
Existen diversas formas de clasificar los productos. Pueden ser como se indica por el
intercambio 0 no de un decente, por el tipo de clientes, por el nivel de completa, por el tipo

de eleccion asociada con la compra, entre otros (Arellano, 2000 p.151).
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Bienes y servicios

Dado que el punto de temas es abordar las cuestiones de los compradores, las
organizaciones pueden lograr este objetivo de dos maneras. El primero es el transporte de
algo (independientemente de si es sustancial 0 no) que permite al comprador abordar su
problema. El segundo es completar un movimiento para satisfacer especificamente esa
necesidad. Aunque las dos estructuras caen en el significado del articulo, se le llama
regularmente un elemento fisico. Si bien ambas formas entran en la definicion de producto,
muchas veces se llama bien a un producto fisico, mientras que en el segundo caso, en el cual

no se compra un bien, se llama servicio.

a.4. Productos de uso y productos de consumo

Los resultados de utilizacion son aquellos que proceden con sus mismos atributos
después de haber satisfecho su capacidad tipica de satisfacer una necesidad.

Los articulos del cliente son, integralmente, los articulos que desaparecen o se
cambian profundamente (nunca otra vez sirven directamente para el mismo) después de que

hayan satisfecho la necesidad de los compradores.

a.5. Productos duraderos y no duraderos

Los articulos sélidos son los destinados a diferentes usos, en general en el medio y
largo plazo, mientras que los no duraderos son de uso corto. Se podria decir que todos los
articulos del cliente son articulos no resistentes, pero no se puede decir que todos los

elementos no solidos son los resultados de la utilizacion.

a.6. Productos domeésticos e industriales
Los articulos del hogar son aquellos que son devorados (o utilizados) por la poblacién
total. Esta es la parte dominante de los articulos disponibles. Los articulos mecanicos son

adquiridos por las organizaciones para su uso particular y utilizacion.
b. Precio

El precio es uno de los factores minimos comprendidos en la publicidad, lo que la

hace cada vez y de nuevo maltratada. El propdsito fundamental detrds de esto es muchas
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personas confia en que el costo es una variable como otros referidos a la publicidad, por
ejemplo, articulo, adelanto o circulacion. Esto no le gusta esto. El coste es una variable
singularmente significativa en relacion con los demas, ya que sigue en el lado inverso en el
que se pueden establecer las operaciones comerciales. El costo habla de la armonia entre lo

que la organizacion ofrece al comprador y lo que dara cambio.

El precio es un indicador de la medida de efectivo, mercancia o administraciones
que se espera comprar una cantidad especifica de articulo. La estima se fija en el comercio

entre la asociacion y el cliente.

El precio puede expresarse de diversas formas como alquiler, tasas, honorarios o

tipos de interés, aunque no solamente pueda expresarse en términos monetarios.

Las opciones con respecto a los costos de los articulos se ven afectadas por las
estrategias de costo y borde, por la meta de beneficio establecida por la organizacion, la

afectividad del interés y la tierra, entre cuyos componentes emerge la oposicion.

Precio es el valor acordado entre dos partes que quieren obtener un beneficio
mediante el intercambio de bienes o servicios. Esta definicion se abstiene de utilizar los
términos concesionario o comprador, y especificar el efectivo como medio de comercio. La
explicacion detras de esta evitacion es que el efectivo se puede considerar como un producto
maés grande, que implica que la persona que ofrece un decente es realmente la compra de
efectivo (o como por cuenta de los bancos que ofrecen y comprar en efectivo). Por otra parte,
numerosos intercambios se ayudan a través de acuerdo (excepcionalmente regular en el
intercambio universal actual), una circunstancia en la que es extremadamente dificil de

caracterizar quién es el vendedor y quién es el comprador.

Finalmente, la medicién del dinero como medio privilegiado de intercambio puede
hacer olvidar que el precio de un producto para el comprador va mucho mas alla de la simple
cantidad monetaria que entrega. En efecto, el precio incluye también todo el tiempo y

esfuerzo que tiene que desplegar para comprarse el bien.

b.1. Fijacion de precios
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La fijacion de precios es una de las tareas mas dificiles del hombre de marketing.
Para la mayor parte de tocar la base en un valor concurrido, los compradores y los
vendedores toman después de un procedimiento del arreglo que en muchos puntos es una
pieza del procedimiento social. Las organizaciones deberian considerar ahora diversas partes
diversas de la valoracion. A pesar de considerar las necesidades de los compradores, las
organizaciones también estan obligadas a considerar componentes, por ejemplo, la atmosfera
financiera, promulgacion, rivalidad, la fase del ciclo de vida en el que se encuentra el articulo

y, obviamente, sus propios objetivos de negocio. (Arellano, 2010 p.395).

b.2. Estrategias de precio
Como resultado del andlisis de la situacion en funcion de las diversas variables
analizadas, la empresa debera decidir el tipo de estrategia de precios a utilizar.
Costes en vista de gastos ademas de un nivel de beneficio por cada articulo vendido.

Costos en concepto de gastos agregados ademas de una suma comparada con el objetivo
corporativo de tasa de rentabilidad.

Costes en vista de los costos de contendientes.

Costes dependiendo de la solicitud

Es evidente que una organizacion muy supervisada debe considerar cada uno de los factores

y no solo beneficiar a uno de ellos.

c. Plaza

La distribucidn es el conjunto de acciones necesarias para hacer llegar el producto al
mercado objetivo. La distribucion es una variable estratégica, con decisiones a largo plazo,
que no se pueden modificar con facilidad a corto. El transporte como dispositivo promotor

se encarga de mover el articulo desde el lugar del producto hasta el ultimo cliente.
El componente a través del cual se crea esta capacidad se conoce como el canal de

difusion y los ejercicios fueron para configurar el articulo y la forma en que el comprador

necesita es el transporte fisico.
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El marco de transporte coordina las disposiciones con respecto a las opciones sobre
el canal de dispersion, la eleccidn de las personas medias, el area de propositos de la oferta,

la exhibicion del intercambio y la circulacion fisica.

d. Promocién
Es el elemento de marketing que se encarga de dar a conocer el articulo correcto

para cada mercado objetivo.

En la representacion de las introducciones de la organizacién se ha observado que la
presencia de un articulo de calidad es insuficiente para ser vendida, a pesar de gque tiene un
coste atractivo y es un articulo abierto al cliente. Un articulo no sera vendido si el comprador
no sabe sobre sus calidades. En consecuencia, la asociacion debe transmitir al comprador las
propiedades del articulo, su costo y donde puede obtenerlo. La correspondencia es un
componente esencial de la mezcla publicitaria que la organizacion puede utilizar para llegar
al mercado objetivo. Su importancia reside en el requisito de datos que los clientes tienen

ademas.

Sin la comunicacion, os clientes potenciales no saben la presencia de los elementos
y sus atributos. Los objetivos de la correspondencia son para iluminar, inducir y capacitar a

los compradores potenciales de la asociacion para comprar sus productos y empresas.

Para lograr estos objetivos, la organizacion tiene un arreglo de dispositivos, por
ejemplo, publicitando, ofreciendo individualmente, promociona el avance y la publicidad.
Estos componentes son accesibles al encabezado de exhibicion para lograr sus objetivos y

deben ser facilitados en el disefio de correspondencia. (Arellano, 2010 p.81).

También puede caracterizar lo que el avance es un disefio de publicidad exhaustivo,
la verdad sea dicha, la preparacion de un avance incluye el establecimiento de opciones sobre
todas las partes de la mezcla de promocion. En esta linea, para despachar un adelanto, la
organizacion debe elegir el tipo de articulo a ofrecer, y al final despachar su generacion
extraordinaria (caja con un 20% mas de sustancia, con varios paquetes, etc.). También debe
elegir el valor que tendra el elemento de tiempo limitado (equivalente al costo actual,

marginalmente mas alto, mas bajo). ;|Necesitara elegir como se transportara el articulo (en
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un indistinguible se desvia de manera confiable o en otros?, en diversas areas, etc.). Es
evidente asi que cuando la empresa decide realizar una promocion esta comprometiendo los

esfuerzos de los especialistas de todas las areas de marketing.

1.3.2. Ventas

Ventas son uno de los pilares basicos de cada organizacién, todo se considera, la
parte es para todo el tiempo en contacto con los clientes, y tenga en cuenta que estos (los
clientes) son el recurso principal de la organizacion. En verdad, son el recurso fundamental

de la organizacion a pesar de que estan excluidos en su registro monetario.

Podemos incluir con Porter, M. que, ademas, Ventas es la principal capacidad que
produce especificamente el ingreso, todas las demas capacidades y ejercicios de la
organizacion, o crear salarios de manera rotunda (mostrando), o la mayoria son costos.

El acuerdo es uno de los ejercicios mas buscados por organizaciones, asociaciones o
particulares que ofrecen algo (articulos, administraciones u otros) en su mercado objetivo, a
la luz de que su prosperidad depende directamente de la cantidad de veces que juegan sobre

qué tan bien y cuan beneficiosos sean.

Por ello, es imprescindible que todas las personas que estan involucradas en
actividades de mercadotecnia y en especial, de venta, conozcan la respuesta a una pregunta

béasica pero fundamental: ;Cudl es la definicion de venta? (Ugarriza, 2011 p.31).

1.3.2.1. Definicion de ventas

"Venta" es toda actividad que incluye un proceso personal o impersonal mediante el
cual, el vendedor 1) identifica las necesidades y/o deseos del comprador, 2) genera el
impulso hacia el intercambio y 3) satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con

un producto, servicio u otro) para lograr el beneficio de ambas partes. (Ugarriza, 2011 p.39).
Garcia (2011) caracteriza los tratos como una capacidad que es una parte del

procedimiento ordenado de promover y caracterizarla como "cualquier accién que crea en

los clientes la Gltima unidad hacia el comercio". Los dos creadores plantean que es "ahora
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(el trato), donde el ejercicio de los ejercicios pasados (levantamiento estadistico), las

opciones sobre el temay las opciones sobre el costo son convincentes™.

Es un destacado entre los mas buscados después de ejercicios por organizaciones,
asociaciones o particulares que ofrecen algo (articulos, administraciones u otros) en su
mercado objetivo, basandose en que su prosperidad depende directamente de la cantidad de

veces que hacen esta accion, qué tan bien y cuan lucrativos podrian ser.

1.3.2.2. Determinacion de los objetivos de ventas

El director de ventas considerando los objetivos publicitarios, arreglos y
metodologias, y los criterios generales de control. Lo mas probable es que tenga una
conjetura de ofertas por salario y volumen y una estimacion de los beneficios brutos y netos
importantes; un plan de gasto de consumo restringido, una representacion del alcance de los
articulos accesibles con totales y hallazgos, estructura de valor, refuerzo de avance y asi

sucesivamente pueden encontrarse en su propiedad.. (Garcia, 2011).

1.3.2.3. Tipos de ventas

Si bien el proceso de venta descrito es general existen variantes importantes a la hora
de aplicarlo a cada una de las situaciones posibles. Tradicionalmente se distinguen estos
tipos de venta:
Venta en Tienda: el cliente visita el establecimiento donde esta el vendedor.
Venta a Domicilio: el vendedor visita al cliente en su establecimiento

Venta Ambulante: el cliente asiste a un lugar donde el vendedor realiza su venta pero
este no es un lugar permanente y usualmente ha sido elegido por el vendedor para
aproximarse a un perfil concreto de cliente Call center o Tele-venta: el vendedor aborda al
cliente via teléfono habitualmente y no media un contacto fisico entre ambos. (Maksymiv,
2010 p.9).

1.3.2.4. Rentabilidad en las ventas
La rentabilidad no es otra cosa que "el resultado del proceso productivo™. Si este

resultado es positivo, la empresa gana dinero (utilidad) y ha cumplido su objetivo.
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Si este resultado es negativo, el producto en cuestion esta dando pérdida por lo que
es necesario revisar las estrategias y en caso de que no se pueda implementar ningun
correctivo.

Un ejecutivo de General Motors afirmo: "estamos en el negocio de hacer dinero, no
automoviles", estaba equivocado. “La experiencia de las empresas orientadas a la calidad es
que, un producto de calidad superior y con integridad en los negocios, las utilidades, la

participacion de mercado y el crecimiento vendra por afiadidura”.

1.3.2.5. La satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente es un destacado entre los efectos méas importantes de la
transmision de grandes administraciones de calidad. Dado que la lealtad del consumidor

afecta su conducta, es un objetivo excepcionalmente rentable para cada programa.

En la parte que depende de la organizacion, debe ser consciente para establecer el
nivel correcto de deseos. Por ejemplo, si los deseos son demasiado bajos, los clientes
insuficientes seran jalados; sino mas bien en la posibilidad de que son altos, los clientes se
sienten frustrados después de la compra. Un elemento sutil excepcionalmente intrigante en
este punto es que la disminucion en las tasas de lealtad del consumidor no significa
generalmente una disminucion en la naturaleza de los articulos o administraciones; en
general, es el efecto secundario de una expansion en la circunstancia de los deseos del cliente

que se debe a la promocion de ejercicios.

1.3.2.6. Linea de productos en las ventas

Segun Kotler y Armstrong (2012), una oferta de productos es una recoleccion de
articulos que estan firmemente relacionados a la luz del hecho de que trabajan también, se
venden a reuniones de un cl6. iente similar, promovido a través de los tipos de puntos de

venta o se dejan dentro de ciertos valores.
La eleccion principal de la oferta del producto alude a la expansion de la oferta del

producto, es decir, la cantidad de cosas en la oferta del producto. Los destinos y activos de

la organizacion se ven afectados por el aumento de la oferta del producto. Una organizacién
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podria ampliar su oferta de productos en dos cursos: llenando la linea y ampliandola. El

llenado de ofertas de productos es agregar mas cosas al alcance actual de la linea.

1.3.2.7. Estrategia de ventas

Segun Garcia (2011) bajar los costos es un sistema excepcionalmente til, dtil, pero
incuestionablemente extremadamente peligroso a la luz del hecho de que si los costos se
reducen, la rivalidad también puede hacerlo y basicamente habran descubierto como perder
los ingresos netos y seguir luchando con unos indistinguibles desafios de antes como de

ahora habia, pero con menos ventaja.

Suplemento de ofertas con premios o bendiciones: Este procedimiento disminuye el
borde, sin embargo, puede ser una espada de doble filo, ya que en la posibilidad de que se
maltrata, el elemento puede ser conectado a la bendicion y mas tarde ser significativamente

mas dificil de ofrecer sin la bendicion.

Esta técnica se llevaria a cabo aqui y ahora, lo que implica una gran ventaja, sin
embargo, los problemas probablemente va a suceder en el medio plazo, lo que implica una
desgracia excepcionalmente notable.

Obtener ofertas: Esta técnica no es lo mismo que bajar los costos o dar bendiciones.
Alude a hacer paquetes de los articulos que la oferta consolidada agregé la estima y con esto
para tener la capacidad de ofrecer un coste mas bajo que al comprar cada articulo por
separado. Esta estrategia disminuye el borde sin embargo expande el volumen de ofertas. La
gran cosa de este punto es tener la capacidad de incorporar algun articulo o administracion
que no tenga la oposicion de modo que independientemente de que no se pueda nivelar con
y es absolutamente uno de una clase en el mercado. Ademas, permite que estos articulos se

vendan de forma independiente mas adelante.

Crear servicios que vinculen al cliente durante un periodo de tiempo: Este sistema le
permite tener una "almohadilla” asegurada de pago durante un periodo de tiempo. Esta
vinculado con tener la capacidad de hacer una sugerencia que sea excesivamente atractiva
en la fugaz que da la bienvenida al cliente para explotar la puerta abierta, sin embargo que

nos da beneficios para la duracion de la vida de la administracion. Es decir, si se vende un
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beneficio de afiliacion, haga un acuerdo que vincule al cliente por afio y medio y le dé, por
ejemplo, los 2 meses iniciales, que sélo hablan de una reduccion de 11% en el agregado, a
pesar de que las declaraciones de castigo, para abstenerse de la afliccion un volumen
expansivo de ofertas que caen en el cuarto o quinto mes y que en contraposicion a la creacion

de tratos que transfieren desgracias a nuestra organizacion.

Trate de no sentarse apretado para que el cliente venga, sin embargo, ir a buscarlo:
Esta metodologia puede ser algo extrafio, ya que como puede que sea muy sencillo. Se
compone de hacer diversas recomendaciones Unicas para los clientes que se ajustan al perfil
de cada uno. Hay constantemente algunos tipos de perfiles entre los clientes por lo que
necesita conocerlos bien para conocer sus necesidades, y en el caso de que usted no tiene
ningun conocimiento con los demas asi, tiene que contribuir un poco de tiempo para hacerlo.
Una vez separados los perfiles de cada cliente, se envian llamadas de voz programadas, las
cuales a bajo costo les permitirdn ponerse en contacto con cada uno de ellos en un breve
plazo, haciéndoles recomendaciones y llevando las ofertas a su fin y promoviendo su

oportunidad en lanzar solo a los clientes intrigados.

1.3.2.8. Fuerza de ventas
La fuerza de ventas es aquella parte de la estructura interna de una empresa que se
especializa en el contacto personal con los clientes para facilitar la venta y la adopcion de

productos o servicios.

A partir de esta definicion se puede encontrar que la empresa obligada se compone
de personas (no fundaciones) que tienen un lugar con el personal interno de la organizacion
y que su capacidad no es realmente para ofrecer, sino mas bien para avanzar en el trato y la

recepcion de los resultados de su organizacion.

El tren autoritario responsable de la organizacion de estos activos es el negocio. En
este sentido, la administracion empresarial se dedica a caracterizar deliberadamente la
capacidad y los objetivos de la restriccion empresarial, disefiando y ejecutando el negocio,
eligiendo a la poblacién general del grupo, preparandolos, compensandolos, ofreciéndoles

motivadores, controlandolos y recibiendo las medidas de importancia para lograr el objetivo.
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La empresa obligada es la disposicion de las personas encargadas de alcanzar y gestionar los

clientes de una asociacion.

1.4. Formulacion del problema
¢En Qué medida el plan de marketing mejoraréa el nivel de las ventas en la empresa

ferreteria Comercial Tyrsa E.I.R.L.— Chiclayo?

1.5. Justificacion e importancia del estudio

Tiene justificacion tedrica porque el objetivo de las estrategias de un plan de
marketing es expresar de forma clara y sistematica las decisiones tomadas por la empresa
para asegurar su supervivencia, estabilidad y crecimiento a mediano y largo plazo, las

mismas que seran convertidas en planes de accion.

Tiene justificacion metodoldgica porgue constituye un aporte académico Unico en
relacion a su aplicacion en el mercado, y genera un antecedente importante en futuras
investigaciones del mismo rubro.

La presente investigacion tiene utilidad practica porque permite a la empresa ferreteria
Comercial Tyrsa E.I.R.L.— Chiclayo aplicar las principales estrategias de marketing en su

mercado objetivo con el fin de incrementar su nivel de ventas y productividad.

Ademas la investigacion tiene justificacion social porque esta involucrado el recurso
humano de la empresa y los clientes del mercado objetivo, los cuales pueden manifestar su

nivel de satisfaccion al entorno en funcion a la estrategia aplicada.

El valor ético de esta investigacion esta referido a los valores que desarrollan la

empresa Yy su grado de compromiso a través de la responsabilidad social empresarial.

Finalmente esta investigacion se hace porque se necesita aplicar estrategias de

marketing para darle mayor valor a la importacion de sus productos.

1.6. Hipotesis
La propuesta de un plan de publicidad si permite mejorar el posicionamiento del
restaurante Don Cilindro E.L.R.L.. - Chiclayo 2018.

43



1.7. Objetivos
General

Realizar un diagnostico de las ventas y asi proponer un plan de marketing y
estrategias de marketing mix para mejorar el nivel de estas en la empresa Ferreteria
Comercial Tyrsa E.l.R.L. - Chiclayo, 2016.

Especificos
Identificar el nivel de ventas y realizar un diagndstico para mejorarlas en la ferreteria
comercial Tyrsa — Chiclayo.
Identificar las caracteristicas de las ventas en la ferreteria comercial Tyrsa— Chiclayo.
Determinar los factores que influyen en la estrategia de marketing en relacion a las

ventas de la ferreteria comercial Tyrsa— Chiclayo.

CAPITULO II:
MATERIAL Y METODO
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CAPITULO II: MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy disefio de investigacion
Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo Descriptiva-Propositiva.

Es de tipo descriptiva porque describe la percepcion de los clientes de la empresa
ferreteria Comercial Tyrsa E.I.R.L. — Chiclayo, hacia las estrategias de marketing que s
propuestas en esta investigacion.

Es de tipo propositiva porque propone estrategias de marketing mix que

incrementaran las ventas en la empresa.

Disefio de la investigacion

El disefo de la investigacion es no experimental porque las variables en estudio:
marketing mix y ventas no seran manipuladas, se observaran en su contexto natural. Es un
disefio transversal porque los datos han sido recolectados en un solo momento y en un tiempo

unico.

2.2. Variables, operacionalizacion

Variable independiente: Estrategias de marketing mix

45



Variable dependiente: Ventas
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Técnicas e instrumentos de

Variables Dimensiones Indicadores tems recoleccion de datos
Cuestionario tipo encuesta
VARIABLE (Coémo cliente percibe que los productos que se aplicado a los clientes de la
INDEPENDIENTE Calidad del producto. venden en la tienda son de buena calidad? empresa ferreteria Comercial
ESTRATEGIAS DE Producto Secuencia del consumo (Con Qué frecuencia compra en nuestra tienda? Tyrsa E.LR.L- Chiclayo-2016
MARKETING MIX Cuestionario tipo encuesta
aplicado a los clientes de la
empresa ferreteria Comercial
Tyrsa E.ILR.L.Chiclayo-2016
Nivel precios de la (Considera justo los precios de la tienda?
Empresa. (Cual de los siguientes negocios compite con el
Precio Nivel de precios de la precio de los productos?
competencia
(Esta de acuerdo con la ubicacion de la tienda?
Ubicacion ¢, Esta de acuerdo con la distribucion y orden de
Plaza Distribucion los productos que se exhiben en la tienda?
(Qué tipo de publicidad recomienda UD. para
Promocion tipos de medios conocer mejor los productos de la tienda?;Recibe
publicitarios periddicamente informacion acerca de nuevas
ofertas y nuevos productos que ofrece la tienda?
Cuestionario tipo encuesta
LiNEA DE (Para su gusto encuentra gran variedad de aplicado a los clientes de
VARIABLE PRODUCTOS Variedad de productos productos en la tienda? empresa ferreteria Comercial
DEPENDIENTE Tyrsa E.I.LR.L.Chiclayo-2016
VENTAS
FUERZA DE Numero de vendedores (Se sintid satisfecho con la atencion de los

VENTAS

vendedores de la tienda?




SATISFACCION
DE LOS
CLIENTES

Expectativas

Percepciones

(Qué le gustaria que mejore en tienda?
(Recomendaria Ud. amigo comprar en esta
tienda?

Fuente: elaboracion propia
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2.3. Poblacion y muestra

La poblacion o universo de estudio esta representada por 382 personas que son el
promedio de clientes de los Gltimos 6 meses de la empresa la ferreteria Comercial Tyrsa
E.I.R.L- Chiclayo.

Muestra
En el caso del tamafio de la poblacién, fue adquirido por la receta de la poblacion

limitada, es decir, el punto en el que se conoce la poblacion agregada.

La férmula para una muestra adecuada y representativa, fue la siguiente:

NzxZirpzg
= D2AN -1+ Z2(pxq)
Donde:
N=  esel total de la poblacion = 382
p= proporcion de clientes que perciben una adecuada estrategia de marketing = 0.85
g=  proporcion de clientes que no perciben una adecuada estrategia de marketing =0.15

Z= Nivel de confianza al 95% = 1.96
D= precision 0.05

Utilizando un nivel de confianza de 95% y un error de estimacion de 5% para una poblacién
de 382 clientes, se ha obtenido encuestar a 62 clientes para recopilar la informacion necesaria

que se requiere en la investigacion.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnicas de recoleccion de datos:

Encuestas. Estas se aplicaron a los clientes de la empresa ferreteria Comercial Tyrsa
E.ILR.L — Chiclayo con el fin de obtener la informacion que se requiere a traves de un
cuestionario de preguntas elaborado por los investigadores.

Observacion Directa: Es un instrumento de recoleccion de informacion que se utilizd
para el registro sistematico, valido y confiable de comportamientos o conducta manifestados
por los clientes de la empresa la ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo en el momento de la

toma de encuestas.
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Instrumentos de recoleccion de datos:

Cuestionario: Se contd con una relacidn de preguntas e interrogantes las cuales se
aplicaron a los clientes de la empresa la ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo con el fin de
obtener la informacién que se necesita para esta investigacion.

Un Cuestionario dirigido a los clientes de la empresa la ferreteria Comercial Tyrsa -

Chiclayo, que consta de 12 preguntas.

2.5. Método de andlisis de datos

Después de aplicar de los instrumentos de recoleccidn de informacién, continuamos
organizando, clasificando y diagra- mando los datos, utilizando el programa SPSS 20
obteniendo una fiabilidad de 0.767 mediante el analisis de alfa de Cronbach lo que demuestra
que el instrumento realizado es confiable, luego se procedio a exportar los datos al programa
Microsoft Excel para después proceder a la interpretacion y analisis de los resultados

obtenidos.
2.6. Validacién y confiabilidad de instrumentos

2.7. Aspectos éticos

Transparencia de la Informacién: no hay manipulacién de la informacién obtenida,
se analizé tal y como se observa en su contexto natural. Las acciones que se realizaron para
su aplicacion fue evaluar las ventas actuales de la empresa ferreteria Comercial Tyrsa —

Chiclayo.

Mejora Continua: es una actitud general que debe ser la base para asegurar la
estabilizacion del proceso y la posibilidad de mejora. Cuando hay crecimiento y desarrollo
en una organizacion o comunidad, es necesaria la identificacion de todos los procesos y el

analisis mensurable de cada paso llevado a cabo.
Valores empresariales: Los valores son aquellos juicios éticos sobre situaciones

imaginarias o reales a los cuales nos sentimos mas inclinados por su grado de utilidad

personal y social. Se inculca de manera permanente la honestidad y la solidaridad
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CAPITULO III:
RESULTADOS
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CAPITULO IIl: RESULTADOS
3.1. Tablas y figuras

Tabla 2

Entrevistados segun el tipo Persona Natural o Juridica de la Empresa Ferreteria
Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Tipo de Porcentaje Porcentaje
Cliente Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Persona

Natural 44 70.0 70.0 70.0
Persona

Juridica 19 30.0 30.0 100.0
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun el tipo de Persona Natural o Juridica de la
empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

70%
60%
50%
‘G 40%
30%
20%
10%

ia (%)

Frecuenc

0,
0% Pers. Natural Pers.

Tipo de Persona

Figura 1: Tal como se observa en la Figura 1, el 30% de los entrevistados fueron personas juridicas, es
decir empresas que realizan frecuentemente pedidos en la tienda.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 3

Entrevistados segun el tipo de cliente de la Empresa Ferreteria Comercial Tyrsa —
Chiclayo - 2016

Tipo de Porcentaje Porcentaje
Cliente Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Persona

Natural 1 2.0 2.0 2.0
Persona

Juridica 62 98.0 98.0 100.0
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun el tipo de cliente de la empresa ferreteria
Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Frecuencia (%)

Frecuente No

Tipo de cliente

Figura 2: Tal como se observa en la Figura 2, el 98% de los entrevistados son clientes frecuentes, y son
quienes brindan informacion fidedigna de la distribucion, precios y promociones que existen en la
empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 4

Entrevistados segun la frecuencia de compra del cliente de la Empresa Ferreteria
Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Frecuencia de Porcentaje Porcentaje
compra Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
1 o dos veces al

mes 39 61.9% 61.9% 61.9%
De vez en

cuando 18 29% 28.6% 90.5%
Casi nunca 6 10% 9.5% 100.0%
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun la frecuencia de compra del cliente de la empresa
ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%

30.0%

Frecuencia (%)

20.0%

10.0%

0.0% 102vecesalmes Devezencuando
Frecuencia de compra

Figura 3: Al observar la Figura 3, el 61.9% de los entrevistados compran productos en la ferreteria
entre una a dos veces al mes, sin embargo, el 29% compra de vez en cuando, por lo que es
recomendable fidelizar a este tipo de cliente con promociones especiales.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 5

Entrevistados segun grado de conformidad con la calidad de los productos de la Empresa

Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Grado de Porcentaje Porcentaje
conformidad Frecuencia Porcentaje valido acumulado
il 0 0.0% 0.0% 0.0%
Un poco en desacuerdo 0 0.0% 0.0% 0.0%
1 de souerdonien 3 4.8% 4.8% 4.8%
Un poco de acuerdo 14 22.2% 22.2% 27.0%
Fuertemente de acuerdo 46 73.0% 73.0% 100.0%
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segln grado de conformidad con la calidad del
producto del cliente de la empresa ferreteria Comercial Tyrsa —
Chiclayo - 2016.

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

Frecuencia (%)

20.0%

10.0%

0.0% Fuertementeyn poco en Ni de acuerdo Un poco de Fuertemente

en desacuerdo nien

acuerdo

desacuerdo GraddesreeesAformidad

Figura 4: Tal como se aprecia en la Figura 4, el 73% de los entrevistados se muestran fuertemente de
acuerdo con que la ferreteria comercial TYRSA ofrece productos de buena calidad, siendo este indice

altamente positivo para la empresa

de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 6

Entrevistados segun la conformidad de los precios en la Empresa Ferreteria Comercial
Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Conformidad con Porcentaje Porcentaje
precios Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Si 2 3% 3% 3%
No 61 97% 97% 100%
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun grado de conformidad con los precios del
producto del cliente de la empresa ferreteria Comercial Tyrsa —
Chiclayo - 2016.

100%
80%

60%

40%

Frecuencia (%)

0% Si

20%

No

Conformidad con los precios

Figura 5: Tal como se aprecia en la Figura 5, el 97% de los entrevistados se muestran conformes con los
precios que se ofertan en la ferreteria comercial TYRSA, debido a que los productos son de buena calidad
con precios acorde a la competencia.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 7

Entrevistados segun la conformidad con la ubicacion de la Empresa Ferreteria Comercial

Tyrsa — Chiclayo - 2016

Grado de Porcentaje Porcentaje
conformidad Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Fuertemente en

desacuerdo 0 0.0% 0.0% 0.0%
Un poco en desacuerdo 0 0.0% 0.0% 0.0%
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 5 7.9% 7.9% 7.9%
Un poco de acuerdo 12 190% 190% 270%
Fuertemente de acuerdo 46 73.0% 73.0% 100.0%
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun grado de conformidad con la ubicacién de la
empresa ferreteria Comercial Tyrsa— Chiclayo - 2016.

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%

30.0%

Frecuencia (%)

20.0%

10.0%

0.0% Fuertemente Un poco erNi de acuerdo n¥Nn poco de Fuertemente
en desacuerdoen desacuerdo acuerdo

desacuerdo

Grado de conformidad

Figura 6: Tal como se puede observar en la Figura 6, el 73.0% de los entrevistados se muestran
fuertemente de acuerdo con la ubicacion de la ferreteria comercial TYRSA, debido a que es una zona de

facil acceso y no representa peligro alguno.

de acuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 8

Entrevistados segun la conformidad con la distribucion de los productos de la Empresa
Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Porcentaje Porcentaje
Grado de conformidad  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Fuertemente en desacuerdo 0 0.0% 0.0% 0.0%
Un poco en desacuerdo 2 3.2% 0.0% 0.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 28.6% 28.6% 28.6%
Un poco de acuerdo 17 27.0% 27.0% 55.6%
Fuertemente de acuerdo 26 41.3% 41.3% 96.8%
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segln grado de conformidad con la ubicacién de la
empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

Frecuencia (%)

0.0% Fuertemente Un poco en Ni de acuerdoUn poco de Fuertemente
en desacuerdo ni en acuerdo de acuerdo

desacuerdo desacuerdo
Grado de conformidad

Figura 7: En la Figura 7 es posible notar que el 41.3% de los entrevistados se muestran fuertemente de
acuerdo con la distribucion de los productos dentro de la ferreteria comercial TYRSA, debido a que son
visibles y de fécil acceso, sin embargo, existe un 3.2% de los clientes que se muestran en desacuerdo,
sugiriendo se amplié el local.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 9

Entrevistados segun canales de difusién para la publicidad de la Empresa Ferreteria
Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Medio de Porcentaje Porcentaje
comunicacion Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Publicidad por internet 1 1.6% 1.6% 1.6%
Radio 2 3.2% 3.2% 4.8%
Television 3 4.8% 4.8% 9.5%
Diarios y revistas

especializadas 6 9.5% 9.5% 19.0%
Volantes 51 81.0% 81.0% 100.0%
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segln canales de difusidn para la publicidadde la
empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Figura 8: En la Figura 8 se aprecia que el 81% de los entrevistados recomienda que se envie publicidad
por internet, como e-mails y redes sociales, se encontré también a un publico que recomendé difusion por
radio

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 10

Entrevistados segun la conformidad con la variedad de los productos de la Empresa
Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Conformidad con Porcentaje Porcentaje
la variedad Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Si 2 3% 3% 3%
No 61 97% 97% 100%
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun grado de conformidad con la con la variedad de
los productos de la empresa ferreteria Comercial Tyrsa— Chiclayo -
2016.
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Figura 9: La Figura 9 muestra que, el 98% de los entrevistados perciben que existe la variedad y cantidad
necesaria de productos que se solicitan en uno o varios pedidos, mostrandose muy conformes con ello.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 11

Entrevistados segun el grado de satisfaccion con la atencion brindada de la Empresa
Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Porcentaje Porcentaje
Grado de satisfaccion Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Muy insatisfecho 0 0.0% 0.0% 0.0%
Insatisfecho 0 0.0% 0.0% 0.0%
Ni satisfecho ni insatisfecho 4 6.3% 6.3% 6.3%
Satisfecho 12 19.0% 19.0% 25.4%
Muy satisfecho 47 74.6% 74.6% 100.0%
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segun grado de satisfaccion con la atencidn brindada
de la empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

Frecuencia (%)

20.0%
10.0%

0.0% Muy Insatisfecho Ni satisfecho Satisfecho Muy
insatisfecho ni insatisfecho satisfecho

Grado de satisfaccion

Figura 10: En la Figura 10 se muestra que el 74.6% de los entrevistados se sienten muy satisfechos con
la atencion brindada por los trabajadores de la ferreteria comercial TYRSA, debido a que los pedidos
solicitados siempre se entregan puntualmente y ademas el trato de los trabajadores es cortés y amable

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 12

Entrevistados segun sugerencias para mejorar la calidad de servicio de la Empresa
Ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Porcentaje Porcentaje
Sugerencias Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Facilidades de pago 26 41.3% 0.0% 0.0%
Mayor numero de tiendas 19 30.2% 0.0% 0.0%
Mejor servicio al cliente 11 17.5% 17.5% 17.5%
Mayor variedad de productos 3 4.8% 4.8% 22.2%
Otros 4 6.3% 6.3% 28.6%
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados seguin sugerencias para mejorar la calidad de servicio
de la empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Figura 11: Cuando se realiz6 la pregunta sobre qué mejoras se pueden implementar para brindar un mejor
servicio, el 41.3% sugirieron facilidades de pago, precisando que se maneje cobros con tarjetas de crédito,
asi mismo, el 30.2% recomendé extender la tienda en sucursales en toda la Regién Lambayeque.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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Tabla 13

Entrevistados segun importancia de recomendacion de la Empresa Ferreteria Comercial
Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Importancia de Porcentaje Porcentaje
recomendacion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Definitivamente no lo recomendaria 0 0.0% 0.0% 0.0%
Probablemente no lo recomendaria 0 0.0% 0.0% 0.0%
Podria 0 no recomendarlo 1 1.6% 1.6% 1.6%
Probablemente lo recomendaria 17 27.0% 27.0% 28.6%
Definitivamente lo recomendaria 45 71.4% 71.4% 100.0%
Total 63 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

Entrevistados segln importancia de recomendacién
de la empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.

80.0% 71.4%

£40.0%
3
©30.0%
—
[
20.0%
10.0%
0.0% .
Definitivamente Probablemente pogria ono Probablemente Definitivament
no lo no lo recomendarlo lo elo
recomendaria  recomendaria recomendaria  recomendaria

Grado de conformidad

Figura 12: Cuando se pregunt6 si recomendaria o no la ferreteria a conocidos o amigos, el 71% respondid
que definitivamente lo haria, ya que la calidad de servicio que se brinda es muy elevada y sobretodo el
despacho de pedido es sumamente puntual.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa ferreteria Comercial Tyrsa — Chiclayo - 2016.
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3.2. Discusion de resultados

La presente investigacion intenta solucionar el problema de las ventas a través de la
proposicion de una estrategia de marketing mix; por todo ello la presente discusion
contribuye al mejoramiento de dichas estrategias. A continuacion comenzamos la discusion

de esta manera:

En cuanto a la propuesta de estrategias de marketing mix para la empresa ferreteria
comercial Tyrsa, se ha determinado que es necesario puesto que existen deficiencias en
cuanto a la promocion de los productos que ofrece la empresa lo que conlleva al bajo nivel
de ventas, segin lo manifestado por los encuestados el 80.6% afirma no recibir ningun tipo
de informacion sobre nuevas ofertas y nuevos productos que ofrece la tienda, segun se
observa en la figura 8. Este hallazgo contrasta con lo que afirma Arellano (2010), el cual
menciona que sin la comunicacion, los clientes potenciales no conocerian la existencia de
los productos y sus caracteristicas, 1o que repercute en el bajo nivel de las ventas. Los
objetivos de la promocién son informar, persuadir y estimular a los compradores potenciales

de la organizacion para que adquieran los bienes o servicios de la empresa.

En cuanto a las caracteristicas de las estrategias de marketing mix se logrd
determinar que la mas valorada por los clientes de la ferreteria comercial Tyrsa — Chiclayo
es el tipo de estrategia publicitaria que utilizan para dar a conocer sus productos, segun los
encuestados el 80,5% de los encuestados recomienda que para conocer mejor los productos
de la tienda es a través del internet y las redes sociales, el 9.7 % recomienda el tipo de
publicidad por difusion radial, el 4,9% recomienda publicidad a través de la television ; este
hallazgo contrasta con lo que afirma Arellano, (2010) el cual afirma que el elemento de
marketing que se encarga de dar a conocer el producto adecuado para cada mercado objetivo.
En la descripcién de las orientaciones de la empresa se ha comentado que la existencia de
un producto de calidad no es suficiente para que se venda, aunque tenga un precio atractivo
y sea un producto accesible al consumidor. Un producto no se venderia si el consumidor no
tiene conocimiento de sus caracteristicas. Por ello, la organizacion debe comunicar al
consumidor los atributos del producto, su precio y el lugar donde puede conseguirlo. La
comunicacion es un elemento basico de la mezcla de marketing que la empresa puede utilizar

para acceder al mercado objetivo.
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En cuanto a las caracteristicas de las ventas, se evalu6 mediante el nimero de
vendedores con capacidad de generar ventas importantes en la ferreteria comercial Tyrsa —
Chiclayo, segun los encuestados el 74.2% de los encuestados afirma sentirse satisfecho con
la atencion de los vendedores; sin embargo el 6.5% de ellos refieren no sentirse ni satisfecho
ni insatisfecho con la atencion de los vendedores; este hallazgo contrasta con Arellano
(2010) el cual afirma que la fuerza de ventas es aquella parte de la estructura interna de una
empresa que se especializa en el contacto personal con los clientes para facilitar la venta y
la adopcidn de productos o servicios. De esta definicion puede deducirse que la fuerza de
ventas estd compuesta por individuos (y no por instituciones) pertenecientes al personal
interno de la empresa, y que su funcion no es necesariamente vender, sino promover la venta

y la adopcion de los productos de su empresa.

Respecto a los factores que influyen en las estrategias de marketing mix con relacion
a las ventas en la ferreteria comercial Tyrsa — Chiclayo, se logré determinar que el 41.9%
recomienda mejoras en las facilidades de pago, implementar pagos con tarjeta de crédito , el
30.6% recomienda la apertura de nuevas sucursales , el 16.1% mejoras en el servicio y 4.8%
variedad de productos; la mejora de estos factores ayuda a la implementacion de estrategias
de marketing mix eficientes que repercuten en el incremento de las ventas; este hallazgo se
corrobora con Moreno (2013) quien afirma que para incrementar las ventas es necesario la
implementacion de estrategias de marketing que promuevan y estimulen la frecuencia de
compra de los clientes, asi mismo es necesario mejorar la capacitacion y motivacion de los

vendedores para que la atencion al cliente sea mas eficiente.

3.3. Aporte cientifico
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA INCREMENTO DE LAS VENTAS
EN LA FERRETERIA COMERCIAL TYRSAE.LLR.L. - CHICLAYO

3.3.1. Introduccion.
La ferreteria comercial Tyrsa es una empresa que brinda una variedad de articulos
de ferreteria (implementos de seguridad, cemento, fierro, pequefias herramientas, accesorios

para carpinteria, etc.) siempre pensando en el bienestar de ti y tu familia.
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Con una filosofia basada en el compromiso con el cliente y la prestacion de un
servicio personalizado. Somos una empresa lider, que ofrecemos productos de calidad,
buenos precios y sobre todo contamos con un equipo humano correctamente capacitado para

la atencién al cliente.

3.3.2. Analisis del sector
El comercio en Lambayeque.

La ubicacion estratégica como zona de especialistas monetarios provenientes de la
deriva, lasierray el desierto aclara el movimiento empresarial serio de la Ciudad de Chiclayo
como principal punto focal urbano de la Region; Sea como fuere, este factor de area ha
incluido los altimos afos los impactos de una economia mas estable en la nacién, haciendo

de Chiclayo una destacada entre las comunidades urbanas mas urbanas del Perd.

La parte de negocios, restaurantes y posadas habla alrededor del 25% del PIB

Regional, afirmando la importancia de este movimiento en la economia de Lambayeque.

Es importante mencionar que del total de establecimientos formales en la Region
Lambayeque, segun cifras de la SUNAT el 99.5% son pequefias y microempresas Yy de ellas

el 82.1% pertenecen al sector Comercio y Servicios.

Competencia directa
Tiendas por departamento-Maestro Home Center, Sodimac Perd, Promart.

Tiendas por departamento

Producto Ofrecen gran variedad de productos de ferreteria
(implementos de seguridad, tuberia, acabados .etc.)

Precio Precios algunos elevados pero brindan facilidades de
pago.

Promocién Promocion de venta son:
-Ofertas

-Descuentos, los ya conocidos 3x2, 2x1 y el segundo
a mitad de precio.

Plaza Directa- Indirecta
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Competencia Comercial

La ferreteria comercial Tyrsa por el buen desempefio comercial de productos de
calidad y precios justos, innovadores y unicos dentro de un rubro muy competitivo ha
permitido posicionarse y por el cual tiene clientes potenciales las cuales hacen que la

empresa siga creciendo en el mercado en que se encuentra.

Competencia Financiera

La Ferreteria comercial Tyrsa respalda todos los gastos que pueda tener, en la parte
financiera sea solvente con los recursos para cumplir con sus obligaciones, eso hace que se
diferencie de otras empresas que motivos de liquidez y no contar con un buen manejo de

costos llegue a endeudarse o tal motivo de quebrar.

Competencia de los recursos humanos

La ferreteria comercial Tyrsa recluta a su personal evaluando por unos dias para ver
el desempefio comercial, de acuerdo a la evaluacion visual que se le hace, se les aprueba
segun su desempefio. Un problema claro se resalta en a falta de identificacion por parte de
los colaboradores de la empresa y la falta de coaching para los colaboradores que ingresan

0 estan ya trabajando por un tiempo.

Factor demografico
Una poblacion en crecimiento crea mucho mas necesidades que satisfacer. De igual

manera la mejora en los ingresos de las personas genera mas oportunidades de mercado

Factor social

La ciudad de Chiclayo se encuentra en constante cambio, lo que ofreceremos esta
destinado a quienes cada vez se preocupan mas tener un lugar donde vivir, es por eso el
auge en el sector de la construccidn, para poder estar a gusto con la familia, y en definitiva

coNn uno Mismo.

Factor politico
El Per presenta una cierta estabilidad politica que favorece al desarrollo de la
actividad empresarial privada sobre todo al microempresario, permitiendo su inclusién en el

sistema social, laboral, acceso a capacitacion, obtencidn de crédito, etc.
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Los legisladores en los niveles locales, estatales y federales pueden ofrecer incentivos o
exenciones fiscales a las empresas o0 pueden imponer normas que restrinjan las transacciones

comerciales.

Factor economico

La economia peruana crece, mediante las inversiones tantos nacionales como
extranjeras, lo cual genera fuentes de trabajo que estan permitiendo a los personas generar
su propia fuente de EIl Estado interviene en la economia de un pais mediante la politica
monetaria y fiscal, asi como mediante regulaciones de distintos mercados como el laboral
(salarios minimos, ley de huelga, derechos y obligaciones del trabajador y empresario,
contratacion temporal, etc.) y los mercados financieros. Ademas el Estado crea y mantiene
las empresas publicas, con lo que distorsiona claramente el principio de libre competencia.
Si el entorno econdmico es prospero, los consumidores son mas propensos a gastar dinero,

no sélo en las necesidades sino también en articulos mas grandes.

3.3.3. Objetivo general
Proponer estrategias de marketing mix para aumentar el nivel de ventas en laempresa

ferreteria comercial Tyrsa en un tiempo determinado en un afio.

3.3.4. Analisis interno de la empresa
Fortalezas:

Capacitacion de colaboradores
Productos fiables (alta calidad)
Ubicacidn estratégica

Infraestructura propia.

Debilidades

Falta de planificacion estratégica a mediano y largo plazo.
Poco personal

Falta de promociones

Falta de equipos tecnoldgicos (computadoras)
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3.3.5. Analisis externo de la empresa
Oportunidades:

Facilidad para entrar a nuevos mercados.
Estabilidad econémica en el pais.
Crecimiento dindmico del mercado.
Facilidad para entrar a nuevos mercados

Adquisicion de nuevas tecnologias

Amenazas

Que el proveedor falle al momento de entrega de la mercancia.
Llegada de nuevos competidores.

Aumento de la inflacion en el pais.

Desastres naturales.
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Matriz FODA.

FORTALEZAS DEBILIDADES

1.Capacitacion de | 1.Falta de planificacion

colaboradores estratégica a mediano vy
largo plazo.

2. Productos de buena | 2.Falta de promociones

calidad.

3. Ubicacion estratégica

3.Poco personal

4. Infraestructura propia

4.Falta de equipos
tecnoldgicos(computadoras)

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Estabilidad econdémica en el
pais.

2. Crecimiento dinamico del
mercado.

3. Adquisicion
tecnologias.
4.Facilidad para enterar a
nuevos mercados

de nuevas

(F2.01.02)Incrementar el
potencial de ventas trimestral
hasta en un 20% en funcién
al desarrollo econdmico
regional.

(F2.04)Lograr incursionar en
nuevos  mercados  con
productos de alta calidad a
mediados de afio y en el afio
2017

(D2.03)Implementar la
promocion de  ventas
utilizando las redes sociales
para la venta de productos
online.
(D4.02)Implementar
nuevos equipos tecnoldgicos
para mejorar el servicio al
cliente 'y aprovechar el
crecimiento del mercado.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. Incumpliendo del proveedor
en la entrega de los productos.

2. Llegada de  nuevos
competidores.
3. Aumento de la inflacion en el

pais.

(F2. A2) Evaluacion de la
competencia a través de un
estudio de benchmarking que
rentabilice  los  nuevos
productos en los mercados.

(D3.A3)Contratar mas
personal para incrementar
las ventas y reducir el riesgo
de una posible inflacion.

(F3.A2)L a buena ubicacién
de la empresa generara
mayores ventas en el tiempo
de 6 meses, lo cual permitira

(D2.A2)Realizar
promociones para fidelizar a

los clientes con la
implementacion de  un
CRM.
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ser mas competitivos en el
mercado.

Estrategias de Marketing Propuestas.

Estrategias de Producto

Establecer un servicio de calidad es esencial para incrementar las ventas,
manteniendo las expectativas de los clientes.

Por tanto, se plantean las siguientes estrategias de marketing:
Lograr incursionar en nuevos mercados con productos de alta calidad en el afio 2017.
(F2.04)

Actividades de marketing
Alianzas estratégicas con distribuidores del departamento de Rioja, para ampliar el mercado.

Actividades de marketing

Alianzas estratégicas con distribuidores del departamento de Rioja, para ampliar el mercado.

Sub Actividades
Negociacion directa con los potenciales socios estratégicos.

-Desarrollar un control de calidad en los productos.

Sub Actividades
Busqueda de una acreditacion 1SO

Realizar promociones para fidelizar a los clientes con implementacion de un CRM. (D2.A2)

Actividades de marketing
- Proyectar la compra del software de CRM.

Sub Actividades

Busqueda de un proveedor de software

- Innovar ofertas de servicios anticipadndose a las necesidades del cliente.
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Sub Actividades

Imprimir catalogos con las Gltimas innovaciones

Estrategias de Promocion
Implementar la promocion de ventas de ventas utilizando las redes sociales para la

venta de productos online. (D2.03)

Actividades de marketing
Actualizar las redes sociales con informacion de las actividades recientes y

promociones que brinda la empresa.

Sub Actividades
Contratar un personal especializado en manejo de redes sociales.

Crear una pagina web donde se pueda vender los productos via online.

Sub Actividades
Contratar un personal especializado en manejo de la pagina web.
La buena ubicacion de la empresa generara mayores ventas en un tiempo de 6 meses,

lo cual permitira ser mas competitivos en el mercado. (F3.A2)

Actividades de marketing
Implementar una actividad de visual merchandising para generar mayor atraccion de

clientes.

Sub Actividades
Contratar a un especialista en visual merchandising.

Implementar modulos de ventas en los malls méas importantes de la ciudad

Sub Actividades
Contratar puntos de ventas en supermercados y centros comerciales.

Contratar mas personal para incrementar las ventas y reducir el riesgo de una posible
inflacion. (D3.A3)
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Actividades de marketing

Convocar al proceso de seleccion del personal de ventas

Sub Actividades

Capacitar al personal que retne el perfil de ventas

Programar el periodo de induccion de dicho personal

Sub Actividades

Capacitar al nuevo personal con técnicas de atencion al cliente.

-Programar metas de ventas mensuales

Sub Actividades

Seguimiento de las ventas mensuales

4. Incrementar el potencial de ventas trimestral hasta un 20% en funcién al desarrollo

economico regional. (F2.01.02)

Grafico: 1

Pronostico de ventas en la ferreteria comercial Tyrsa E.l1.R.L.

2014 2015 2016 2017

[ ENERO 111,851.5 |179,818.4 |201,639.98 | 241967.976
TRIMESTRE 2 2

FEBRERO 165,635.23 | 188,269.22 [ 201,025.20 |241230.24

MARZO 175,525.41 (204,874.43 [ 205,859.52 |247031.424
I ABRIL 108,460.72 | 258,227.70 | 249,470.06 |299364.072
TRIMESTRE

MAYO 189,482.02 [ 414,988.01 [ 417,056.06 |500467.272

JUNIO 176,766.23 | 213,686.41 | 264,711.18 |317653.416
i JULIO 220,673.87 | 262,544.46 | 285,525.31 | 342630.372
TRIMESTRE

AGOSTO 166,066.73 | 275,857.80 [ 295,255.21 |354306.252

SETIEMBRE [228,378.83 | 257,200.38 | 265,253.31 |318303.972

OCTUBRE 149,074.73 [ 291,368.47 [ 305,362.87 |366435.444
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v NOVIEMBRE |242,699.31 | 302,008.47 | 308,256.36 |369907.632
TRIMESTRE
DICIEMBRE | 506,542.06 | 595,985.65 | 643,789.34 | 772547.208
TOTAL 2,441,156. |3,444,829. |3,643,204.4 |4371845.28
66 42 0

Fuente: Elaboracion propia.

Actividades de Marketing

Realizar promociones de los productos en fechas especiales.

Sub Actividades

Escoger los tipos de promocion mas influyente en los consumidores.
Contratar una fuerza de ventas capacitada.

Sub Actividades

Capacitacion a la fuerza de ventas.

Estrategia de Precio

Evaluacion de la competencia a través de un estudio de benchmarking que rentabilice los
nuevos productos en los mercados. (F2.A2)

Actividades de Marketing

Contrata a una empresa especialista en marketing para realizar un estudio de benchmarking
Sub Actividades

Motivar al personal para el apoyo del proceso.

Aplicar los resultados del estudio en un tiempo de un trimestre

Sub Actividades

Valorar los resultados a través de un perfil de ventas

Estrategias de Plaza

Implementar nuevos equipos tecnoldgicos en 12 meses para mejorar el servicio al cliente y
aprovechar el crecimiento del mercado. (D4.02).

Actividades de Marketing

Adquirir nuevos equipos tecnoldgicos para mejorar la atencion al cliente.

Sub Actividades

Buscar los proveedores de los equipos tecnolégicos.

Capacitar al personal en el manejo de los equipos tecnolégicos
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Sub Actividades
Controlar el uso de los equipos en la tienda.
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CAPITULO IV:
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones
Las estrategias de marketing mix permite incrementar las ventas para la empresa
ferreteria comercial Tyrsa en un 20 %, segin el prondstico de ventas que se realizé en los

tres tltimos afos segln su tendencia.

Las caracteristicas de las estrategias de marketing mix se logré determinar que la
mas importante para los clientes de la ferreteria comercial Tyrsa— Chiclayo es el tipo de
estrategia publicitaria que utilizan para dar a conocer sus productos, segun los encuestados
el 49,5% recomienda publicidad por la television y el 30,2 % recomienda el tipo de

publicidad por internet.

Las caracteristicas de las ventas, se evalué mediante la fuerza de venta con capacidad
de generar ventas importantes en la ferreteria comercial Tyrsa — Chiclayo, segiin los
encuestados el 98.5% afirma sentirse satisfecho con la atencion de los vendedores y tan solo
el 1.6% de ellos refiere sentirse insatisfecho con la atencion de los vendedores.

En ferreteria comercial Tyrsa — Chiclayo respecto a los factores que influyen en las
estrategias de marketing mix con relacion a las ventas, son la apertura de nuevas sucursales,

la mejora en la facilidad de pago y mejoras en el servicio.

4.2. Recomendaciones
La aplicacion de la propuesta de investigacion a mediano plazo, para incrementar las

ventas en un 20% en la ferreteria comercial Tyrsa.

Realizar publicidad a través de canales televisivos de alta audiencia y en horas
estratégicas de modo que los clientes objetivos vean la publicidad, de igual modo se
recomienda que la ferreteria comercial Tyrsa contrate un experto en redes sociales e
informatica que cree una pagina web y una fan page de la empresa, donde se publicaran todo

tipo de anuncios de la tienda.

Entrenamiento constante de la fuerza de venta en estrategias de atencion al cliente

para mantener a los consumidores satisfechos.
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Invertir en mayor infraestructura fisica (locales) para expandir el mercado y mejor
la percepcion de los mismos hacia la empresa, asi mismo valorar la importacion de
productos innovadores y programar una estrategia de promocion de precios a través de

bonos, cupones, etc.
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Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones  Indicadores Items
¢En Qué medida el General La propuesta de un plande  Marketing Producto Calidad del ~ ¢Cdomo cliente percibe que los
plan de marketing publicidad si permite Mix producto. productos que se venden en la
mejoraré el nivel de mejorar el posicionamiento tienda son de buena calidad?
las ventas en la Realizar un diagnoéstico de las del restaurante Don Secuencia del ¢Con Qué frecuencia compra en
empresa ferreteria ventas y asi proponer un plande Cilindro E.l.LR.L.. - consumo nuestra tienda?
Comercial Tyrsa market!ng y _estrategias_de Chiclayo 2018. Precio Nivel precios ¢Considera justo los precios de
E.l.R.L.— Chiclayo? mmkmmgmmpmamqmwel de la Empresa. la tienda?

nivel de estas en la empresa

Ferreteria Comercial Tyrsa

E.L.R.L. - Chiclayo, 2016.

Especificos Nivel de ¢Cual de los siguientes negocios
precios de la  compite con el precio de los
competencia  productos?

Identificar el nivel de ventas y Plaza Ubicacion  ¢Esta de acuerdo con la

realizar un diagnostico para ubicacion de la tienda?

mejorarlas en la ferreteria Distribucién ¢ Esta de acuerdo con la

comercial Tyrsa — Chiclayo. distribucion y orden de los
productos que se exhiben en la
tienda?

Identificar las caracteristicas de Promocién tipos de ¢Qué tipo de publicidad

las ventas en la ferreteria medios recomienda UD. para conocer

comercial Tyrsa— Chiclayo. publicitarios  mejor los productos de la

tienda?;Recibe periodicamente
informacion acerca de nuevas
ofertas y nuevos productos que
ofrece la tienda?

Determinar los factores que Ventas  Lineade Variedad de  ¢Para su gusto encuentra gran

influyen en la estrategia de productos productos  variedad de productos en la

marketing en relacion a las tienda?

ventas de la ferreteria comercial

Tyrsa— Chiclayo.

Fuerza de Numero de  ¢Se sinti6 satisfecho con la
ventas vendedores  atencion de los vendedores de la

tienda?
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Satisfaccion
de los clientes

Expectativas

Percepciones

¢Qué le gustaria que mejore en
tienda?

¢Recomendaria Ud. amigo
comprar en esta tienda?

Fuente: elaboracion propia
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ENCUESTA REALIZADA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
FERRETERIA COMERCIAL TYRSA E.L.R.L- CHICLAYO 2016.

' INSTRUCCIONES: Le agradecemos mucho colaborar con la siguiente |

| encuesta para mejorar la calidad de servicio de la empresa. Conteste el
presente cuestionario segin su criterio. La informacién que nos proporcionara |

| es estrictamente reservada.

GENERALIDADES.

Edad: o afos Sexo: 1.F( ) 2:M ()

Estado civil: 1. Soltero () 2. Casado ( ) 3. Conviviente ()
4. Otro

Grado dainstiiCeION: ... ... ...

1. ¢Es usted un cliente frecuente de la ferreteria comercial Tyrsa-
Chiclayo?
a. Si b. No

(Si la respuesta es Si continde con la encuesta; si su respuesta es No
gracias por su colaboracion.)

2. ¢Con que frecuencia compra en nuestra ferreteria?
a) Una a dos veces al mes
b) De vez en cuando
c) Casi nunca

3. Usted como cliente percibe que los productos que se venden en la
ferreteria son de buena calidad?
a) Fuertemente de acuerdo
b) Un poco de acuerdo
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Un poco en desacuerdo
e) Fuertemente en desacuerdo

4. ;Considera justos los precios de la ferreteria comercial Tyrsa?
a. Si b. No Borquet:. e

5. ¢Esta de acuerdo con la ubicacion de la ferreteria?
a) Fuertemente de acuerdo
b) Un poco de acuerdo
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Un poco en desacuerdo

YERALDWE SIGUENSAS BANCES
LICENCIADA EN ESTADISTICA
COESPE N° 871
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e) Fuertemente en desacuerdo

6. ¢Esta de acuerdo con la distribucion y orden de los productos que se
exhiben en la ferreteria?
a) Fuertemente de acuerdo
b) Un poco de acuerdo
¢) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Un poco en desacuerdo
e) Fuertemente en desacuerdo

7. ¢Qué tipo de publicidad recomienda para conocer mejor los productos
de la ferreteria? Marque solo una opcién.
a) Radio
b) Televisién
c) Volantes
d) Publicidad por internet
e) Diarios y revistas especializadas

8. ¢(Para su necesidad encuentra gran variedad de productos en esta
ferreteria?
a. Si b. No

9. ¢Cuan satisfecho se sinti6 con la atencién brindada por los
vendedores?
a) Muy satisfecho
b) Un poco satisfecho
c) Ni satisfecho ni insatisfecho
d) Un poco insatisfecho
e) Muy insatisfecho

10. ¢ Qué mejoras implementaria en la ferreteria?
a) Mejor servicio al cliente
b) Mayor variedad de productos
¢) Mayor nimero de tiendas
d) Facilidades de pago
IO, e R R S e e

1

-

.¢Recomendaria a otras personas comprar en la ferreteria?
a) Definitivamente lo recomendaria

b) Probablemente lo recomendaria

c) Podria recomendarlo o podria no recomendarlo
d) Probablemente no lo recomendaria

e) Definitivamente no lo recomendaria

ICENCIADA EN ESTADISTICA
COESPE N°871
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Realizar un diagnéstico de las ventas y asi
proponer un plan de marketing y estrategias de
marketing mix para mejorar el nivel de estas en la
empresa Ferreteria Comercial Tyrsa E.l.R.L. -

OBJETIVOS Chiclayo, 2016.
DE LA Identificar el nivel de ventas y realizar un diagnéstico

INVESTIGACION

para mejorarlas en la ferreteria comercial Tyrsa — Chiclayo.
Identificar las caracteristicas de las ventas en la
ferreteria comercial Tyrsa— Chiclayo.
Determinar los factores que influyen en la estrategia
de marketing en relacion a las ventas de la ferreteria
comercial Tyrsa— Chiclayo.
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EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA
EN “TA” SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI
ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
INSTRUMENTO

ITEMS DEL

El instrumento consta de 11 reactivos y
ha sido construido, teniendo en cuenta la
revision de la literatura, luego del juicio
de expertos que determinara la validez
de contenido sera sometido a prueba de
piloto para el célculo de la confiabilidad
con el coeficiente de alfa de Cron Bachy
finalmente ser& aplicado a las unidades
de analisis de esta investigacion.

TA( X) TD( )
¢, Como cliente percibe que los SUGERENCIAS:
productos que se venden en la
tienda son de buena calidad?

TA(X) TD( )
¢ con Qqe frecuencia compra en SUGERENCIAS:
nuestra tienda?

TA (X) TD( )
¢, Considera justo los precios de la
tienda? SUGERENCIAS:
¢, Cual de los siguientes negocios TA(X ) ()
compite con el precio de los SUGERENCIAS:
productos?

TA(X) TD( )
¢ Esta de acuerdo con la ubicacion
de la tienda? SUGERENCIAS

TA(X) TD( )
¢, Esta de acuerdo con la
distribucion y orden de los SUGERENCIAS:
productos que se exhiben en la
tienda?
¢, Qué tipo de publicidad recomienda | TA (X ) TD( )

UD. para conocer mejor los
productos de la tienda?¢ Recibe
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periodicamente informacion acerca | SUGERENCIAS:
de nuevas ofertas y nuevos

productos que ofrece la tienda?

TA( X) TD( )
¢ Para su gusto encuentra gran .
variedad de productos en la tienda? SUGERENCIAS:

TA( X) TD( )

¢, Se sintio satisfecho con la
atencién de los vendedores de la SUGERENCIAS:
tienda?

TA( X) TD( )
¢, Qué le gustaria que mejore en
tienda? SUGERENCIAS:

TA( X) TD( )
¢Recomendaria Ud. amigo comprar SUGERENCIAS:

en esta tienda?

1. PROMEDIO OBTENIDO:
N°TA 11 N°TD

2. COMENTARIO GENERALES: El instrumento es fiable

3. OBSERVACIONES: Sin observaciones

i

JUEZ - EXPERTO



I$ ‘ UNIVERSIDAD

SENOR DE SIPAN

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracién

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ RAFAEL ANTONIO IZQUIERDO
ESPINOZA
PROFESION LICENCIADO EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD GERENCIA
EXPERIENCIA 9 ANOS

PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO

GERENTE COMERCIAL

TITULO DE LA INVESTIGACION

PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA
FERRETERIA COMERCIAL TYRSA E.I.LR.L 2016

DATOS DE LOS TESISTAS:

NOMBRES

Regalado Castafieda Rosa Amanda

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Cuestionario
EVALUADO
GENERAL:

Realizar un diagnéstico de las ventas y asi
proponer un plan de marketing y estrategias de
marketing mix para mejorar el nivel de estas en la
empresa Ferreteria Comercial Tyrsa E.l.R.L. -

OBJETIVOS Chiclayo, 2016.
DE LA Identificar el nivel de ventas y realizar un diagndstico

INVESTIGACION

para mejorarlas en la ferreteria comercial Tyrsa — Chiclayo.
Identificar las caracteristicas de las ventas en la
ferreteria comercial Tyrsa— Chiclayo.
Determinar los factores que influyen en la estrategia
de marketing en relaciéon a las ventas de la ferreteria
comercial Tyrsa— Chiclayo.
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EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA
EN “TA” SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI
ESTA TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
INSTRUMENTO

ITEMS DEL

El instrumento consta de 11 reactivos y
ha sido construido, teniendo en cuenta la
revision de la literatura, luego del juicio
de expertos que determinara la validez
de contenido sera sometido a prueba de
piloto para el célculo de la confiabilidad
con el coeficiente de alfa de Cron Bachy
finalmente ser& aplicado a las unidades
de analisis de esta investigacion.

TA( X) TD( )
¢, Como cliente percibe que los SUGERENCIAS:
productos que se venden en la
tienda son de buena calidad?

TA(X) TD( )
¢ con Qqe frecuencia compra en SUGERENCIAS:
nuestra tienda?

TA (X) TD( )
¢, Considera justo los precios de la
tienda? SUGERENCIAS:
¢, Cual de los siguientes negocios TA(X ) ()
compite con el precio de los SUGERENCIAS:
productos?

TA(X) TD( )
¢ Esta de acuerdo con la ubicacion
de la tienda? SUGERENCIAS

TA(X) TD( )
¢, Esta de acuerdo con la distribucion SUGERENCIAS:

y orden de los productos que se
exhiben en la tienda?
¢, Qué tipo de publicidad recomienda | TA (X ) TD( )

UD. para conocer mejor los
productos de la tienda?¢ Recibe
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periodicamente informacion acerca | SUGERENCIAS:
de nuevas ofertas y nuevos
productos que ofrece la tienda?

TA( X) TD( )
¢ Para su gusto encuentra gran _
variedad de productos en la tienda? SUGERENCIAS:

TA( X) TD( )
¢, Se sintio satisfecho con la
atencion de los vendedores de la SUGERENCIAS:
tienda?

TA( X) TD( )
¢, Qué le gustaria que mejore en
tienda? SUGERENCIAS:

TA( X) TD( )
¢, Recomendaria Ud. amigo comprar SUGERENCIAS:

en esta tienda?

4. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA 11 N°TD

5. COMENTARIO GENERALES: El instrumento es fiable

6. OBSERVACIONES: Sin observaciones

SRL
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G e e e i -t (AT T ES R Tl RS e Vi e A T A S

CONSOLIDACION DEL MAR DE GRAU"

"ANO DE LA
Chiclayo 10 de Agosto del 2016

CARTA N° 025-2016-COMERCIAL TYRSA EIRL / TG-ANTR.

SRTA. ROSA AMADA REGALADO CASTANEDA

Av. Wilfredo Valdiviezo N° 187 — Urb. La Primavera — Chiclayo

Ciudad.

ASUNTO : COMUNICA AUTORIZACION PARA REALIZAR INVESTIGACION

De mi especial consideracion:

Mediante la presente me dirijo a usted, a fin de expresarle mi cordial saludo y a
la vez comunicarle que en mi calidad de Titular Gerente de Comercial Tyrsa E.IL.R.L. y
en atencioén a su solicitud, le doy la AUTORIZACION para que pueda realizar en mi
representa, la investigacion para la elaboracion de su tesis para optar el Titulo
Profesional de Licenciada en Administracion de Empresas; asi mismo debo
manifestarle que se le dara todas las facilidades y apoyo necesarios.

Sin otro particular quedo de Ud.

Atentamente.

plpy

Aldo Nobel Tarrillo Rojas
COMERCIAL TYRSAE.ILR.L
TITULAR GERENTE

Ca. José Pardo N° 474 — Urb. San Luis — Chiclayo —Cel. 970963949 — E-mail: aldo_12_21@hotmail.com
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URKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: REGALADO CASTANEDA3.docx (D45101817)f
Submitted: 12/5/2018 10:49:00 PM

Submitted By: cvallejos@crece.uss.edu.pe

Significance: 23 %

Sources included in the report:

QUIROZ VILLEGAS NAYDA CRISTINA.docx (D44774724)
CESIAH CHUZON ROSALES.docx (D44774468)

ALEJANDRIA CASTRO Y DE LA CRUZ LUCERO.docx (D44772259)
Siguefas Alvis John Euler.docx (D40013185)

REQUEJO ANDIA CARLA JACKELINE.doc (D39957625)

Siguenas Alvis John Euler.docx (D40013188)

Siguefas Alvis John Euler.docx (D39927815)

JUAREZ PEREZ SANDRA.docx (D416021 23)

SECLEN VARILLAS SAYRA YOVANA.docx (D40776977)

Instances where selected sources appear:

214

99



ISS | UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Yo, CARLA ARLEEN ANASTACIO VALLEJOS, Coordinadora de Grados y Titulos de la EAP
Administracion y revisor de la investigacion aprobada mediante Resolucién N° 1163-FACEM-
USS-2017, presentado por la egresada REGALADO CASTANEDA ROSA AMANDA, autora de la
Investigacion titulada: PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA
FERRETERIA COMERCIAL TYRSA E.LR.L - 2016, puedo constar que la misma tiene un indice
de similitud de 23% verificable en el reporte final del andlisis de originalidad mediante el
programa URKUND.

L]
Por lo que concluyo que la Investigacion cumple con los lineamientos establecidos en la

Resolucién Rectoral N° 007-2017/USS, que aprueba las politicas para evitar plagio en la USS.

Pimentel, 5 de diciembre de 2018

e{ ,r“ i

”W {f% ’WJ//) 3

Mg. Carla Arleen Anastacio Vallejos
DNIi N°® 43637619
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