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RESUMEN

Nuestro proyecto esta basado en identificar la relacion que existe entre las estrategias de
marketing mix y nivel de ventas en la comercializadora de equipos de computo GR INK
S.A.C de Chiclayo, donde el proposito que se quiere cumplir es mejorar el nivel de ventas a
través de estrategias de marketing, que contribuya al desarrollo a la empresa, logrando
fidelizar e incrementar las ventas, para poder lograr todo ello nos hemos planteado un
objetivo principal: Determinar la relacion entre las estrategias de marketing mix y nivel de
ventas en la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de Chiclayo y tres
especificos: Analizar el nivel de marketing mix de la comercializadora de equipos de
computo GR INK S.A.C, Evaluar el nivel de ventas de la comercializadora de equipos de
computo GR INK S.A.C y Determinar los factores de mayor influencia del marketing mix y
ventas. Los métodos que se empleado a esta investigacion son las siguientes: Método
Inductivo: Bernal C, (2010) Procedimiento mediante el cual a partir de hechos singulares se
pasa a proposiciones generales, lo que posibilita desempenar un papel fundamental en la
formulacion de la hipotesis.

Meétodo descriptivo: Sabino Tamayo, (1986) “La investigacion de tipo descriptiva trabaja
sobre realidades de hechos, y su caracteristica fundamental es la de presentar una
interpretacion correcta”.

Me¢étodo analitico: este método lo utilizaremos para analizar la informacion primaria y
secundaria y asi arribar a los hallazgos y resultados, relacionados con los indicadores,
dimensiones y variables que conforman la presente investigacion. Los resultados arrojados
en la investigacion es que el 90% del total de encuestados indica que el marketing que
utilizan es Muy Bueno, mientras que el 10% nos dice que es Bueno, y el 42% de las personas
encuestadas indica que el nivel de ventas es Indiferente, el 31% esta en desacuerdo, 16%
totalmente de acuerdo y el 11% estd de acuerdo, las conclusiones principales de la
investigacion son las siguientes: se concluy6 que existe una correlacion positiva considerable
de 0,948, segin Alfa de Cron Bach, se puede apreciar que el marketing se maneja de manera

correcta pero no influye directamente en las ventas debido a su mal manejo.

Palabras claves: Estrategia de marketing mix, nivel de ventas, baja productividad, relacion,

mejora, equipos de computo, descriptiva correlacion.



ABSTRACT

Our project is based on identifying the relationship between marketing mix and sales level
strategies in the GRIK SAC Chiclayo computer equipment vendor, where the purpose is to
improve the level of sales through strategies Of marketing, that contributes to the
development to the company, obtaining loyalty and increase the sales, to be able to achieve
all this we have set ourselves a main objective: To determine the relation between the
strategies of marketing mix and level of sales in the comercializadora of computer equipment
GR INK SAC of Chiclayo and three specific ones: Analyze the level of marketing mix of
the equipment sales company GR INK SAC, Evaluate the level of sales of the computer
equipment vendor GR INK SAC and Determine the factors of greater influence of the
marketing Mix and sales. The methods used in this research are the following: Inductive
Method: Bernal C, (2010) Procedure by which from singular facts is passed to general
propositions, which makes it possible to play a fundamental role in the formulation of the
hypothesis.

Descriptive method: Sabino Tamayo, (1986) "Descriptive research works on realities of
facts, and its fundamental characteristic is to present a correct interpretation."”

Analytical method: this method will be used to analyze the primary and secondary
information and thus to arrive at the findings and results, related to the indicators, dimensions
and variables that make up the present investigation. The results of the research are that 90%
of the total respondents indicate that the marketing they use is Very Good, while 10% say
that it is Good, and 42% of respondents indicate that the level of sales Is inconsequential,
31% disagree, 16% fully agree and 11% agree, the main conclusions of the investigation are
the following: it was concluded that there is a significant positive correlation of 0.948,
according to Alfa de Cron Bach, It can be seen that marketing is handled correctly but does

not directly influence sales due to mismanagement.

Keywords: Marketing mix strategy, sales levels, low productivity, relationship,

improvement, computer equipment, descriptive correlational.
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INTRODUCCION

Las pequenas empresas son la columna vertebral de la economia Peruana .Actualmente
sobreviven las mas competitivas, que son las que aportan valores agregados lo que nos
lleva a realizar este estudio es que existen muchas empresas entre ellas las pymes que
utilizan estrategias de marketing para poder incrementar las ventas, pero muchas veces
los usan de manera errénea, sin tener en cuenta varios criterios importante como el saber
que necesita el cliente, que es lo que requiere el mercado, en nuestra tesis hemos
planteado una serie de propuesta que permitan incrementar el nivel de ventas en la
empresa donde estamos trabajando.

Las hipdtesis que se han planteado en la investigacion son las siguientes: Hi existe
relacion entre las estrategias de marketing mix y nivel de ventas en la comercializadora
de equipos de computo GR INK S.A.C de Chiclayo; Ho No existe relacion entre las
estrategias de marketing mix y nivel de ventas en la comercializadora de equipos de
computo GR INK S.A.C de Chiclayo. Para poder afirmar la hipétesis alternativa se
desarrollara una serie de pasos como identificacion de la poblacion y muestra,
aplicacion de la encuesta, interpretacion de tablas y graficos, realizar una propuesta que
le dé solucion al problema, conclusiones y recomendaciones.

Esta investigacion contiene varios capitulos que lograran explicar como se ha
desarrollado en el capitulo I nos redacta el problema de la investigacion donde nos
describe los sucesos que acontece en la actualidad, el capitulo II marco teorico a través
de ello podremos investigar a los autores que avalen nuestro proyecto, capitulo III marco
metodologico trata sobre la poblacion y muestra, hipdtesis la operacionalizacion de las
variables, métodos y técnicas de recoleccion de datos, capitulo IV analisis y recoleccion
de datos trata sobre los resultados de tablas y graficos y discusion de los resultados,
capitulo V propuesta de la investigacion mediante ello nosotros los autores podremos
dar alternativas de solucion al problema, y capitulo VI conclusiones y recomendaciones

trata sobre a que se llego la tesis.
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1.1. Situacion Problematica
A nivel internacional

Pacheco Z. (2012) marketing internacional o marketing global se refiere
a marketing ejecutado por empresas transatlanticas o a través de las fronteras nacionales.
Esta estrategia utiliza una ampliacion de las técnicas utilizadas en el pais principal de la
empresa. Segun la American Marketing Asociacion, el marketing internacional es un
proceso multinacional de planeacion y ejecucion de la concepcion, poner precios,
promocion y distribucion de las ideas, las mercancias, los servicios para crear intercambios

que satisfagan objetivos individuales u organizacionales.

Como define Pacheco Zone, el marketing internacional es Gtil para las empresas que
brindan servicios donde utilizan diferentes estrategias o0 técnicas para lograr una
rentabilidad, las marcar internacionales reconocidas en el rubro de las computaras como es
HP, Lenovo, Toshiba, Asus, etc utilizan diferentes estrategias de marketing con el objetivo
de saber quién es la empresa lider en el rubro de las computadoras y quien puede obtener

mayor ventas y una mejor rentabilidad.

Jerome. (2012) el marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por
objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al consumidor o cliente™.

Para Jerome el marketing nos permite cumplir con las metas de la organizacion, saber
qué es lo que necesita el consumidor y brindarle una buena atencion, en el rubro de las
computadoras el marketing nos ayuda alcanzar numeros establecidos, metas no logradas

durante el mes a través de promociones, ofertas, etc.

Thompson, (2012) El objetivo de incrementar las ventas es una necesidad constante
en toda empresa. Recordemos gque no puede haber conformismos en las ventas. Por ello, no
es de extrafiar que cuando las ventas van bien (es decir, cumpliendo o superando el
pronostico de ventas) la gerencia querra que se venda mas (ya sea para obtener una mayor
utilidad, una mayor participacion en el mercado y/o un mayor crecimiento). Por otro lado,

si las ventas van mal (se entiende que por debajo del prondstico) la gerencia exigira vender
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mas para cumplir con lo minimo que se ha establecido (lo que es importante para mantener

un flujo de caja saludable y una presencia aceptable en el mercado).

Para Thompson incrementar las ventas es una necesidad que toda empresa
tiene en su negocio, sobre todo cuando te dedicas al negocio de las computadoras son
ventas constantes que se dan dia a dia donde la fuente principal es vender para obtener una

mayor rentabilidad.

Vega B. (2011) las Tecnologias de la Informacion han sido conceptualizadas
como la integracion y convergencia de la computacion, las telecomunicaciones y la técnica
para el procesamiento de datos, donde sus principales componentes son: el factor humano,
los contenidos de la informacion, el equipamiento, la infraestructura, el software y los
mecanismos de intercambio de informacion, los elementos de politica y regulaciones,

ademas de los recursos financieros.

Con frecuencia, el uso de la tecnologia de informacion para la globalizacion y
la reingenieria de procesos empresariales da como resultado el desarrollo de sistemas de
informacion que ayudan a una empresa a darle ventaja competitiva en el mercado,
utilizdndolos para desarrollar productos, servicios, procesos y capacidades que dan a una
empresa una ventaja estratégica sobre las fuerzas competitivas que enfrenta una empresa.
Estrategias de costo, por ejemplo, utilizando sistemas de manufactura asistidos por
computadora para reducir los costos de produccion, o crear sitios Web en Internet para
comercio electronico (e-business), con el fin de reducir los costos del marketing. Estrategias
de diferenciacion, como desarrollar maneras de utilizar la tecnologia de informacién para
diferenciar productos o servicios de una empresa, de los de sus competidores, de manera que
los clientes perciban los productos o servicios como poseedores de atributos o beneficios
anicos. Por ejemplo, suministrar servicios rapidos y completos de soporte al cliente por
medio de un sitio Web en Internet, o utilizar sistemas de marketing como objetivo para

ofrecer a clientes individuales los productos y servicios que le atraen.

Como fundamenta Vega Bricefio las estrategias de marketing son muy util en
las empresas de servicios por que nos brinda una ventaja competitiva en el mercado,

desarrollando diferentes estrategias de marketing como estrategias de costo y estrategias de
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diferenciacion con el objetivo de ofrecer a los clientes un servicio adecuado que cubran sus

necesidades.

A nivel nacional

Herndndez Alma, (2013) La complejidad actual del entorno, los mercados vy el
interior de las organizaciones, requiere mejorar los procesos de toma de decisiones de

Marketing.

El Sistema de Informacion de Marketing es una herramienta que, cuando se disefia,
implementa y gestiona de forma adecuada, puede elevar mucho la calidad de estas
decisiones. Sin embargo, en la actualidad, esta herramienta no es muy empleada en el ambito

empresarial.

Por tal motivo, en este articulo se reflexiona sobre su conveniencia para mejorar los

procesos de toma de decision gerenciales y de Marketing en las condiciones actuales.

El Marketing es una filosofia de gestibn empresarial donde las acciones del
intercambio deben tener como punto de partida las necesidades y deseos de los
consumidores. Lo anterior tiene implicacion directa en la necesidad de conocimiento por
parte de la organizacion del cliente, sus necesidades y deseos; y la creacion de una oferta
adecuada y coherente con dicho conocimiento para entregar los satisfactores demandados

por dichos consumidores.

Tanto el conocimiento del cliente como la creacion de una oferta presuponen para la
organizacion la reflexion y la accion de todo el personal, pero mas especificamente de los
directivos vinculados con la actividad, lo que implica que toda la organizacion y sus
directivos, dirijan sus esfuerzos productivos y de comercializacidn hacia la satisfaccion de
las necesidades y expectativas de los consumidores, considerandolas como punto de partida
de todas sus acciones.

En la actualidad muchas organizaciones y sus directivos conocen la importancia y el

valor del Marketing para el mejoramiento de la gestion empresarial y el logro de los objetivos
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organizacionales, sin embargo, una de las dificultades principales radica en la

instrumentacion de sus principios y técnicas en la préactica cotidiana.

Como define Herndndez Alma, en la actualidad muchas organizaciones o empresas
de servicio conocen la importancia que tiene el marketing para mejorar la gestion
empresarial, donde vemos la necesidad que se obtiene en cada tienda o empresa de servicio
donde se utiliza o se adapta estrategias de marketing para mejorar los niveles de ventas o las

politicas de ventas.

En el Pert muchas son las tiendas de servicio que no cuentan con estrategias de
marketing, o se desarrollan de manera empirica producto de la falta de informacion que

tienen los vendedores para atender a un cliente.

La atencidn que les brinda los vendedores a los clientes, la forma en como los
atiende, como se presentan los vendedores es muy importante para la imagen de la empresa,
donde el vendedor es un factor importante en la empresa para generar rentabilidad, es donde
muchas de las empresas aqui en el Perl carecen o falta mejorar como estrategias de

marketing mix.

Munckel (2013) la teoria que sustenta el concepto de las 4P es que si se logra
alcanzar el producto correcto, al precio adecuado, con la comunicacion apropiada y en
el lugar més indicado, el programa de mercadotecnia sera efectivo y exitoso; sin
embargo se debe tener en cuenta que cada una de estas variables puede ser desglosada

en variables sub variables.

Para Munckel la teoria de las 4P es de suma importancia para lograr alcanzar el
productor correcto, el precio adecuado y con la comunicacion apropiada; utilizar
perfectamente las 4 P en una comercializadora de equipo de computo nos genera una gran
ventaja hacia los competidores, conocer exactamente el producto, darle buenos precios de
acuerdo a su necesidad, tener una buena ubicacion y darles promociones u ofertas son los
requisitos basico para obtener una buena venta.

Sanchez M, (2011) Las ventas son la sangre de la empresa, sin ellas no hay negocio,

son lo méas importante. Sin embargo, por increible que parezca, suele ser una de las areas
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més descuidadas dentro de los negocios, sobre todo en las pequefias y medianas
empresas (PYMES). Y las razones van desde que el vendedor tiende a caer en una zona

de confort hasta una falta de conocimiento del mercado y publico meta.

Las ventas como lo menciona el autor es lo fundamental porque de que sirven tener
un buen producto necesario si no se tiene un buen conocimiento de como venderlo, es por
ello que laempresa comercializadora de equipo de computo cuenta con venderos capacitados
y conocimientos de ardua experiencia para asi puedan lograr vender los productos que se
obtiene en stock y vender el producto y sus caracterizas bien detallas y con facilidad de

entendimiento donde el clienta pueda gozar de una buena venta y un buen producto.

Jaramillo C, (2011) Las empresas nacionales deben aprovechar que Peru esta
creciendo econémicamente, y eso da la fuerza necesaria para desarrollar las empresas y sus
marcas en el mercado. Las ventas en la actualidad, tienen gran impacto en una organizacion,
las ventas son el pilar de cualquier organizacién, sin ventas no hay ingreso y sin ingreso no

existe organizacion.

Como define Jaramillo las ventas es un factor importante para las empresas, si no hay
ventas no hay ingresos y sin ingreso no existe organizacion; para eso se deben desarrollar
diferentes estrategias de marketing para atraer al cliente y que compre el producto que le

estamos ofreciendo para asi tener realce en el mercado y desatacar dentro de la competencia

A nivel local

Mayormente las empresas mypes en la ciudad de Chiclayo se encuentran en un
problema comdun, que muchas veces se deja de lado pero es muy importante, suelen descuidar
al cliente, también sus necesidades cambiantes, es por ello que no se logra alcanzar lo
planificado, y todo se ve reflejado en sus ventas y la marca de su empresa debido a la atencion
que se brinde al cliente, ya que ese factor también estéa siendo descuidado principalmente, la
mayoria de empresas no da importancia a este pequefio factor pero es muy indispensable

para que la organizacién siga funcionando.
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La tienda comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de Chiclayo que
realiza sus actividades donde ofrece sus productos tanto laptops, impresoras y accesorios se
encuentra en una zona de confort debido a que no cuentan con una plan de marketing la

publicidad que utilizan para sus productos es muy pobre.

Con respecto a la funcion de sus trabajadores estos no se encuentran muy bien
organizados ya gue sus funciones son generales y no tienen un rol especifico lo que impide

a que cumplan sus objetivos en el tiempo requerido.

En cuanto a sus procesos investigacion de mercado su mercado meta no estaba
correctamente definida y es por ello que presenta algunos inconvenientes, en cuanto a su

capacidad de compra no disponia de un control de inventario.

El nivel de ventas que presenta esta empresa no es la que se espera, debido a una
mala organizacion y uso de estrategias, a pesar que presenta un buen marketing no se

abastece para satisfacer a su clientela y por ello no se ve reflejado en las ventas

La definicion del mercado lo tenia en claro pero les falta un poco guiarlo para lograr

sus objetivos y llegar al cliente que se desea llegar.

Toda laempresa debe encontrarse involucrada e inculcar a que el marketing sea como
una filosofia el cual debe manejar siempre la organizacion.
La comunicacion y coordinacion que se vive en la empresa es buena pero no optima ya que
los objetivos estan claros para realizar el trabajo encomendado pero no se sabe como

lograrlo.

Su ambiente de trabajo el lugar de trabajo no es tan comodo debido a la

infraestructura y su clima laboral es 6ptima debido al trabajo en equipo.
Al seguir en esta situacion sin solucion alguna solo no cumplira su mision y vision

debido a que su calidad en el servicio no mejorara por ende sus ventas no seran las que se ha

planificado.
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Pronostico, utilizando adecuadamente las estrategias de marketing mix podremos
incrementar las ventas para la tienda comercializadora de computos, debemos hacer un plan
centrado netamente en los objetivos que se desea obtener logrando a futuro rentabilidad y

liquidez.

Es por ello que nos preguntamos:
¢Cudl es la relacion que existe entre las estrategias de marketing mix y nivel de ventas

en la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de Chiclayo?

1.2. Formulacién del problema general

Problema general:

¢Cudl es la relacion que existe entre las estrategias de marketing mix y el nivel de ventas

en la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de Chiclayo?

Problema especifico:

¢Cdmo debemaos analizar si la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C

de Chiclayo esta aplicando estrategias en el marketing mix?

¢Cémo debemos evaluar el nivel de ventas en la comercializadora de equipo de
computo GR INK S.A.C de Chiclayo?

¢Como debemos determinar los factores de mayor influencia en el marketing mix y en

las ventas?

¢Coémo debemos disefiar un plan de mejora a las estrategias de marketing mix

orientadas a incrementar las ventas?

1.3. Hipdtesis
Hi: Existe relacion entre las estrategias de marketing Mix y nivel de ventas en la
comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C. de Chiclayo.
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Ho: No existe relacion entre las estrategias de marketing Mix y nivel de ventas en la

comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C. de Chiclayo

1.4. Objetivos
Objetivo General
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing Mix y nivel de ventas en la

comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de Chiclayo.

Objetivos Especificos

Analizar las estrategias de marketing mix de la comercializadora de equipos de
computo GR INK S.A.C.

Evaluar el nivel de ventas de la comercializadora de equipos de computo GR INK
S.A.C.

Determinar los factores de mayor influencia del marketing mix y ventas.

Disenar un plan de mejora a las estrategias de marketing mix orientadas aumentar las

ventas de la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C.

1.5. Justificacion

Justificacion Tedrica

Variable Independiente: Estrategia de marketing Mix. Philip & Armstromg, (2013)
Variable Dependiente: Ventas. Kotler Philip, (2005)

La presente investigacion desde el modo practico, se justificd porque puede ser
aplicable hacia el interior de la empresa, y generar cambios de actitud en los trabajadores,
generando mayor rentabilidad al sector. Si logramos a que los trabajadores utilicen las
estrategias de marketing mix para poder incrementar el nivel de ventas de su empresa se

habra logrado lo establecido.

Justificacion Metodolo6gica
Asi mismo el trabajo de investigacion se establecera un método inductivo y deductivo

para formular los problemas especificos a los generales, se utilizé la técnica de la encuesta
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para recoger la informacion del personal administrativo ,utilizando los cuestionarios con
preguntas adecuadas al tema que son de elaboracién propia para el logro de los objetivos del
presente estudio. Con ello se pretende conocer, los objetivos de la empresa, factores de
competencia que este desarrolle, ventajas competitivas, publicidad social y la informacion
al consumidor que esta otorgue, las cuales caracterizan y definen las estrategias de
marketing mix y las ventas.

Por lo que los resultados de la investigacion se apoyo6 en técnicas de investigacion
validadas por tres expertos en el tema de investigacion constituyendo un aporte a la ciencia
y consiguiendo un modelo académico aplicable a otro tipo de empresas o personales que

desean investigar el tema a fines a nuestra investigacion.

Justificaciéon Social

Tiene justificacion social porque permite la identificacion de la
empresa con su comunidad y a la vez con sus consumidores, generando mayor
responsabilidad empresarial; permitiendo que este tipo de compromiso por parte de la
empresa desarrolle las ventas y ademas ayude a resolver diferentes tipos de problemas
mediante campafias que tienen como objetivo modificar las actitudes y la conducta de las

personas que integran la sociedad.

Delimitacion de la investigacion

La empresa GR INK se dedica a la comercializacion de equipos de computo
donde la investigacion se realizo en la comercializadora de equipo de computo GR INK
S.A.C. Esta investigacion tuvo una duracion de 10 meses desde ABRIL del afio 2016 hasta

finales del presente afio estd ubicado en la calle San José y Alfonso Ugarte #490 Int 02

Chiclayo.
La empresa cuenta con los siguientes datos generales:
Razon social: GR INKS.A.C.
Ruc: 20600912616
Direccion de domicilio fiscal: ~ Calle San Jose N° 490 Int 02
Actividad de comercio: Comercializacion de equipo de computos
Representante legal: Percy Ramoz Leyton
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Teléfono: 979283519

Limitacion de la investigacion

Tiempo

Durante el tiempo que dur6 la presente investigacion las dificultades que tuvimos
fueron la escasa disponibilidad de tiempo y cierta resistencia por parte de la poblacion en

estudio al momento de la aplicacion de los instrumentos de investigacion.

Bibliografia

Las limitaciones de informacidn también se hicieron presentes en el desarrollo de
esta investigacion, estan dadas principalmente por la falta de antecedentes locales respecto

a las variables en estudio, que estuviera comprendida en los Gltimos 5 afios.

1.6. Antecedentes de la investigacién

A nivel internacional

Cueva, (2015) En su tesis titulada “Disefio de un plan de marketing y su
financiamiento para incrementar la demanda en la ciudad de Quito de los productos
de la empresa”

Caso: Infolink Cia. Ltda.”.Plante6 como objetivo incrementar la cartera a 25 clientes
corporativos (empresas de gran tamafio) para diciembre del 2015 y fidelizar a los
consumidores existentes mediante un Plan de Marketing.

Entre sus resultados no logran cubrir las necesidades de los clientes, porque no ofrecen
maquinas econdémicas y sus ventas se encuentran distribuidas un 95% en volumen a
corporaciones y un 5% de las ventas totales se comercializan al consumidor final.

Concluye que las fortalezas de la empresa son: excelencia, puntualidad, respaldo de
las marcas entre otras, pero sus debilidades como la falta de compromiso de los empleados
la poca inversion en marketing no le dejaban explotar su capacidad.

Para saber que estrategias proponer el primer paso es conocer las necesidades del
cliente, ademas de saber de como esta distribuidas las ventas.

Aguirre A. (2012) Ecuador. Respecto a su tesis titulada Plan de marketing para

empresas productoras de Jean,
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Siendo una investigacion descriptiva; sustenta que en el sector textil presenta incertidumbre
e inestabilidad social donde no cuentan con politicas que garanticen su buen funcionamiento,
incrementando la competencia desleal y la guerra de precios; asi mismo se busca las mejores

estrategias de marketing en base a calidad de servicio y el precio que se les ofrece.

Ochoa, M, (2011), México Se realizé una investigacion “Propuesta de un plan
de marketing para chocolates usanza”

Siendo una investigacién descriptiva, donde el autor concluyo que para las empresas
el mercado hacia el que van dirigido es mas importante, aunque exista gran diversidad de
estos, es importante saber determinar el segmento al que estara dirigido tanto el producto
como el plan de mercadotecnia. Conocer lo que el consumidor guarda en su mente, en su
“caja negra” es como obtener la Ilave del cofre que guarda el conocimiento de los factores
que influyen en el proceso de la decision de compra de un servicio o producto. Pero conocer
los factores asociados al comportamiento de compra, exige mas que sensibilidad e intuicion;

en todo una metodologia de investigacion de la motivacion de compra.

Chimbo C. & Chimborazo M. (2011) Ecuador. En la tesis titulada Plan de
marketing de una empresa de calzado.

El autor hall6 que la empresa en estudio, presenta dificultades a nivel de
posicionamiento comercial que se evidencia por la baja de niveles de venta de sus productos
en el publico objetivo que esta demarcado por mujeres comprendidas en el rango de los 15
a 64 afios de edad; todo ello obedece a que no cuentan con adecuadas estrategias de
marketing de un plan de incentivos laborales.

Molina, S, (2011) En su tesis titulada plan de marketing operativo del
producto pulpas de fruta de la empresa Ecuafruta S.A
La universidad técnica del norte realiza un estudio de tipo descriptivo y
propositivo. El objetivo de la investigacion fue disefiar un plan de marketing para el
desarrollo y comercializacion el producto pulpas de fruta de la empresa Ecuafruta S.A.
En el mercado de quito y valles. Concluye para alcanzar un incremento significativo
en ventas es necesario elaborar un plan de mercado que permita a la empresa ser la marca
lider en el mercado; promocionando y posicionando la marca en la mente fortalece la

marca dentro del mercado; ademas concluye que el plan de marketing se considera como un
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medio de ayuda para otorgar pautas de orden documentado mejorando el manejo comercial
y promocional del producto para posteriormente proyectarse a nuevos mercados.
Recomienda adoptar estrategias de crecimiento intensivo, en mercados que crecen de manera
progresiva y elevada, para alcanzar altos niveles de participacion aprovechando la
experiencia como la calidad del producto.

A nivel nacional

Bueno. (2014) Trujillo. En sus tesis titulada Implementacién de un plan de
marketing para mejorar la rentabilidad de la Clinica San Antonio S.A.C. de la ciudad
de Trujillo en el afio 2014.

Concluye que el objetivo es implementar un plan de marketing donde incremente la
rentabilidad de la Clinica San Antonio S.A.C, donde le permita aumentar su participacion
en el mercado y mejorar su posicionamiento en el local, donde se obtuvo resultados positivos

las la implementacion de la propuesta, elevando asi sus niveles de ventas.

Burga B & Bardales S, (2013) En su tesis titulada” Campaiia publicitaria a
través de marketing directo (boca a boca) para mejorar las ventas de Tv Sat de claro
en los segmentos B-C en la ciudad de Trujillo

El presente estudio se ha realizado con el proposito de determinar la efectividad
de la camparia publicitaria a través de marketing directo (boca a boca) para mejorar las ventas
de Tv sat Claro en los segmentos b-c en la ciudad de Trujillo 2012.

Se utilizé el disefio de una sola casilla, empleando la técnica del cuestionario y
entrevista, validado por los autores.

Se consider6 como muestra a los clientes de Tv sat Claro de los segmentos B y
C comprendidos por los distritos de Trujillo, Buenos Aires Sur, La Esperanza, Florencia de
Mora, El Porvenir y Huanchaco.

Los resultados de la investigacion nos han permitido saber el nivel de aceptacion y
percepcion que tiene el servicio de Tv sat Claro y la forma de cémo es presentado este
producto por parte de los asesores de la empresa.

De esta manera se ha logrado detectar que la difusion de este servicio no se
desarrolla con plenitud ya que los consumidores desconocen los beneficios del servicio.
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Ugarrizagros G. (2011) Trujillo. En su tesis titulada Estrategias de marketing
para incrementar el trafico en el hipermercado Plaza VVea Chacarero.

Siendo una investigacion descriptiva concluye el motivo por que no acuden a Plaza
Vea Chacarero, dado que uno de los factores o motivo es la distancia, los altos precios, la
demora en las cajas registradas; siendo asi un motivo para implementar estrategias de

marketing que evallen las problematicas que se presenta.

Fernandez. (2011) Trujillo. “Estrategia de Marketing para promover
Internacionalmente la “Ruta Moche” de la Region Norte del Peri como destino
turistico”.

El problema general de la investigacion fue de qué manera la implementacién de
estrategias de marketing promoveran internacionalmente la Ruta Moche. EIl objetivo de la
investigacion fue promover La Ruta Moche como destino turistico a nivel internacional. El
tipo de investigacion fue descriptiva-aplicativa, para recolectar datos se utilizé una encuesta
y la observacion directa. Los resultados de la investigacion evidenciaron que es necesario
que Gestor de la Ruta Moche tenga entre sus competencias la gestion y el control de la
imagen de la marca del destino. Concluye que para lograr una maxima efectividad y
eficiencia en la promocion del destino “Ruta Moche”, debe existir una perfecta coordinacion
y coherencia entre todas las actividades emprendidas por parte de las instituciones publicas

y privadas involucradas con la promocion del destino, para no afectar su imagen.

Pereyra R, (2011) Estrategias de marketing aplicadas por las tiendas de salud
natural en lima metropolitana

Tuvo como objetivo principal identificar las estrategias de marketing mas
aplicadas por las tiendas de salud natural en lima metropolitana, concluye que las
tiendas de salud natural en determinar sus precios en base a la competencia, la ubicacion
del negocio y segun caracteristicas internas del negocio, mé&s en su mayoria, no toman
en cuenta la capacidad adquisitiva, perfil, estilo de vida, periodicidad y predisposicién de
compra del consumidor quien sera finalmente quien tome la decision de pagar por el
producto o servicio ofrecido, también menciona que las tiendas de salud natural aplican
diversas estrategias de promocion, como las de realizar ofertas ofrecer consultas médicas
gratuitas, realizar sorteos, crear afiches publicitarios entre otros. Menciona que las

tiendas de salud natural en, tienen como principal canal de ventas, a la tienda fisica y se
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ubican principalmente en avenidas comerciales; alrededor de centros salud y/o alrededor

de restaurantes vegetarianos.

A nivel local

Cornejo C. (2013) Chiclayo. En su investigacion titulada “Plan de Marketing
basado en Estrategias competitivas para la implementacion de un restaurante de
comida Japonesa y Nikkei en la ciudad de Chiclayo”

Se observa una rivalidad entre competidores y el poder de negociacion con los
proveedores, dado que se puede emplear las estrategias de marketing para una estrategia de
fidelizacion generando una cartera de clientes mediante paquetes promocionales para

empresas, precios promocionales, etc.

Coico L. (2012), Pimentel “estrategias de Marketing para el lanzamiento del
King Kong en la empresa MBN exportaciones Lambayeque &CIA S.R.L-
Lambayeque-2012 «.

El objetivo principal de la investigacion fue determinar las estrategias de marketing
para el lanzamiento del King Kong circular de la empresa MBN exportaciones
Lambayeque & CIA S.R.L:concluye que en relacién a la mezcla de marketing. Se
detect6 que las variables de precio y producto satisfacen ampliamente las necesidades del
mercado. Ya que el precio se ajusta a la disponibilidad de cada consumidor, mientras que el
producto cumple con las variables mas relevantes para el mercado meta variedad y calidad.
Mencionan que la elaboracién de un plan de marketing es la mejor alternativa para la
toma de decisiones en el estudio del producto en este caso el King Kong circular de la
empresa MBN exportaciones Lambayeque &CIA S.R.L -Lambayeque -2012.

Mera, J & Ortiz, W, (2011) En su tesis plan de marketing gubernamental
basado en los modelos de Guzméan y de visuales para elevar la satisfaccion de la
comunidad local por la gestién de la municipalidad de Picsi 2011. Universidad sefior
de Sipan.

Realizada un estudio de tipo descriptivo, donde la informacion proviene de fuentes
primarias y secundarias. Los resultados obtenidos, es que existe una mala atencion en el
servicio, lo que conlleva a una insatisfaccion del usuario. También, que los trabajadores no

se encuentran debidamente capacitados y motivados para desempefar sus labores, ademas
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se detectd que no existe un buen tarto al usuario por parte de los trabajadores y no se cuenta
con los recursos necesarios para desempefiar correctamente sus labores. También la
inexistencia de estrategias de comunicacion para mejorar sus servicios y tener mejor gestion
municipal. Recomienda capacitaciones a los trabajadores y adquirir equipos informaticos,
porque permite agilizar los procesos en los diversos trabajos.

Delgado, C, (2011) Chiclayo Se realizo la siguiente investigacion “Disefio de un
plan de marketing basado en el enfoque competitividad de Michel Porter para logar el
liderazgo de la empresa Cerdmicos Lambayeque S.AC en el sector construccion de la
region Lambayeque”

Siendo una investigacion de districriptiva, se llegé las siguientes conclusiones: Las
empresas Lambayecanas por lo general no tienen un buen sistema de informacion gerencial
en el campo del marketing, produccién, infraestructura, etc. Pero para que una empresa
sobreviva es necesario planificar realizar previamente un analisis del mercado, del sector, de
la competencia, etc.es por ello que disefiar y ejecutar el plan de marketing de una compafiia
determinara los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados, nos permite marcanos el camino para llegar a un lugar concreto. Con el plan
de marketing se ve todo lo mencionado anterior mente como también lo que quiere el cliente.
Cuando lo quiere y donde lo quiere adquirir, como quiere comprarlo, quien realmente quiere
comprarlo, cuando quiere comprar y cuanto esta dispuesto pagar por €l y que estrategia
utilizaremos para que finalmente se decida compralo.

Sullon. (2011) Chiclayo. En su investigacién titulada “Propuesta de un Plan
estratégico para mejorar la competitividad de la pequefia empresa de confecciones de
prendas de vestir”

Siendo una investigacion diagnostico-proyectivo, donde el autor concluye: los
objetivos de investigacion son implementar un plan estratégico para que la pequefia empresa
mejore su competitividad de manera permanente, asi como hacer un diagndstico de la
pequefia empresa de confecciones de prendas de vestir y establecer estrategias politicas. El
producto final de la presente investigacion se materializa en la obtencion de estrategias y
lineamientos generales de politicas, que debe de seguir la pequefia empresa de confecciones
de prendas de vestir para alcanzar objetivos estratégicos, accion que les permitird logra

ventaja competitiva.
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Estado del arte

Marketing

Stanton E &
Walker (2012)

Arellano R.
(2014)

Precisan que el marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover
y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion.

El marketing operativo es “crear” el volumen de negocios,
es decir, “vender” y utilizar para este efecto los medios de
venta mas eficaces, minimizando los costes de ventas. El
objetivo de cifra de ventas a realizar, se traduce por la
funcién de produccion en un programa de fabricacion y en
un programa de almacenaje y de distribucion fisica por los

servicios comerciales.
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Ventas

Ericsson B.
(2010)

Osaki A. (2014)

Precisa que para el arte de la venta el vendedor debe ser
capaz de dominar al cliente, afrontando diversos factores
como sus gustos, exigencias, emociones, etc. De manera
ajustarse a sus demandas. La venta como toda actividad ha
pasado por un profundo proceso de transformacion. El
concepto de que el vendedor es un simple impulsor de los
productos o servicios que vende, ya dejo de tener validez.
El vendedor se ha convertido en un profesional que debe
estar preparado para resolver problemas de sus clientes,
vinculado intimamente su empresa con el mercado. La
venta es un proceso de negociacion, cuyo objetivo
principal es el cierre de la venta. Un vendedor puede tener
un bagaje importante de conocimientos tedricos para la
practica es la que se mide la efectividad. Para vender un
bien o servicio, lo principal es conocer en profundidad lo
que esta ofreciendo.

La investigacion realizada consiste en un estudio mixto, es
decir que comprende una etapa cualitativa y cuantitativa.
Utilizando una metodologia descriptiva y exploratoria a
través de focus group y entrevistas a profundidad. La etapa
cuantitativa se realizd a través de encuestas semi-
estructuradas con preguntas cerradas y abiertas que
permitieron reforzar la fase cualitativa. La muestra sobre
la que se realizé el estudio estd compuesta por sujetos tipo,
los cuales fueron contactados para cubrir la investigacion
requerida. Los resultados obtenidos muestra que el sector
analizado se mueve bajo un alto grado de informalidad,
gue no existe mayor gestion para generar vinculo entre la
“empresa y el vendedor”, que la capacidad es percibida
mas como un gasto que como una inversion, que existe

relacion entre motivacion y capacitacion al igual que
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capacitacion e intencion de rotacion, que no existe una
oferta adecuada que brinde la formacion requerida en
ventas siendo las empresas distribuidoras las que asumen
el rol y que si existe relacion directa entre capacitacion a
vendedores y crecimiento en ventas, respondiendo asi a

nuestra pregunta de investigacion.

Tabla 1 Estado del arte

1.7. Marco Tedrico
Marketing

Linares L. (2009), el Marketing es una forma de pensar, un enfoque, una orientacion,
un punto de vista, un concepto, una filosofia, por la tanto este ha variado con el tiempo desde

el concepto de produccidn hasta el concepto de Marketing, que es el enfoque que trataremos.

Estrategia de marketing
Armstrong G & Kotler P (2013), en su libro “Fundamentos de marketing” segun Kotler;
define las estrategias de marketing como la 16gica de marketing mediante la cual la empresa

espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones redituables con €l (pag 48)

El plan

Ander E. (2007), conjunto de procedimientos mediante los cuales se introduce una
mayor racionalidad y organizacidén en unas acciones y actividades previstas de antemano.
Planificacion es el arte que establece procedimientos para la optimizacion de las relaciones
entre medios y objetivos y proporciona norma y pauta para la toma de decisiones y
proporciona normas y pautas para la toma de decisiones coherentes, compatibles e

integradas, que conduce a una accion sistematica organizada y coordinadamente ejecutada.

Naturaleza de la planeacion

Los directivos deben decidir que desean logar como organizacion y luego trazar un plan
estratégico para obtener esos resultados. A partir de un plan global, cada division debera
determinar cuales seran sus planes.
Si no se sabe a donde se dirige, cualquier cambio lo llevara alli. Esto quiere decir que toda

organizacion necesita planes generales y especificos para lograr el éxito. Planear es decir
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ahora lo que haremos mas adelante, especificando entre otras cosas, como y cuando lo
haremos, sin un plan no podemos realizar las cosas en forma eficiente y adecuada, puesto
que no sabemos lo que ha de hacerse ni como llevarlo a cabo.

Son muchas las companias que operan sin planes formales. A menudo los
administradores estdn tan ocupados, que no tiene tiempo de planear y muchos de ellos
argumentan que han llevado bien las cosas sin planeacion formal. Algunos niegan tomarse
el tiempo de preparar un plan escrito, alegan que el mercado cambia con demasiada rapidez
para resulte util un plan y que acabaria empollandose en algin estante. Sin embargo, una

planeacion formal puede traer grandes beneficios.

Planeacion estratégica

Ambrocio. (2000), resalta que “La planeacion estratégica consiste en 1 seleccion de
los objetivos mayores de la empresa, de las estrategias que sera adoptadas para poder
alcanzar estos objetivos y de la definicion de las fuentes de recursos. Esta planeacion abarca

aspectos globales, amplios, genéricos y de largo plazo” (pag., 6)

Figura N° 1: Modelo de Plan Estratégico

[ vision )
=)
INTERNO \ /

X

DEFINICION / ESCENA.- VALORES ( OBJETIVOS
DEL NEGOCIO \ RIOS ETICOS » | J

/ ESTRATEGIAS \
ANALISIS \ /
EXTERNO

METAS \

Fuente: (Ambrocio, 2000)

Los diferentes elementos que componen el modelo del plan estratégico propuesto por

Ambrocio se explican a continuacion:
Definicion del negocio: En esta esta etapa de la planeacion se establecen los

propositos del negocio: el sector del mercado en que la empresa actiia o va actuar, los

productos ofrecidos al mercado y Is necesidades de los clientes que pretenden atenderse.
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Analisis externo: Esta es la actividad de recopilacion y analisis de los factores
ambientales, sociales, culturales, econdmicos, la competencia que afecta a 1 empresa, de la

forma como pueden evolucionar y del surgimiento de nuevos factores que puedan influir.

Analisis interno: En este punto, todos los involucrados en el proceso realizan
esfuerzos para ampliar el conocimiento que se tiene de la empresa y del sistema en que se

encuadra.

Escenario: Es la prevision de la evolucion de los factores que influyen o pueden

influir en el desempefio de la empresa

Valores éticos: En esta etapa se identifican y definen los alores que dirigen las
actividades de la empresa

Misién: La mision de la empresa involucrada la razon de su existencia, la funcion
que desempefia de manera que sea util y justifique sus ganancias, tendiendo a las
expectativas de sus accionistas y de la sociedad en la que actua. La mision expresa donde y
como la empresa espera obtener ganancias, por medio de la oferta de un producto o la

presentacion de un servicio util y deseable.

Vision: En esta etapa e establece la vision del futuro de la empresa, de la forma mas
precisa posible, intentando determinar los elementos que ayudan a controlar su propio

destino

Objetivos: Los objetivos corresponden a determinadas situaciones que la empresa
quiere alcanzar y si tiene condiciones razonables de hacerlo para cumplir su misién y
alcanzar su vision. Es la respuesta a la pregunta ;Qué hace? Por ejemplo, aumentar el 10%

de las ventas del producto x para el préximo afio.
Estrategias: La estrategia corresponde a la pregunta del ;Coémo hacerlo? Las

estrategias estan asociadas a objetivos y muestran como la empresa a utilizar sus recursos

para alcanzar sus objetivos.
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Metas: Una es definidos los objetivos y escogidas las estrategias, es necesario definir
una programacion de ejecucion para estipular que resultados deben ser alcanzados, cuando

deben ser conseguidos y por quien deben ser logrados.

El plan de Marketing

En cuanto al plan de marketing, se define como una herramienta para evaluar el
comportamiento comercial donde se da a conocer las necesidades y deseos de los mercados
metas; donde a través de un documento compuesto por un analisis del FODA se puede
apreciar un diagnostico de cémo esta la empresa.

Ferrell O. & Hartline M. (2012), proporciona una elaboracion detallada de las
acciones necesarias para realizar el programa de marketing. Es un documento de accion

como el manual para la implementacion, evaluacion y control del marketing.

Caracteristicas de un Plan de Marketing

Vicuia S. (2010), las caracteristicas de un plan de marketing son:

Es un documento escrito

Tiene un contenido sistematizado y estructurado

Define claramente los campos de responsabilidad y establece los procedimientos de control.

Constituye un seguro contra el riesgo comercial

Importancia de un Plan de Markenting

Sellers R. (2015), podemos concluir por lo tanto que el plan de marketing es una
gran herramienta a disposicion de las PYMES para mejorar su orientacion al mercado y
trabajar hacia la creacion y aportacion de valor para el cliente, ya que le otorga la suficiente
capacidad para detectar y sacar el maximo partido a las nuevas oportunidades del mercado,
ademds de que ayuda a establecer y cumplir los objetivos de forma eficiente, reduciendo

riesgos y optimizando los recursos disponibles.

Enfoques en la gestion de marketing
Para Lucio M. (2010), establece 5 enfoques de la gestion de marketing:
Orientacion a la produccion: Sostiene que los consumidores compraran aquellos

productos que estén disponibles y sean de bajo coste.
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Orientacion al producto: Sostiene que los consumidores compraran aquellos

productos que ofrezcan la mejor calidad o los mejores resultados.

Orientacion a las ventas: Este enfoque considera que si a los consumidores no se

les anima o estimula, no compraran suficientes productos de esa empresa.

Orientacion al mercado: Este moderno enfoque al marketing sostiene que la clave
para vender consiste e identificar las necesidades y deseos del cliente y satisfacerlas de forma

maés efectiva que la competencia

Orientacion al marqguetin social: Introduce un tercer elemento de andlisis, ademas
de la empresa los consumidores, que es el de contribuir al bienestar social. La empresa

invierte en acciones éticamente bien vistas para mejorar de ese modo su imagen

Marketing mix

Espinosa R (2016), en su blog “Marketing Mix las 4 Ps”, El marketing mix es uno
de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por McCarthy en 1960, el cual
se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto, precio, distribucién y
comunicacion. Estas cuatro variables también son conocidas como las 4Ps por su significado

en inglés (product, Price, place y promotion).

Las 4 Ps del marketing (el marketing mix de la empresa) pueden considerarse como
las variables tradicionales con las que cuenta una organizacidn para conseguir sus objetivos
comerciales. Par ello es totalmente necesario que las cuatro variables del marketing mix se
combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre

Ve

SI.

Producto

El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto
a los bienes como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se
satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto el producto debe concentrarse en

resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas tal y como se hacia afios atras. Dentro
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del producto encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen, la marca, el
packaging o los servicios posventa. El director de marketing también debe tomar decisiones
acerca de la cartera de productos, de su estrategia de diferenciacion de productos, del ciclo

de vida o incluso de lanzamiento de nuevo productos.

Precio

El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una
empresa. Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos aspectos
como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En ultima instancia es el
consumidor quien dictaminara si hemos fijado correctamente el precio, puesto que comprara
el valor recibido del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él.

Establecer correctamente nuestra estrategia de precios no es tarea facil y tal y
como se ha comentado anteriormente, todas las variables, incluido el precio tienen que
trabajar conjuntamente y con total coherencia. La variable del precio nos ayuda a posicionar
nuestro producto, es por ello que si comercializamos un producto de calidad, fijar un precio

alto nos ayudara a reforzar su imagen.

Plaza o Distribucion

En términos generales plaza o distribucion consiste en un conjunto de tareas o
actividades necesarias para trasladar el producto acabado hasta os diferentes puntos de venta.
La distribucién o plaza juega un papel clave en la gestion comercial de cualquier compafiia.

Es necesario trabajar continuamente para lograr poner el producto en manos del
consumidor en el tiempo y lugar adecuado. No hay una unica forma de distribuir los
productos, sino que dependera de las caracteristicas del mercado, del mismo producto, de
los consumidores, y de los recursos disponibles.

Dentro del marketing mix, la estrategia de distribucion trabaja aspectos como el
almacenamiento, gestion de inventaros, transporte, localizacion de puntos de venta procesos

de pedidos, etc.
Promocion o comunicacion

Gracias a la promocién y comunicacion las empresas pueden dar a conocer,

como sus productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo. Podemos
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encontrar diferentes herramientas de comunicacion: venta personal, promocién de ventas,
publicidad, marketing directo y las relaciones publicas.

La forma en que se combinen estas herramientas dependera de nuestro producto,
del mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y de la estrategia que hayamos
definido.

Producto
Caracteristicas del producto. EIl Product Mix

Reales A. (2003), el Product Mix se puede definir como el conjunto de atributos
que se incorporan al producto como lo es el disefio, marca, envase y calidad, estas

caracteristicas logran cubrir en cierto aspecto las exigencias del consumidor.

Elementos del producto

Reales A. (2003), establece los siguientes elementos del producto:

Disefio

El consumidor no solo compra un producto para satisfacer una necesidad
especifica sino que sean agradables al utilizarlo y representa valores afectivos.
El disefio industrial debe cumplir tres condiciones basicas:

Seriabilidad: Cuando hablamos de seriabilidad nos referimos a la capacidad
de reproducir un producto x en numero limitado de veces.
Mecanismo: Es la introduccion de elementos mecénicos en su produccion.
Esteticismo Inicial: En producto la estética no solo debe ser apreciada en el acabado final

sino el proyecto inicial.

Marca

La marca en pocas palabras identifica y diferencia al producto en el mercado,
esto se debe al gran indice de competencia existente en él. La marca en si es sistema que
identifica al producto ya sea este por medio de un nombre por el cual llamaremos al producto

o simplemente al no recordar el nombre de este producto lo podremos identificar por un

simbolo o emblema que acompafia al nombre del producto.
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Envase
El envase es un instrumento de Marketing de primera magnitud que en Gltima
instancia, se convierte en un auténtico intermediario entre el productor y el consumidor de

la mercancia.

Calidad de producto
Es el atributo més utilizado en el Marketing en cuanto a la lucha competitiva,
el consumidor al momento de adquirir un producto segun su clase social, segun la cultura

tiene un concepto diferente en cuanto a calidad.

Duracién del producto
Cardenas R. (2012), el término, ciclo de vida del producto, fue utilizado por
primera vez por Theodore Levitt en 1965 en un articulo de la revista Harvard Business

Review “Exploit the Product Life Cycle” Explote el Ciclo de vida del producto.

Ciclo de vida del producto

Concepto:
Cardenas R. (2012) «El ciclo de vida del producto es el proceso cronolégico

que transcurre desde el lanzamiento del producto al mercado hasta su desaparicion».

Fases del ciclo de vida del producto

Etapa 1. Introduccion o desarrollo de mercado:

Esta etapa representa la primera entrada de un producto nuevo al mercado,
antes de que exista una necesidad probada o que la existencia de la demanda por el producto
haya sido completamente probada en todos los sentidos. Las ventas son bajas y avanzan

lentamente.

Etapa 2. Crecimiento o crecimiento de mercado:
La demanda por el producto comienza a presentar una marcada aceleracion
en el crecimiento y el mercado se expande rapidamente. Esta etapa suele Ilamarse también

como La etapa de despegue.
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Etapa 3. Madurez o mercado maduro:
El nivel de la demanda cae y crece constantemente, en su mayoria esto ocurre
por los intentos de mantener a flote al producto, en esta etapa es donde se aplica la mayor

cantidad de estrategias para mantener con vida al producto.

Etapa 4. Declinacion o mercado declinado:

El producto comienza a perder tractivo para los clientes y las ventas caen a
pasos agigantados.

Conociendo las etapas es muy importante que una organizacion como tal se
plante las siguientes preguntas:

Dado el propdsito del producto o servicio, ;Como y qué forma tendra la
duracion de cada etapa?

Dado un producto existente, ;Cémo es posible determinar en qué etapa se
encuentra el producto?

Dado el conocimiento, ;Como éste puede ser usado efectivamente?

Figura N° 2 Modelos de ciclo del producto

/e I

- Madurez

Clasico Ciclo-reciclo estable :

. N > -
Ventas crecientes ;g;’;?;llo Penetracion  Relanzamientos
ventas decrecientes rapida sucesivos

Fuente: Cardenas Rovira, (2012)

Precio
Politica de precios

Mufiz R. (2010), el precio es una variable del marketing que viene a sintetizar, en
gran nimero de casos, la politica comercial de la empresa. Por un lado, tenemos las
necesidades del mercado, fijadas en un producto, con unos atributos determinados; por otro,
tenemos el proceso de produccion, con los consiguientes costes y objetivos de rentabilidad
fijados. Por eso debera ser la empresa la encargada, en principio, de fijar el precio que
considere méas adecuado.
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Factores que influyen en la fijacion de precios

La fijacion de precios lleva consigo el deseo de obtener beneficios por parte de la
empresa, cuyos ingresos vienen determinados por la cantidad de ventas realizadas, aunque
no guarde una relacion directa con los beneficios que obtiene, ya que si los precios son
elevados, los ingresos totales pueden ser altos, pero que esto repercuta en los beneficios
dependerad de la adecuada determinacion y equilibrio entre las denominadas «areas de

beneficios.

Figura N° 3 Areas internas y externas

Areas internas Areas externas
s Costes. + Mercados.
« Cantidad. « Tipos de clientes.
+ Precios. « Zonas geograficas.
+ Beneficios fijados. « Canales de distribucidn.
+« Medios de produccian. « Promocion.

Fuente: Mufiiz Gonzales, (2010)

Por tanto, una politica de precios racional debe cefiirse a las diferentes
circunstancias del momento, sin considerar unicamente el sistema de calculo utilizado,
combinada con las areas de beneficio indicadas. Para una mas facil comprension indicaremos
que estas areas quedan dentro de un contexto de fuerzas resumidas en:

Obijetivos de la empresa.

Costes.

Elasticidad de la demanda.

Valor del producto ante los clientes.

La competencia

Promocion o comunicacion

Estrategia promocional
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Fisher L. (2015), los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia

promocional dentro de una organizacion comercial, industrial o de servicios son:

Publicidad: Es una forma pagada de comunicacion impersonal de los productos
de una organizacion: se transmite a una audiencia seleccionada de personas. Las personas y
las organizaciones utilizan en su mayoria utilizan la publicidad para dar a conocer sus
productos; entre los medios masivos para transmitir la publicidad se encuentran:
La television
La radio
Periddicos
Las revistas
Los catalogos
El cine
Los folletos

Los carteles

Venta personal: Es un proceso que tiene como finalidad informar y persuadir
a los consumidores para que compren determinados productos ya existentes 0 novedosos, en
una relacion directa de intercambio entre el vendedor y el consumidor. Este proceso ademas
es utilizado por la empresa para conocer los gustos y las necesidades del mercado.
Envase: Aun cuando el envase es parte del producto, también es un elemento de promocion,
en particular de mercancias que se venden en tiendas de autoservicio.

Promocion de ventas: Es dar a conocer los productos en forma directa y

personal, ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o
consumidores; este esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la publicidad.

Mezcla de Promocion

Staton W. (1999), especifica que esta es la combinacion de venta
personal, publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas; es parte esencial

practicamente de toda estrategia de marketing.

Promocion de ventas: Una de las acciones de comunicacion que reune el
conjunto de herramientas, normalmente de corto plazo, desarrolladas para estimular una mas

rapida o mayor compra de un producto por los consumidores o el comercio. Ofrece un
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incentivo para comprar y distingue entre promociones de ventas, a los consumidores o al

comercio (intermediario), y a la propia fuerza de ventas.

Promocidn de ventas a los consumidores: Actuacién dirigida hacia los consumidores para

estimular la demanda de un determinado producto o servicio.

Promocidn de ventas al intermediario: Conjunto de incentivos ofrecidos al intermediario

(mayorista o detallista) con el objetivo de provocar éste una determinada respuesta (que
adquiera los productos, que los sitde en un determinado lugar en el local comercial, que
recomiende el producto al consumidor final, entre otros.)Los incentivos pueden ser en dinero

(descuentos, entre otros.) o en especies (regalar muestras, entre otros).

Promocidn de ventas a través de las fuerzas de ventas: Conjunto de incentivos ofrecidos a

los agentes de ventas con el fin de motivarles en la realizacion de su tarea, y, por tanto,
incrementar la cifra global de ventas. Dichos incentivos son normalmente dinero en forma

de primas.

Ventas personales: Forma de venta en la que existe una relacion directa
entre comprador y vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias,
convicciones y acciones en los compradores, debido a varias razones: envuelve una relacion
inmediata, viva e interactiva entre dos 0 mas personas; permite cultivar todo tipo de
relaciones e influye en la respuesta del comprador mediante el sentimiento del mismo de

tener algun tipo de obligacion por haber escuchado al vendedor.

Publicidad: Es una comunicacion no personal, realizada a traves de un
patrocinador identificado, relativa a su organizacion, producto, servicio o idea. A la hora de
desarrollar un programa de publicidad, lo primero que hay que hacer es identificar el pablico
objetivo al que dirigirse y tomar una serie de decisiones como: los objetivos de la accion
publicitaria, el presupuesto que se va a dedicar para su desarrollo, el medio que se utilizara,

la forma de evaluar los resultados, entre otros.

Relaciones publicas: Subfuncion del marketing, que consiste en evaluar

las actitudes de los grupos de influencia significativos para la empresa (accionistas,
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colaboradores, administradores, entre otros.), e identificar las politicas y procedimientos a

seguir con ellos.

Plaza o distribucion
Estrategias de Distribucion-Plaza-En la mezcla de mercadeo.

Velazques G. (2015), la Distribucion Comercial relaciona la
produccion con el consumo. Su objetivo es poner el producto a disposicién del consumidor
final o del comprador en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en el
lugar donde desee adquirirlo, presentando el producto de forma atractiva, que estimule a

comprarlo.

Estrategias de distribucién:

Atributos del Producto: Se debe analizar cuales son las necesidades de almacenamiento y

transportacion del bien que se quiera comercializar, en este caso es importante distinguir los

materiales con los que se encuentra fabricados.

Ubicacion del Mercado Meta: ;Donde se encuentran los consumidores a los que quiero

llegar?, ¢cudles son las caracteristicas de las avenidas, calles, ciudades? También deben
observarse las diversas caracteristicas socio- demograficas del perfil del cliente, que habitos
de compra poseen, el nivel socio- econémico que tienen.

Recursos de la empresa: Esto es muy importante, porque por mas que se quiera llegar a

distribuir los productos en un vasto territorio se necesita ver la realidad de los recursos de
capital, humano y tecnoldgicos que se tienen al alcance. Quiza no se pueda adquirir una
flotilla de camiones para reparticion, pero tal vez se pueda echar mano de algunos

intermediarios o alquilar espacios de almacenamiento en punto estratégicos.

Competencia: Y por ultimo, para la elaboracion de unas estrategias de distribucién
adecuadas es importante observar que estd haciendo la competencia, como distribuye su
producto, en donde se encuentra ubicada.

Seleccidn de los canales de distribucién. (Aspectos a considerar):

44



El canal corto: En los mercados de consumo, estd constituido por el

fabricante—detallista—consumidor. Este tipo de canal se da cuanto el nimero de detallistas

es reducido o éstos tienen un alto potencial de compra.

El canal largo: En el que, como minimo, intervienen el fabricante, mayorista, detallista y

consumidor, es el tipico de un buen nimero de productos de consumo, especialmente de

productos de conveniencia o compra frecuente.

La distribucion intensiva: Tiene llegar cuando se quiere llegar al mayor nimero posible de

puntos de venta con la mas alta exposicion del producto.

La distribucion selectiva: supone un numero reducido de distribuidores e implica el

cumplimiento de una serie de requisitos por parte del intermediario (volumen de compra,

etc). El distribuidor puede comprar y vender productos de la competencia.

La distribucion exclusiva: Supone la concesion al intermediario de la exclusiva de venta en

un determinado territorio o area de mercado.

Ubicacién y adaptaciones de los almacenes: El almacén es donde el producto se resguardara

una vez terminado, y debe seleccionarse cual va a ser la ubicacion de este lugar, puede ser
cerca de la misma empresa, en algin punto intermedio entre laempresa y el mercado, o cerca

del punto de venta.

Medios de Transporte: ;Coémo se realizara el traslado de la Mercancia? ¢Se requieren

camiones especiales, vehiculos de carga, embarcaciones? En este caso se debe garantizar el
medio de transporte adecuado, que traiga los mejores tiempos y con el costo mas competitivo

de acuerdo a los recursos con los que se cuente.

Ubicacién y Caracteristicas del Punto de Venta: Aqui es donde por fin se dara el contacto

del consumidor final con el producto. Es importante elegir cual sera la ubicacion de este
punto que permita dirigirse al mercado meta al que estan enfocados los esfuerzos de la

compafiia.
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Ventas
Definicion de Ventas

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

fuerza de ventas se ubica en un lugar intermedio entre ambas funciones. (pag 275)

Castells M. (2013), en su libro “Direccion de ventas”, El plan de ventas
analiza el ambiente, el mercado y la competencia desde el punto de vista de las ventas. Se
deciden objetivos y medios para alcanzarlos con la red de ventas. Y se organiza y gestiona
esa red, aplicando los medios: motivacién, formacién, control, con las peculiaridades propias
de los vendedores, como el disefio de rutas, la asignacion de cuotas o la aplicacion de
incentivos especiales. El plan de ventas se trata de planear objetivos de ventas y definir como
alcanzarlos. (pag. 41)

De La Parra P. & Madedero V. (2003), en su libro “Estrategias de Venta y
Negociacion”, Ventas es la ciencia que se encarga del intercambio entre un bien y/o servicio
por un equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, con el fin de repercutir,
por un lado, en el desarrollo y plusvalia de una organizacion y nacién y por otro en la
satisfaccion de los requerimientos y necesidades del comprador. Las ventas se basan en una
serie de técnicas de comunicacion, psicologia y conocimiento técnico; para informar de los

beneficios y conveniencia del intercambio a favor de ambas partes. (pag. 33)

Sulser R. & Pedroza J. (2005), en su libro “ La promocion internacional para
Productos y Servicios”, las ventas personales se definen como un proceso de comunicacion
personal, que puede ser cara a cara, por teléfono o inclusive via electronica en tiempo real;
en la que un representante autorizado por la compafiia de un determinado pais, ofrece
informacion relevante a un cliente ubicado en una plaza extranjera, con la finalidad de
informar, notificar, persuadir, y obtener respuesta favorables para la organizacion; mismas
gue se convierten en un proceso de compra venta, dando como resultado un beneficio mutuo

permanente. Las ventas personales son un elemento fundamental para la promocion de
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determinados tipos de empresa y de productos. En algunas ocasiones las ventas personales,
la publicidad y las promociones de ventas se complementan, generando una sinergia

apropiada para la empresa y sus clientes. (pag. 101)

Garcia L (2011), la venta es considerada como una forma de acceso al mercado que
es practicada por la mayor parte de las empresas que tiene una saturacion en su produccion

y cuyo objetivo es vender lo que producen, en lugar de producir lo que el mercado desea.

Importancia de las ventas

Las ventas son el primer paso para que se genere un ciclo en la economia, que
permite la circulacion, intercambio y flujo de dinero en una sociedad determinada, para lo
cual una de las acciones fundamentales esta dada por la Actividad Comercial que persigue
como finalidad fundamental tener la mayor cantidad de Ventas posible.

Garcia L. (2011), en su Libro “+ Ventas”, Ventas es uno de los pilares
fundamentales de toda empresa, al finy al cabo, es la parte que de forma permanente esta en
contacto con los clientes, y no olvidemos que estos (los clientes) son el principal activo de
la empresa. Si, son el principal activo de la empresa aunque no figuren en su balance, es por
esto que muchos vendedores no creemos demasiado en la contabilidad.

Ventas, una funcién en la que se intervienen importantes recursos, los buenos
vendedores son “caros”, son dificiles de encontrar y todavia mas dificiles de mantener dentro
de la empresa. Cuando se dice son ‘“caros” se quiere indicar que como las buenas
maquinarias, como los buenos programas informaticos como las nuevas y buenas
formulaciones de producto, etc., son recursos que hay que pagar a alto precio para

conseguirlos. (pag. 28)

Prondstico de ventas

Un prondstico de venta es la estimacidn o prevision de las ventas de un producto
(bien o servicio) durante determinado periodo futuro. La demanda de mercado para un
producto es el volumen total susceptible de ser comprado por un determinado grupo de
consumidores, en un area geografica concreta, para un determinado periodo, en un entorno

definido de marketing y bajo un especifico programa de marketing.
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Mercado S, (2004), en su libro “Mercadotecnia programada”, El pronostico tiene
mucha importancia dentro de la Administracion de Ventas, en virtud de ser elemento basico
de planeacion para la toma de decisiones de un Gerente de Ventas.

Al prondstico de ventas se le define como un célculo estimado de ventas para un
periodo determinado, con calculo estimado de ventas para un periodo determinado, con el
fin de preparar un plan de comercializacion.

Todos los departamentos de la empresa deben orientar su planeaciones alrededor del
pronostico de ventas, es decir: produccion, compras, finanzas y personal utilizan el

pronostico para planear sus respectivas operaciones. (pag 50)

Proceso de ventas

Segun William J. Stanton; Michael J. Etzel;Bruce J. Walker, (2007), autores del libro
“Fundamentos de marketing”, el proceso de vena es una secuencia ldgica que emprende el
vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna

reaccion deseada en el cliente.

Preparacion.

La preparacion implica llegar a obtener informacion fundamental para asegurar un
buen desarrollo de la entrevista de ventas, asi como fijar los objetivos de esta. Podriamos
con un buen criterio establecer una etapa anterior a esta que la podriamos llamar prospeccion,
nosotros con el animo de no llegar a un nimero muy alto de etapas de la venta se ha incluido

en la etapa de preparacion.

Verificacion. Siempre que sea posible debemos realizar esta etapa de verificacion,
que implica (donde sea posible) comprobar que alguna de las asunciones que hemos hecho
en nuestra etapa de preparacion son correctas o por el contrario son incorrectas.

Acercamiento: Lo primero que debemos asegurarnos es que llegamos puntualmente
a la cita y que vamos a reunirnos con un interlocutor valido, es decir, con alguien que tenga
responsabilidades de comprar los productos que vendemos. En organizaciones complejas es
importante no confundirnos y tener claro quien es nuestro interlocutor, quién es el comprador

de nuestro producto o servicio.
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Presentacion: presentémonos personalmente como la empresa a la que
pertenecemos. Es evidente, que si el comprador nos reconoce, tengamos presente que la
mayor parte de estos compradores ven a diario a un gran niumero de vendedores, y a veces

es normal que se equivoquen y nos confundan por vendedores de otra empresa.

Argumentacion. La argumentacién son las ideas y razones que proporcionamos al
comprador para sugerirle (convéncele y persuadirle) que realice la compra de nuestro
producto o servicio. En esta etapa la regla de oro es realizar argumentacién siempre
poniéndonos en la perspectiva del cliente (beneficios para €l), y adaptar asi todo lo posible
nuestra propuesta al cliente concreto con el que estamos en este momento reunidos en la

entrevista de ventas.

Cierre. Esta etapa, y si hemos hecho bien los pasos anteriores, se trata de conseguir
el pedido del cliente. Es la etapa més importante.

Analisis. Esta etapa final se trata de estar siempre en una posicion de aprendizaje y mejora
continua, aprendiendo de los errores y aciertos que hacemos en cada entrevista de ventas.
Técnicas de ventas

Torres V. (2014), afirma que las técnicas de ventas se dividen en:

La preventa: comprende el conocimiento del producto o servicio, de la competencia,
la zona donde actuara el mercado y el cliente, es la etapa de programacion del trabajo.

La venta: los resultados de la venta dependen en gran medida de lo que se hizo en la
preventa. Esta técnica comprende el contacto con el cliente y la entrevista, como primer paso
se debe captar la atencion del cliente para que conozca la propuesta, donde las primeras
palabras son decisivas. Una buena tactica es despertar la curiosidad e interés del cliente y

una forma de lograrlo es al enunciar al beneficio importante del producto que se va a ofrecer.

La posventa: es paso necesario si se deseas asegurar la satisfaccion del cliente y
conservar el negocio. Después del cierre el vendedor debe completar todos los detalles
necesarios referentes al momento de la entrega, los términos de compra, dar las instrucciones

para el uso del producto de servicio.

Tipos de ventas:
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Torres V. (2014), las ventas se pueden clasificar bajo diferentes criterios: Desde el

punto de vista del fabricante se pueden distinguir dos tipos de ventas.

Ventas directas: las empresas utilizan su fuerza de ventas. Los vendedores de la
empresa son faciles de contratar y motivar. Evitan el problema de encontrar intermediarios
cuya fuerza de ventas sea del todo satisfactoria.

Ventas indirectas: se utiliza a los empleados de los mediadores. Los buenos representantes
conocen el mercado y llevan buenas relaciones con clientes importantes.

En cuanto a las clases de ventas siguen el tipo de cliente.

Mayoreo: es aquella que se realiza en cantidades importantes, por lo general, a otros
comerciantes. La venta al por mayor no veden al detalle 0 menudeo.
Menudeo: las ventas realizadas al consumidor final para su uso comercial o personal,
realizan presentaciones de sus productos en mas de una pieza o en cantidades mayores
manejadas por minoristas.

Detallista: también se le conoce como supermercados y tiendas tradicionales, es la
venta realizada al consumidor final para su uso no comercial.

Industrias y profesiones: este tipo de venta la efectlia de manera directa el productor
y requiere de una buena planeacion y preparacion delos vendedores.

Particulares: es que va dirigida al consumidor final de los articulos que se

comercializan, la que pueden ejercitar directamente al producto o algunos de sus

intermediarios.

Promocion de ventas

Mesa. (2012), la promocion de ventas son todas las actividades de
comunicacion en marketing diferentes a la publicidad, relaciones publicas y venta personal,
que desarrollan para impulsar y estimular al consumidor a la compra inmediata del bien o
servicio, mejorando con ello, el desempefio del marketing de los intermediarios y
vendedores. La promocion de ventas es mas inmediata que la publicidad, informa al igual
que ella sobre el conocimiento del producto e incita o estimula a la compra y recompra del

producto.
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Hernandez C. & Mubert C. (2009), definen a la promocion de ventas como
un conjunto de actividades de corta duracion, dirigidas a los intermediarios, vendedores o
consumidores, que mediante incentivos econdmicos o materiales, o la realizacion de
actividades especificas, estimulan la demanda a corto plazo para aumentar la eficiencia de
los vendedores o de los intermediarios. En mercados competitivos, donde los productos
pueden ser muy similares, la promocion estimula directamente la venta.

Métodos de promocidn de ventas: se dividen en dos:

Meétodo de promocion de ventas al consumidor, que son las maneras de
estimular a los compradores para que sean clientes de almacenes especificos o ensayen y/o

compren determinados productos.

Método de promocion de ventas comerciales, que son las maneras de
persuadir a los mayoristas para que tengan los articulos de un productor y los comercialicen
de manera agresiva.

Las formas de promocionar las ventas al consumidor:

Cupones: reducen el precio de un producto y se utilizan para incitar a los
consumidores a ensayar productos nuevos o establecidos, incrementar rapidamente el
volumen de ventas, atraer compradores de repeticion o introducir nuevos tamafios o
caracteristicas del empaque.

Demostraciones: método que utilizan los fabricantes temporalmente para fomentar
el uso por ensayo y la compra del producto o para mostrar como funciona éste.

Exhibiciones en el punto de compra: son avisos, exhibiciones en vitrinas, soportes
para exhibiciones y medios similares que sirven para atraer la atencion de los clientes. Se

utiliza frecuentemente en almacenes y tiendas de autoservicio.

Muestras gratis: son las muestras de un producto que se distribuyen para estimular
el ensayo y la compra. Este método se utiliza normalmente cuando el producto se encuentra
en la etapa de introduccidn, con el fin de incrementar el volumen de ventas.

Premios: articulos que se ofrecen gratis 0 a un costo minimo como una bonificacién
por la compra de un producto. Por lo general se utilizan para atraer a los clientes de la
competencia, introducir diferentes tamafios de productos ya establecidos, agregar variedad

a otros esfuerzos promocionales y estimular la lealtad del consumidor
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Fases de las ventas
De acuerdo a Camar D & Sanz M, (2001), las ventas tienen las siguientes

fases:

Presentacion

Informativa: el objetivo de la presentacion de un producto nuevo es informar sobre sus
caracteristicas y los beneficios que dicho producto les puede reportar. Las presentaciones
informativas suelen ser mas frecuentes cuando se introduce por primera vez el producto al

mercado.

Persuasiva: es una estrategia disefiada para invitar al cliente a que tome una decision de
compra. A través de la presentacion persuasiva se quiere manifestar los atractivos y

beneficios del producto o servicio con el fin de influir y convencer al cliente.

Recordacidn: en algunas ocasiones el objetivo principal de la visita sera recordar al cliente
potencial los productos y servicios que ofrece nuestra compaiiia.

Identificacion de las necesidades

Las necesidades indefinidas son expresiones vagas de carencias de deseos o
intenciones, expresiones de problemas que indican dificultades o insatisfaccion actual. Las

necesidades expresas son claras e inequivocas de carencias, deseos o intenciones del cliente.

Seleccion del producto

El vendedor debe tomar la decision de escoger un producto o servicio que
proporciones una maxima satisfaccion. Esta decision requiere por parte del comercial
conocer en profundidad todos los productos o servicios de su empresa, incluso saber también
sobre lo de la competencia.

Satisfaccion de las necesidades

Comunicaremos al cliente la satisfaccion que proporcionara el producto o servicio
con nuestro lenguaje verbal y no verbal. El vendedor deja de preguntar y pasa a realizar
afirmacion; las realiza o bien informando, convenciendo o recordando al cliente la solucion

de sus necesidades.
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Servicio.

El servicio de posventa es uno de los factores mas importante del proceso de venta.
Estas actividades que tienen lugar después del cierre de la venta, asegurando una maxima
satisfaccion del cliente y establecen todas las condiciones para la relacion a largo plazo con
el cliente.

Clases de vendedores.

Vendedores tradicionales: como se ha visto sobre la evolucion del pensamiento
administrativo, la funcion original de la fuerza de ventas fue encontrar compradores para los
productos que la empresa fabricaba. Por ello, los vendedores trataban a toda costa de encajar
su producto a todo aquel que pudiera comprarlo, independientemente de si lo necesitaba o
no. Una version menos activa de esta labor es la del vendedor que espera la llegada de los
clientes potenciales para ofrecerle el producto de la empresa.

Los vendedores tradicionales pueden clasificarse en tres grandes tipos: aquellos cuya
labor principal es de tipo logistico, aquellos cuya tarea es de convencimiento y los que tienen
funciones mixtas.

Vendedores con funciones de tipo logistico: son aquellos vendedores cuya funcion
central esta en la distribucion fisica del producto. Asi, por ejemplo, los vendedores de
mostrador son fundamentalmente tomadores de pedidos de los clientes, a los cuales van a

entregar el producto luego de ubicarlo en los almacenes de la compafiia.

Vendedores con funciones de convencimiento: Son los vendedores cuya funcion
es crear la demanda para luego generar la venta. Para ello el vendedor debe convencer al

comprador potencial que necesita el producto y que debe comprarselo a él.

Vendedores con funciones mixtas: se encuentran algunos que desempefian
funciones hibridas de logistica y de convencimiento. Asi, se tienen los vendedores de calzado
que son en esencia vendedores de mostrador, pero que no se limitan Unicamente a tomar
pedidos, sino que tienen también que convencer al comprador de lo bien fundado de su

eleccidn, a la vez que negociar a veces precios y condiciones.

Emi tradicionales: una tendencia a utilizar expertos técnicos para la funcion de

ventas. No es raro observar ingenieros mecanicos que trabajan como vendedores de
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maquinarias o de aceites, ingenieros de sistemas que venden computadoras o abogados que
venden seguros de vida. Aunque estos vendedores técnicos haran una labor de venta de
productos mas o menos complicados o sofisticados mejor que los vendedores tradicionales
(orientados hacia la venta a presion), ello no asegura que se satisfagan adecuadamente las
necesidades de los consumidores.

Vendedores modernos: el moderno vendedor profesional es esencialmente una
persona cuya tarea es doble, pues debe conocer en profundidad las caracteristicas del
producto que vende, y también preocuparse del analisis de las caracteristicas y necesidades
de sus clientes. EI moderno vendedor profesional pone el énfasis en la solucién de los
problemas de los compradores. Para ello es necesario que conozca a fondo las caracteristicas
y necesidades de sus clientes, pero también que tenga la capacidad técnica adecuada para

comprender las caracteristicas, los alcances y las limitaciones de los productos que vende.

Factores influyentes en las ventas.

Segun Garcia L. (2011), los factores que hay que considerar en cuenta para las ventas
son:

Oferta. En un sentido general, la "oferta” es una fuerza del mercado (la otra es la
demanda) que representa la cantidad de bienes o servicios que individuos, empresas u
organizaciones quieren y pueden vender en el mercado a un precio determinado.

La oferta es la combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que
se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo." Complementando ésta
definicion, los autores consideran que las ofertas de marketing no se limitan a productos
fisicos, sino que incluyen: servicios, actividades o beneficios; es decir, que incluyen otras

entidades tales como: personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas.

Consumao. Consumo es la accion y efecto de consumir o gastar, bien sean productos,
y otros géneros de vida efimera, o bienes y servicios, como la energia, entendiendo por
consumir como el hecho de utilizar estos productos y servicios para satisfacer necesidades
primarias y secundarias. El consumo masivo ha dado lugar al consumismo y a la denominada
sociedad de consumo.

El consumo, por tanto, comprende las adquisiciones de bienes y servicios por parte

de cualquier sujeto econémico (tanto el sector privado como las administraciones publicas).
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Significa satisfacer las necesidades presentes o futuras y se le considera el Gltimo proceso
econdmico. Constituye una actividad de tipo circular en tanto en cuanto que el ser humano
produce para poder consumir y a su vez el consumo genera produccién

Competencia. La competencia es una situacion en la cual los agentes econdmicos tienen la
libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién compran o adquieren
estos bienes y servicios. En general, esto se traduce por una situacién en la cual, para un bien

determinado, existen una pluralidad de ofertantes y una pluralidad de demandantes.

Aspectos éticos de las ventas.

Garcia L. (2011), menciona que cada vez es mas importante la ética en los negocios
las empresas con sus “codigos de conducta” o “codigos éticos” o con actuaciones en el area
de responsabilidad social corporativa tratan de presentarse en el mercado (clientes,
consumidores, proveedores, accionistas, grupos de interés) de una forma que sea aceptable
para este y ademas que pretendan dar a sus empleados guias de actuacion para alcanzar los
compromisos éeticos deseados por la empresa.

Sin duda la comprension por parte de muchos directivos empresariales de ser ético es un
buen negocio y de que la ética es algo muy saludable para las empresas. Es claro que el area
mas importante para establecer y mantener relaciones con los clientes es precisamente las

ventas.

Las nuevas tecnologias y las ventas

Garcia L. (2011), las nuevas tecnologias han acabado con la denominada”
informacion flotante”, ahora en la sociedad de la informacion esta inmediata y la mayor parte
de las veces compartidas la informacion entre las empresas y los clientes es inmediata, la
difusion de la tecnologia (internet-informatica-comunicaciones) estd siendo mucho mas
rapida de lo que fue la radio, la television.
Dentro de la nueva forma de hacer negocios y las ventas del futuro tenemos:

Cambio de las relaciones compradores, vendedores e intermediarios debido a nuevas
formas de comunicarse a través de las nuevas tecnologias.
Aporta valor intermediario.

El intermediario que esta en medio del fabricante y el consumidor tendrd que
demostrar que aporta valor a la cadena, si aporta valor al mercado se encargara de hacerlo

desaparecer.
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Cambia las fronteras de las empresas y cambia el estilo de trabajo para los empleados.
No hay que estar ubicados en un solo sitio.
Aumenta la velocidad en la forma de hacer negocios.
La respuesta rapida es una ventaja competitiva.
Formas de trabajar justo a tiempo.
Escuchar mejor a los clientes y a los consumidores, sus opiniones, sus quejas.
Darles soluciones a medida.

Comunicacién en los dos sentidos con facilidad para establecer relaciones.

Comportamiento del consumidor

Rivera J. (2012), en su libro “Direccion de Marketing Fundamentos y Aplicaciones”,
el comportamiento del consumidor hace referencia a la actitud interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante bienes
Yy Servicios.

Si el comportamiento del consumidor se aplica al marketing se puede definir: como
el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan,
evalUan, adquieren y usan 0 consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus
necesidades.

Los elementos principales son:

Clientes: Es quien tiene el poder de comprar o0 no comprar. En todo caso, decide las

condiciones de la compra.

Consumidor: Es quien consume el producto. Es la persona gue recibe los beneficios

de la compra.

Influencia de los factores internos en el consumidor
Necesidades

El marketing actla sobre las necesidades creando productos para satisfacerlas. El
marketing crea productos, no necesidades. Estas son inherentes a la especie humana y son
las que orientan al marketing mix de la empresa, aunque mas especificamente a los objetivos

de la publicidad y comunicacién.
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Motivaciones

Las motivaciones estan muy ligadas a promociones y la distribucion, pues las
personas se encuentran en el mercado, en un proceso de busqueda
Deseos

El objetivo del marketing es crear deseos en los individuos, hacer los productos
atrayentes y disponibles la compra y el consumo.

Percepcion

Las ideas o percepcion que nos formamos sobre los productos, los vendedores y la
misma empresa pueden influir en diferentes grados en la evaluacién, compra y consumo de
los vienen y servicios.

Para los directivos de marketing es necesario conocer que todo comprador y
consumidor desarrolla el proceso de compra, condicionado por las ideas o percepciones que
se forma del producto. En unos casos piensan que lo haran mas bonitos, mas inteligentes. En
otros casos tienen temor de que el producto elegido atraiga la burla social o el riesgo
economico.

Por tanto, es necesario conocer que es y cuales son las leyes que forman la percepcion

de los clientes y consumidores.

Actitudes
Todas las actitudes se originan de las necesidades y valores que las personas
atribuyen a los objetos que las satisfacen.

Las actitudes tienen un objetivo:

Es preciso que tengan un punto focal, sin importar si se trata de un concepto abstracto
0 un objetivo tangible. El objetivo puede ser una cosa fisica o bien una accion. A demas, el
objetivo puede ser uno solo o un grupo de objetivos.

Las actitudes poseen estructura. Estan relacionadas y por lo mismo, han de tener
cierto grado de “congruencia”, pues de los contarios surgirian conflictos.

Las actitudes se aprenden. Nacen de las experiencias personales con la realidad y
también son resultado de la informacidn que recibimos de nuestros amigos, de vendedores

y de la prensa.

Aprendizaje
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El aprendizaje es un proceso gradual, no repentino. Para los directivos de marketing
es muy importante, pues el comportamiento del mercado se basa en las leyes del aprendizaje.
Todas las acciones de marketing de la empresa estan dirigidas a desarrollar un
aprendizaje en los mercados. Asi, la publicidad, el arreglo en el punto de venta, las
promociones, las paginas web, etc., tienen como propdsito final inducir el proceso de

compra.

Personalidad

Para el marketing, la personalidad es una manera de adaptarse el medio ambiente.
Por tanto, la personalidad determina los modelos de comportamiento, incluye los estados de
animo, actitudes, motivos y métodos, de manera que cada persona responde de forma distinta
ante las mismas situaciones. Para el marketing es importante el estudio, dado que los
estimulos de marketing seran filtrados y respondidos por la personalidad de los clientes
Influencia de los factores externos en el consumidor
Los grupos sociales

El uso de los grupos de referencia es una estrategia efectiva porque reducen la
percepcion de riesgo entre los clientes potenciales. Esto se debe a que tales personajes han
alcanzado el éxito y un reconocido prestigio que nos gustaria alcanzar a todos los

consumidores.

La familia
Es el grupo de pertenencia con méas influencia sobre la personalidad, actitudes y
motivaciones del individuo, y por ello es una variable externa critica para condicionar una

compra.

Es importante por varias razones. Por el aprendizaje, influye sobre las necesidades,
motivaciones, actitudes del individuo. Asimismo, orienta desde la infancia las pautas de
comportamiento de consumo, y por su composicion influye en las decisiones de compra

conjunta.

La cultura
Una variable especialmente para las estrategias de marketing internacional es la

cultura. Esta variable esta formada por aspectos tanto visibles: se encuentran el lenguaje, la
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escritura, los moldes, etc, como invisibles: estan los estilos en la toma de decisiones, en el

proceso de negociacion, en la forma de responder los anuncios publicitarios, etc
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Definicion de términos basicos

Estrategias: para Chandler, A. D. (2003) la estrategia es la determinacion de
las metas y objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion
de recursos necesarios para el logro de dichas metas.

Plan de Marketing: proporciona una elaboracion detallada de las acciones
necesarias para realizar el programa de marketing. Es un documento de accién como el
manual para la implementacion, evaluacion y control del marketing. Ferrell C. & Hartline
M. (2012)

Marketing: es una filosofia de direccion de marketing segun la cual el logro
de las metas de la organizacion depende de la determinacidn de las necesidades y deseos de
los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los
competidores Philip & Armstrong , (2006)

Marketing mix: es uno de los elementos clasicos del marketing, es un
término creado por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro

componentes basicos: producto, precio, distribucién y comunicacion Espinosa R, (2014)

Precio: el precio indica la cantidad monetaria 0 no monetaria que se necesita
para adquirir una determinada cantidad de producto. Es decir, es el valor acordado de los
tipos de precios por el servicio entre dos partes que quieren obtener un beneficio
mediante el intercambio de bienes o servicios. Rodriguez L. (2016)

Venta: tiene un trasfondo filosofico que orienta la atencidn de la empresa u
organizacion hacia vender lo que produce (productos, servicios, ideas, etc.). Para ello, dirige
sus esfuerzos hacia todas las actividades que le permitan estimular a sus prospectos para que
tomen una decision favorable (como comprar, realizar donaciones, inscribirse en un partido
politico, etc...) Kotler, ( 2005)

Producto: Es un bien, servicio, idea o combinacién de ellos en un
conjunto de atributos susceptibles de intercambio con la intencién de lograr el nivel de

satisfaccion de objetivos individuales u organizaciones. Es decir, es todo aquello que la

60



organizacion realiza o fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer determinadas

necesidades de los consumidores. Rodriguez L. (2016)

Es algo que puede adquirirse por medio del intercambio para satisfacer una
necesidad o de un deseo. Esta definicion permite clasificar un amplio nimero de “cosas”

como productos. Ferrell C. & Hartline M. (2012)

Idea de que los consumidores favoreceran a los productos que ofrezcan la
mayor calidad, el mejor desempefio y las caracteristicas mas innovadoras; por lo tanto la
organizacion deberia dirigir su energia a hacer mejoras continuas a los productos. Armstrong
G. & Kaotler P. (2013)

Promocion: Es el elemento de marketing que se encarga de dar a
conocer el producto adecuado para cada mercado objetivo. Esto se realiza por medio
de los tipos medios publicitarios. Rodriguez L. (2016)

Administracion de ventas: Tiene un impacto directo en el ingreso de
ventas y en la satisfaccion de los clientes, su administracion efectiva es vital para la estrategia
de marketing. Ferrell C. & Hartline M. (2012)

Fuerza de ventas: es una funcidn de ventas de muchas variables, como el

tipo de vendedores que se emplea, los objetivos de ventas y la importancia de venta personal
dentro del programa de CIM. Ferrell C. & Hartline M. (2012)
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CAPITULO II: MATERIAL Y METODO
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2.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de Investigacion

La presente investigacion es calificada de tipo descriptivo porque la metodologia
aplicada dedujo una circunstancia que se estuvo presentando en la empresa estudiada,
respecto a Estrategia de Marketing y nivel de ventas en una comercializadora de computo
GR INK S.A.C.

Es propositiva porque después de realizar el diagnostico del nivel de maketing mix
y nivel de ventas de la comercializadora de equipo de cémputo GR INK S.A.C, hemos
disefiado y propuesto estrategias orientadas a mejorar el nivel de marketing y ventas de la

organizacion

Disefio de Investigacion

La presente investigacion tiene un disefio no experimental transversal, debido a que
se observd los fendbmenos tales como se dan en su contexto natural, para después analizarlos.

No experimental porque segun Parra y Toro, (2006) se realiza la investigacion sin
manipular deliberadamente variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos variar
intencionalmente las variables.

Malhotra Naresh K, (2014) se toma una muestra de encuestados de la poblacion
objetivo y se obtiene informacién de esta muestra una sola vez.

En esta investigacion no experimental no es posible manipular las variables o asignar
aleatoriamente a los participantes o tratamientos. De hecho, no hay condiciones o estimulos
planeados que se administren a los participantes del estudio.

Se utilizo el siguiente disefio
/N
M\ f’
02
Donde:
M = Muestra

O1 = marketing operativo

0O, = venta
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r= Correlacion

2.2. Métodos de investigacion
Métodos:

Método Inductivo: Bernal C, (2010) Procedimiento mediante el cual a partir de
hechos singulares se pasa a proposiciones generales, lo que posibilita desempefar un papel

fundamental en la formulacion de la hipdtesis.

Este Método lo utilizaremos para sacar conclusiones a partir del analisis de la muestra

gue nos conduzca a la conclusién general (proceso analitico-sintético).

Método Deductivo: Abbagnano N, (1986) “La investigacion de tipo deductivo que es
extraer consecuencias de un principio, proposicion o un supuesto. Inferir, sacar una

consecuencia de una cosa”.

Método analitico: Este Método lo utilizaremos para analizar la informacién primaria
y secundaria, y asi arribar a los hallazgos y resultados, relacionados con los indicadores,

dimensiones y variables que conforman la presente investigacion.

Método sintético: Es proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a
partir de los elementos distinguidos por el analisis; se trata en consecuencia de hacer una
explosion metddica y breve, en resumen. En otras palabras debemos decir que la sintesis es
un procedimiento mental que tiene como meta la comprension cabal de la esencia de lo que

ya conocemos en todas sus partes y particularidades.

2.3. Poblacion y Muestra

En el estudio se cuenta con dos muestras las cuales se describen a continuacion:

Poblacion 1; estd conformada por los 10 trabajadores de la tienda comercializadora de
computo GR INK S.A.C para analizar los elementos del marketing

Poblacion 2; esta conformada por los clientes de la empresa para analizar los factores de
las ventas, que se extraido de la base de datos que se encuentran en los anexos archivados
hasta el mes de Junio 475 clientes registrados.
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La primera muestra esta conformada por los 10 trabajadores de la tienda comercializadora
de computo GR INK S.A.C.

Segun la base de datos la segunda muestra estad conformada por el nimero de clientes del
dia 01/06/2016 al dia 30/06/2016 para la aplicacién de los instrumentos en los clientes que
este en contacto con la tienda de computo GR INK S.A.C.

_ N*Zz*p*q
 [e2(N = D]+ 22(p)(q)

Donde:
N = Tamafio de la poblacion. (475)
z= Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido. (95%)=
p= Probabilidades con las que se presenta el fendomeno. (20%)
g= Probabilidades con las que se presenta el fendmeno. (80%)
E = Margen de error permitido. (7%)

n = Tamafio de la muestra. (¢,?)

(475) * (1.96)2 = (0.2) * (0.8)
[(0.07)2(475 — 1)] + (1.96)2(0.2)(0.8)

_ 291.9616
"= 23226 + 0.614656

~ 291.9616
"= 5937256
n = 99.55

2.4. Variables y Operacionalizacion

Variable Independiente: Estrategia de marketing Mix.

(Philip & Armstromg, 2013). Define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas
variables controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en
el mercado meta".

Variable Dependiente: Ventas.
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Kotler P, (2005) la venta es considerado como una forma de acceso al mercado que es
practicada por la mayor parte de las empresas gque tiene una saturacién en su produccion y

cuyo objetivo es vender lo que producen, en lugar de producir lo que el mercado desea.
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Operacionalizacion

Tabla 2 Operativizacion e la variable marketing mix

Varlab_le Dimensiones Indicadores items Tecnica e |nstrumento de
Independiente recoleccion de datos
Caracteristicas del producto ¢Qué tan de acuerdo esta con las caracteristicas del producto adquirido?
Duracion del producto Respecto a la durabilidad del producto usted esta
Producto ]
Valor del producto Considera que Ios_ productos de la empresa GR INK N S.A.C. son valorados en
el mercado de Chiclayo
Conocnmlenég S;eei?(t)zbleumlento Usted sabe como se determina los precios de los productos de la GR INK S.A.C.
. Tipo de factores que afectael  Los competidores afectan el precio de los productos que ofrece la empresa GR
Precio .
precio INK S.A.C.
Calificacion de precios Considera que los precios de la empresa GR INK. son de bajos precios
_ _ Calidad de infraestructura Considera que la infraestructura de la empresa GR INK S.A.C. es moderna y Técnica: encuesta.
Marketing Mix segura. ] oo
Instrumento: cuestionario
Nivel de tecnologia de Considera usted que la empresa GR INK S.A.C. tiene la tecnologia adecuada
Plaza produccién para atender al cliente
Medios directos de contacto con ¢Considera usted que el internet es un medio adecuado para llegar a la necesidad
el cliente del cliente?
Tipos de promocién de productos ¢La empresa GR INK S.A.C. realiza campafias promocionales segun fechas
especiales?
Promocion Cree usted que el uso de las redes sociales y las tics permitiria que su negocio

Formas de comunicacion de sea mas conocido

marketing . . i
Se utiliza volantes, afiches, banner para promocionar la marca de la empresa GR

INK.SAC.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3 Operacionalizacion de la variable venta

Fuente: Elaboracién propia

Variable Dependiente Dimensiones

Indicadores

. Técnica e Instrumento de
Items L
Recoleccion de Datos

Proceso de ventas

Ventas

Presentacion

Acercamiento

Preparacién

Argumentacion

Los trabajadores de la empresa GR INK S.A.C. se presentan a usted con su nombre y cargo que

tienen en el negocio.
Los trabajadores de la empresa GR INK S.A.C. los atiende de forma cordial y educada

El vendedor que le atiende muestra tener bastante conocimiento de los productos en la empresa
GR INKS.A.C.
Los trabajadores de la empresa GR INK S.A.C. le proporcionan informacion y le hacen

sugerencias para realizar su compra.

¢Cree usted que los precios de los productos establecidos en la empresa GR INK S.A.C. son

Técnica: encuesta.

Instrumento: cuestionario

Verificacion . .
mejores que los de la competencia?
ci La buena atencion y la informacién brindada influye en usted para realizar su compra en la
ierre

empresa GR INK S.A.C.

Preventa Conoce las facilidades de acceso para adquirir el producto de la empresa GR INK S.A.C

Técnicas de ventas Venta Los productos de la empresa GR INK S.A.C. llegan a usted en buenas condiciones
Posventa La empresa GR INK SA.C. ofrece garantia en sus productos

Tipos de ventas

Venta directa

Venta indirecta

Los productos de la empresa GR INK S.A.C, los pueden adquirir en otras tiendas.

La empresa GR INK S.A.C. tienen proveedores que promocionan sus productos

Promocién de ventas

Muestras
Descuentos

Premios

Los vendedores de la empresa GR INK S.A.C. le ofrece una demostracion de los productos
La empresa GR INK S.A.C. les ofrece descuentos por compras al por mayor

La empresa GR INK S.A.C. brinda premios a los clientes
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2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:
La encuesta:

Estadisticamente representativa sera la técnica que se empleara para obtener
informacion ya que tiene una gran capacidad para estandarizar datos, lo que a su vez permite
su tratamiento informaético y la generalizacion de los mismos.

Instrumentos:
Cuestionario:

Utilizaremos un cuestionario de 12 preguntas que estara aplicada a 10 trabajadores

Utilizaremos un cuestionario de 14 preguntas que estard aplicada a los clientes en
nuestra base de datos.

Procedimiento y recoleccion de datos

Para recolectar los datos serd mediante el siguiente procedimiento como a
continuacion se detalla:

Se seleccionara el instrumento que serd el cuestionario estructurado para la encuesta.

Posteriormente se seleccionara el instrumento lo cual se disefiara el mismo con
preguntas debidamente establecidas coherentemente en funcién a dar alternativas de
solucion al problema.

Después de disefiar el instrumento se aplicara el mismo, luego se tabularé los datos
obtenidos a través de Excel y SPSS para obtener la informacion correspondiente.

Finalmente seran analizados los datos obtenidos

Andlisis estadistico

Para el procesamiento estadistico de datos se usara el software Microsoft
Excel para los cuales los datos se presentaran en tablas y graficos estadisticos.

Para realizar el analisis descriptivo y de fiabilidad utilizaremos el
programa SPSS vs 21 para medir la fiabilidad a través del alfa de cronbach.

Se describe como se organizé estadisticamente la informacion obtenida,
las técnicas de analisis estadistico utilizadas para procesar los datos (software) que
permitieron obtener los resultados y como se analizo para llegar a las conclusiones.

En el procesamiento de datos debe mencionarse las herramientas
estadisticas utilizadas.
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Como lo menciona Hernandez (2010) debe decidir qué tipo de anélisis de
los datos se llevo a cabo cuantitativo, cualitativo 0 mixto. En caso de que el analisis sea
cuantitativo, seleccionar las pruebas estadisticas apropiadas para analizar los datos,
dependiendo de las hipotesis formuladas y de los niveles de medicidn de las variables. En
caso de que el andlisis elegido sea cualitativo, pre disefiar o coreografiar el esquema de
analisis de los datos. En el caso de que hayamos obtenido datos cuantitativos y cualitativos

a cada tipo a cada tipo de datos le aplicamos el andlisis correspondiente.

2.6. Criterios de Rigor Cientifico
Tabla 4 Caracteristicas éticas del criterio

CRITERIOS CARACTERISTICAS ETICAS DEL CRITERIO
Consentimiento Los participantes estuvieron de acuerdo con ser informantes y
informado reconocieron sus derechos y responsabilidades.

_ o Se les informo la seguridad y proteccion de su identidad como
Confidencialidad ) ) ) L
informantes valiosos de la investigacion.

Los investigadores actuaron con prudencia durante el proceso de
Observacion acopio de los datos asumiendo su responsabilidad ética para todos
participante los efectos y consecuencias que se derivaron de la interaccion

establecida con los sujetos participantes del estudio.

Fuente: Norefia A, Moreno, Rojs ], & Malpica, (2012). Aplicabilidad de los criterios de rigory éticos en la investigacion
cualitativa. Aquichan, 12(3). 263-274. Disponible
http://aquichan.unisabana.edu.co/index.php/aquichan/article/view/1824/pdf

3.9. Criterios de rigor cientifico
Tabla 5 Criterio de rigor cientifico
CARACTERISTICAS

CRITERIOS PROCEDIMIENTOS
DEL CRITERIO

Credibilidad mediante Resultados de las 1. Los resultados reportados son
el valor de la verdad y variables observadas y reconocidos como verdaderos por

autenticidad estudiadas los participantes.
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2. Se realizd la observacion de las
variables en su propio escenario.

3. Se procedio a detallar la discusion
mediante el proceso de la

triangulacion.

Transferibilidad
aplicabilidad

y

Resultados para la
generacion del bienestar
organizacional mediante

la transferibilidad

1. Se realiz la descripcién detallada
del contexto y de los participantes en
la investigacion.

2. La recogida de los datos se
determin0 mediante el muestreo
tedrico, ya que se codificaron y
analizaron de forma inmediata la
informacidn proporcionada.

3. Se procedi6 a la recogida
exhaustiva de datos mediante el
acopio de informacion suficiente,
relevante y apropiada mediante el
cuestionario, la observacion y la

documentacion.

Consistencia para

replicabilidad

la

Resultados obtenidos
mediante la investigacion

mixta

1. La triangulacion de la
informacidn (datos, investigadores y
teorias) permitiendo el
fortalecimiento del reporte de la
discusion.

2. El cuestionario empleado para el
recojo de la informacion fue
certificado por evaluadores externos
para autenticar la pertinencia y
relevancia del estudio por ser datos
de fuentes primarias.

3. Se detalla con coherencia el

proceso de la recogida de los datos,
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el andlisis e interpretacion de los

mismos haciendo uso de los

enfoques de la ciencia: (a) empirico,
(b) critico y, (c) vivencial.

Los resultados
Confirmabilidad y investigacion
neutralidad veracidad en

descripcién

de la
tienen
la

1. Los resultados fueron
contrastados con la literatura
existente.

2. Los hallazgos de la investigacion

fueron contrastados con
investigaciones de los contextos
internacional, nacional y regional
gue tuvieron similitudes con las
variables estudiadas de los Gltimos
cinco afnos de antigliedad.

3. Se declar6 la identificacion y
descripcion de las limitaciones y
encontrada

alcance por el

investigador.

Permitio él logro de los

objetivos

Relevancia

obteniendo

un

planteados

mejor

estudio de las variables

1. Se llego a la comprension amplia
de las variables estudiadas.

2. Los resultados obtenidos tuvieron
correspondencia con la

justificacion.

Fuente: Norefia A, Moreno, Rojs ], & Malpica, (2012). Aplicabilidad de los criterios de rigor y éticos en la investigacion

cualitativa. Aquichan, 12(3). 263-274. Disponible

http://aquichan.unisabana.edu.co/index.php/aquichan/article/view/1824/pdf

72


http://aquichan.unisabana.edu.co/index.php/aquichan/article/view/1824/pdf

CAPITULO I11: RESULTADOS

3.1. Tablas y Figuras
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Tabla 6 Marketing

MARKETING

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 0 0 0 0
Bueno 1 10.0 10.0 10.0
bM“y 9 90.0 90.0 100.0
ueno
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Marketing
90%
90%
80%
70%
& 60%
2 50%
=
8 40%
(8]
2 30%
&
20% 10%
10% 0% 0% 0%
— a—
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Valoracion
Figura N° 4 MARKETING
El 90% del total de encuestados indica que el Marketing que utilizan es Muy Bueno,
mientras que el 10% indica que es Bueno ante este criterio. Dado que es un porcentaje
muy elevado, no siempre refleja en la situacién real en la empresa, si el uso que se esta
dando es el correcto.
Fuente : Tabla N° 6

Tabla 7 Marketing - Producto
Producto
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Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 0 0 0 0
Bueno 2 20.0 20.0 20.0
Muy 8 80.0 800  100.0
bueno

Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Producto
80%
80%
70%
__ 60%
X
< 50%
Ra
S 40%
[«5]
3 300
o 30% 20%
F
20%
10% 0% 0% 0%
A A
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Valoracion
Figura N° 5 PRODUCTO
El 80% del total de encuestados indica que su Producto que presentan es Muy Bueno, mientras
gue el 20% indica que es Bueno que se basen en este criterio. El porcentaje mostrado es alto y
reflejo que el producto en la empresa es de muy buena calidad, veremos si coincide con la opinion
de los clientes.
Fuente: Tabla N° 7

Tabla 8 Marketing - Precio

Precio
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Porcentaje  Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 0 0 0 0
Bueno 3 30.0 30.0 30.0
Muy bueno 7 70.0 70.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Precio
70%
70%
60%
g 50%
8 40%
S 30%
S 30%
O
5]
S
= 20%
10%
0% 0% 0%
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Valoracion

Figura N° 6 PRECIO

El 70% del total de encuestados indica que el Precio que ofrecen es Muy Bueno, mientras
que el 30% indica que es Bueno ante este criterio. El precio se refleja que es muy bueno,
dado que al momento de evaluar las ventas deben ser buenas ya que se esta
relacionando precio- calidad.

Fuente: Tabla N 8

Tabla 9 Marketing - Plaza

Plaza
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Porcentaje  Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 0 0 0 0
Bueno 2 20.0 20.0 20.0
Muy bueno 8 80.0 80.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Plaza
80%
80%
70%
. 60%
=X
— 50%
8
S 40%
5]
S 300
o 30% 20%
.
20%
10% 0% 0% 0%
A 4
0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Valoracion
Figura N° 7 PLAZA
El 80% del total de encuestados indica que la Plaza donde se oferta el producto es Muy Bueno,
mientras que el 20% indica que es Bueno ante este criterio. Se puede visualizar que la plaza
donde se ofrece el producto es muy buena, donde es accesible para los clientes y habra mayor
acogida.
Fuente: Tabla N° 9

Tabla 10 Marketing - Promocion

Promocion
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Porcentaje  Porcentaje

Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 0 0 0 0
Bueno 3 30.0 30.0 30.0
Muy bueno 7 70.0 70.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016
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Figura N° 8 PROMOCION
El 70% del total de encuestados indica que la Promocién que se utiliza es Muy Bueno, mientras que el 30%
indica que es Bueno ante este criterio. La promocién que refleja en este cuadro es muy bueno lo que
significa que la venta debe ser muy buena, eso se evaluara.
Fuente: Tabla N2 10

Tabla 11 Ventas
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Porcentaje  Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 68 68.0 68.0 68.0
Bueno 22 22.0 22.0 90.0
Muy Bueno 10 10.0 10.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016
Ventas
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Figura N° 9 VENTAS

El 68% del total de encuestados indica que las Ventas de la Empresa son de manera Regular, el 22%
gue es Bueno, y el otro 10% que es Muy Bueno. Se puede reflejar que las ventas son regulares o que
no coincidiria con el marketing, la promocion, plaza o el producto en si, lo que se deduce que se esta

fallando en lo principal.

Fuente: Tabla N° 11

Tabla 12: Proceso de Ventas
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Porcentaje  Porcentaje

Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 70 70.0 70.0 70.0
Bueno 21 21.0 21.0 91.0
Muy

9 9.0 9.0 100.0
Bueno
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016
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Figura N° 10 PROCESO DE VENTAS

El 70% del total de encuestados indica que el Proceso de Ventas de la Empresa son de manera
Regular, el 21% que es Bueno, y el otro 9% que es Muy Bueno. El proceso de ventas refleja una
valoracion regular lo que debemos saber interpretar para deducir que esta pasando y lograr tomar una
decision correcta.

Fuente: Tabla N° 12
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Tabla 13 Técnicas de Ventas

Porcentaje  Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 58 58.0 58.0 58.0
Bueno 32 32.0 32.0 90.0
Muy

10 10.0 10.0 100.0
Bueno
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016
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Figura N° 11 TECNICAS DE VENTAS

El 58% del total de encuestados indica que las Técnicas de Ventas de la Empresa son de manera
Regular, el 32% que es Bueno, y el otro 10% que es Muy Bueno. Otro punto clave son las técnicas de
ventas, si no se esta aprovechando bien ese punto ya que su valoracion es regular, lo que hace suponer
que sus ingresos no son Optimos y el comentario del cliente no es el mejor.

Fuente: Tabla N°13
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Tabla 14 Tipos de Ventas

Porcentaje  Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 31 31.0 31.0 31.0
Bueno 59 59.0 59.0 90.0
Muy Bueno 10 10.0 10.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016
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Figura N° 12 TIPOS DE VENTAS

El 59% del total de encuestados indica que los Tipos de Ventas de la Empresa son Bueno, el 31% que
es Regular, y el otro 10% que es Muy Bueno. Se puede observar que los tipos de ventas son buenos lo
que este punto debemos reforzar mejor para lograr el objetivo.

Fuente: Tabla N° 14
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Tabla 15 Promocion de Ventas

Porcentaje  Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 0 0 0 0
Regular 76 76.0 76.0 76.0
Bueno 18 18.0 18.0 94.0
Muy Bueno 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016
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Figura N° 13 PROMOCION DE VENTAS

El 76% del total de encuestados indica que los Tipos de Ventas de la Empresa es Regular, el 18% que
es Bueno, y el otro 6% que es Muy Bueno. Este items es un pinto clave ya que la promocién de ventas
no esta haciendo la adecuada y no se esta logrando el objetivo propondriamos mejorar mucho mas.

Fuente: Tabla N° 15




ENCUESTA 1

Tabla 16 Que tan de acuerdo esta con las caracteristicas del producto adquirido.

Porcentaje  Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
0 0 0 0
Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo 0 0 0 0
Indiferente 0 0 0 0
De acuerdo 7 70.0 70.0 70.0
Totalmente de acuerdo 3 30.0 30.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Que tan de acuerdo esta con las caracteristicas del producto adquirido.
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Figura N° 14 Que tan de acuerdo esta con las caracteristicas del producto adquirido

El 70% del total de encuestados indica estar De Acuerdo (A) con las caracteristicas del producto
adquirido, el 30% indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio.se puede observar que las
caracteristicas del producto esta valorada en acuerdo por el cliente lo que se refleja que esas
caracteristicas propias de la empresa necesita un manejo de marketing para lograr mejor el rendimiento
de las ventas.

Fuente: Tabla N° 16
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Tabla 17 Respecto a la durabilidad del producto usted.

Porcentaje  Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0

En desacuerdo 0 0 0 0
Indiferente 0 0 0 0

De acuerdo 6 60.0 60.0 60.0
Totalmente de acuerdo 4 40.0 40.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Respecto a la durabilidad del producto usted.
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Figura N° 15 Respecto a la durabilidad del producto usted

El 60% del total de encuestados indica estar De Acuerdo (A) con la durabilidad del producto, el 40%
indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio. En este punto se puede apreciar que la
durabilidad de producto es un acuerdo por parte de los clientes, el tiempo de vida, lo cual es un punto
clave por la confianza que brinda la empresa al cliente.

Fuente: Tabla N° 17
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Tabla 18 Considera que los productos de la empresa son valorados en el mercado de Chiclayo.

Porcentaje  Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje r
valido acumulado

Totalmente en

desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo 0 0 0 0
Indiferente 0 0 0 0
De acuerdo 6 60 60 60
Totalmente de

acuerdo 4 40 40 100
Total 10 100 100

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Considera que los productos de la empresa son valorados en el mercado de Chiclayo.
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Figura N° 16 Considera que los productos de la empresa son valorados en el mercado
de Chiclayo

El 60%del total de encuestados indica estar De Acuerdo (A) que los productos de la empresa son
valorados en el mercado de Chiclayo, el 40% indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio.
Se puede apreciar que los productos se valoran con la fidelizacién del cliente con la empresa, debido a la
publicidad a la calidad del producto, a la promocién que se le brinda.

Fuente: Tabla N° 18
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Tabla 19 Usted sabe como se determina los precios de los productos de la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 0 0 0 0
desacuerdo

0 0 0 0
En desacuerdo
Indiferente 1 10.0 100 10.0
De acuerdo 6 60.0 60.0 70.0
Totalmente de
acuerdo 3 30.0 30.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Usted sabe como se determina los precios de los productos de la empresa.
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Figura N° 17 Usted sabe cédmo se determina los precios de los productos de la
empresa.

El 60% del total de encuestados indica estar De Acuerdo (A) que saben como determinar los precios de
los productos de la empresa, el 30% indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A), el 10% indica ser
Indiferente (1) ante este criterio. La mayoria de personas tienen una idea la determinacion de los precios
del producto, donde la mayoria de encuestados relacionan producto- calidad, lo que es una relacién
l6gica..

Fuente: Tabla N° 19
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Tabla 20 Los competidores afectan el precio de los productos que ofrece la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 0 0 0 0
desacuerdo

0 0 0 0
En desacuerdo
Indiferente 0 0 0 0
De acuerdo 4 40.0 40.0 40.0
Totalmente de
acuerdo 6 60.0 60.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Los competidores afectan el precio de los productos que ofrece la empresa.
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Figura N° 18 Los competidores afectan el precio de los productos que ofrece la
empresa.

El 60% del total de encuestados indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) que los competidores afectan
el precio de los productos que ofrece la empresa ante este criterio y el 40% indica estar De Acuerdo (A)
ante este criterio. Como se puede apreciar en la tabla estan totalmente de acuerdo que existen cierta
decadencia en cuanto a los competidores, lo que lo ideal seria implementar estrategias de marketing,
debido que la baja de precio seria un suicidio.

Fuente: Tabla N° 20
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Tabla 21 Considera que los precios de la empresa son cémodos.

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 0 0 0 0
desacuerdo

0 0 0 0
En desacuerdo
Indiferente 0 0 0 0
De acuerdo 7 70.0 70.0 70.0
Totalmente de
acuerdo 3 30.0 30.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Considera que los precios de la empresa son cémodos.
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Figura N° 19 Considera que los precios de la empresa son comodos

El 70% del total de encuestados indica estar De Acuerdo (A) que los precios de la empresa son
cémodos, el 30% indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio. Los precios en la empresa
son comodos en su totalidad al alcance del consumo del cliente, contando con buenos productos lo que
se logra una fidelizacion.

Fuente: Tabla N° 21
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Tabla 22 Considera que la infraestructura de la empresa es moderna y segura.

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 0 0 0 0
desacuerdo

0 0 0 0
En desacuerdo
Indiferente 2 200 200 20.0
De acuerdo 6 60.0 60.0 80.0
Totalmente de
acuerdo 2 20.0 20.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Considera que la infraestructura de la empresa es modernay segura.
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Figura N° 20 Considera que la infraestructura de la empresa es moderna y segura

El 60% del total de encuestado indica estar De Acuerdo (A) que la infraestructura de la empresa es
moderna y segura, el 20% indica estar Indiferente (I), mientras que el otro 20% esta Totalmente de
Acuerdo (T.A) ante este criterio. Se esta de acuerdo que la infraestructura esta es segura, €s un punto
clave el cual no puede fallar por seguridad de los mismos trabajadores y para la atencion de los clientes,
debido que la imagen vende de manera correcta.

Fuente: Tabla N° 22
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Tabla 23 Considera usted que la empresa tiene la tecnologia adecuada para atender al cliente.

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 0 0 0 0
desacuerdo

0 0 0 0
En desacuerdo
Indiferente 0 0 0 0
De acuerdo 7 70.0 70.0 70.0
Totalmente de
acuerdo 3 30.0 30.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Considera usted que la empresatiene la tecnologia adecuada para atender al cliente.
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Figura N° 21 Considera usted que la empresa tiene la tecnologia adecuada para
atender al cliente.

El 70% del total de encuestados indica estar De Acuerdo (A) que la empresa tiene la tecnologia adecuada
para atender al cliente, mientras que el 30% indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio.
La tecnologia que se estd manejando en la empresa es 6ptima, cuenta con programas especializados
para este tipo de negocios pero hemos manejado e implementado una base de datos para datos mas
exactos.

Fuente: Tabla N° 23
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Tabla 24 Considera usted que el internet es un medio adecuado para llegar a la necesidad del cliente.

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 0 0 0 0
desacuerdo

0 0 0 0
En desacuerdo
Indiferente 0 0 0 0
De acuerdo 2 20.0 20.0 20.0
Totalmente de
acuerdo 8 80.0 80.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Considera usted que el internet es un medio adecuado para llegar a la necesidad del
cliente.
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Figura N° 22 Considera usted que el internet es un medio adecuado para llegar a la
necesidad del cliente

El 80% del total de encuestados indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) que el internet es un medio
adecuado para llegar a la necesidad del cliente, mientras que el 20% indica estar De Acuerdo (A) ante
este criterio. El internet es un arma esencial que ayuda a publicitar los productos en tiempo real, totalmente
de acuerdo, y puede ser letal en las ventas si se utiliza el internet de manera correcta.

Fuente: Tabla N°24
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Tabla 25 La empresa realiza campafias promocionales segin fechas especiales.

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 0 0 0 0
desacuerdo

0 0 0 0
En desacuerdo
Indiferente 0 0 0 0
De acuerdo 8 80.0 80.0 80.0
Totalmente de
acuerdo 2 20.0 20.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

La empresa realiza campafias promocionales segun fechas especiales.
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Figura N° 23 La empresa realiza campafas promocionales segun fechas especiales

El 80% del total de encuestados indica estar De Acuerdo (A) que la empresa realiza campafias
promocionales segun fechas especiales, mientras que el 20% indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A)
ante este criterio. La empresa a través de este punto debe fidelizar al cliente que es lo ideal, haciéndoles
sentir especial, Unicos y eso se logra con sorteos, regalos, promociones, etc.

Fuente: Tabla N° 25




Tabla 26 Cree usted que el uso de las redes sociales y las Tics permitiria que su negocio sea mas conocido.

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 0 0 0 0
desacuerdo

0 0 0 0
En desacuerdo
Indiferente 0 0 0 0
De acuerdo 4 40.0 40.0 40.0
Totalmente de
acuerdo 6 60.0 60.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Cree usted que el uso de las redes sociales y las Tics permitiria que su negocio sea
mas conocido.
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Figura N° 24 Cree usted que el uso de las redes sociales y las Tics permitiria que su negocio
sea mas conocido.

El 60% de total de encuestados indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) que el uso de las redes sociales
y las Tics permitiria que su negocio sea mas conocido, mientras que el 40%indica estar De Acuerdo (A)
ante este criterio. Como se menciond en otras ocasiones y como se puede visualizar en el cuadro
totalmente de acuerdo, las redes sociales y las tics son importantes para la publicidad y conocimiento de
la empresa, negocio.

Fuente: Tabla N° 26
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Tabla 27 Se utiliza volantes, afiches, banner para promocionar la marca de la empresa.

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 0 0 0 0
desacuerdo

0 0 0 0
En desacuerdo
Indiferente 0 0 0 0
De acuerdo 6 60.0 60.0 60.0
Totalmente de
acuerdo 4 40.0 40.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Se utiliza volantes, afiches, banner para promocionar la marca de la empresa.
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Figura N° 25 Se utiliza volantes, afiches, banner para promocionar la marca de la empresa.

El 60% del total de encuestas indica estar De Acuerdo (A) se utiliza volantes, afiches, banner para
promocionar la marca de la empresa, mientras que el 40% indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) ante
este criterio. Otro medio fuerte a parte de las redes sociales son los anuncios, volantes, etc eso ayuda a
llegar a los clientes que no pudieron acceder a las redes sociales.

Fuente: Tabla N° 27
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ENCUESTA 2

Tabla 28 Los trabajadores de la empresa se presentan con su nombre y cargo que tienen en el negocio

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo 31 31.0 31.0 31.0
Indiferente 42 42.0 42.0 73.0
De acuerdo 11 11.0 11.0 84.0
Totalmente de
acuerdo 16 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Los trabajadores de la empresa se presentan con su nombre y cargo que tienen en el

negocio
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Figura N° 26 Los trabajadores de la empresa se presentan con su hombre y cargo que tienen
en el negocio

El 42% del total de encuestas indica estar Indiferente (I) que los trabajadores de la empresa se presentan
con su nombre y cargo que tienen en el negocio, el 31% indica estar en Desacuerdo (D), el 16% indica
estar Totalmente de Acuerdo(T.A), mientras que el 11% nos dice que estan De Acuerdo (A) ante este
criterio. Este items registra que el mayor porcentaje es la deferencia que muestra los trabajadores al
iniciar una venta al usuario final (cliente), ya que si uno quiere lograr fidelizar al cliente debe ganarse su
confianza.

Fuente: Tabla N° 28
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Tabla 29 Los trabajadores de la empresa atienden de formal cordial y educada

Porcentaje Porcentaje

Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo

0 0 0 0
En desacuerdo

0 0 0 0
Indiferente 65 65.0 65.0 65.0
De acuerdo 29 29.0 29.0 94.0
Totalmente de
acuerdo 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Los trabajadores de la empresa atienden de formal cordial y educada

0,
70 65%
60
g 50
©
i3 40 29%
g 30
=1
o
. 20
6%
10 0% 0%
0
Totalmente En Indiferente De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
Valoracion

Figura N° 27 Los trabajadores de la empresa atienden de formal cordial y educada

El 65% del total de encuestados indica estar Indiferente (l) que los trabajadores de la empresa atienden
de forma cordial y educada, el 29% indica estar De Acuerdo (A), mientras que el 6% indica estar
Totalmente de Acuerdo(T.A) ante este criterio. Existe deficiencia que parecen ser desapercibido pero son
items puntuales como la cordialidad que se debe tener con el cliente, la venta se inicia desde el saludo
hasta el producto en si.

Fuente: Tabla N° 29
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Tabla 30 El vendedor que le atiende muestra tener bastante conocimiento en los productos de la empresa

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo 0 0 0 0
Indiferente 40 40.0 40.0 40.0
De acuerdo 56 56.0 56.0 96.0
Totalmente de
acuerdo 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

El vendedor que le atiende muestra tener bastante conocimiento en los productos de la
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Figura N° 28 El vendedor que le atiende muestra tener bastante conocimiento en los productos
de la empresa.

El 56% del total de encuestados indica estar De Acuerdo (A) que el vendedor que le atiende muestra
tener bastante conocimiento en los productos de la empresa, mientras que el 40% indica estar Indiferente
(), y el 4% nos dice que esta Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio. Aungue el mayor porcentaje
muestra que si los trabajadores tienen conocimiento del producto que se esta ofreciendo la otra parte que
también es un porcentaje serio no lo tiene, eso quiere decir que falta capacitaciéon a la mayoria de sus
trabajadores, todo esto para lograr un objetivo comun.

Fuente: Tabla N° 30

98



Tabla 31 Los trabajadores de la empresa proporcionan informacién y hacen sugerencia para realizar las compras

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo

1 1.0 1.0 1.0
Indiferente 85 85.0 85.0 86.0
De acuerdo 9 9.0 9.0 95.0
Totalmente de
acuerdo 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Los trabajadores de la empresa proporcionan informacién y hacen sugerencia para
realizar las compras
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Figura N° 29 Los trabajadores de la empresa proporcionan informacién y hacen sugerencia
para realizar las compras.

El 85% del total de encuestados indica estar Indiferente (I) que los trabajadores de la empresa
proporcionan informacién y hacen sugerencias para realizar las compras, el 9% indica estar de Acuerdo
(A), el 5% indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A), mientras que el 1% nos dice que esta En Desacuerdo
(D) ante este criterio. Se esta pasando mucho estos puntos claves para lograr la fidelizacion y venta
exitosa, la indiferencia es un punto negativo, debemos tomar en cuenta que hasta lo mas minimo puede
ser perjudicial o satisfactorio.

Fuente: Tabla N° 31
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Tabla 32 Los precios de los productos establecidos de la empresa son mejores que los de la competencia

Porcentaje Porcentaje

Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo

22 22.0 22.0 22.0
Indiferente 66 66.0 66.0 88.0
De acuerdo 8 8.0 8.0 96.0
Totalmente de
acuerdo 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Los precios de los productos establecidos de la empresa son mejores que los de la
competencia
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Figura N° 30 Los precios de los productos establecidos de la empresa son mejores que los de
la competencia.

El 66% del total de encuestados indica estar Indiferente (I) que los precios de los productos establecidos
de la empresa son mejores que los de la competencia, el otro 22% indica estar en Desacuerdo (D),
mientras que el 8% se encuentran De Acuerdo (A) y el 4% indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) de
la situacion ante este criterio. La mayoria de personas encuestadas le parecid indiferente el precio, lo
relaciono mas con la calidad del producto.

Fuente: Tabla N° 32
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Tabla 33 La buena atencion y la informacién brindada influyen en su compra de los productos de la empresa

Porcentaje Porcentaje

Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 19 19.0 19.0 19.0
En desacuerdo

51 51.0 51.0 70.0
Indiferente 15 15.0 15.0 85.0
De acuerdo 11 11.0 11.0 96.0
Totalmente de
acuerdo 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

La buena atencién y la informacion brindada influyen en su compra de los productos
de la empresa
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Figura N° 31 La buena atencion y la informacion brindada influyen en su compra de los
productos de la empresa.

El 51% del total de encuestados indica estar en Desacuerdo (D) con la buena atencién y la informacion
brindada que influyen en su compra de los productos de la empresa, mientras que el 19% indica estar
Totalmente en Desacuerdo (T.D), el otro 15% indica estar Indiferente (1), el 11% nos dice estar De Acuerdo
(A), y el 4% esta Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio. La mayoria de encuestados no influyo
mucho el trato mas lo relaciono con la calidad del producto y de su durabilidad, pero de igual forma
debemos centrarnos en ese punto clave.

Fuente: Tabla N° 33
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Tabla 34 Conoce las facilidades de acceso para adquirir el producto de la empresa

Porcentaje Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo 22 220 22.0 22.0
Indiferente 67 67.0 67.0 89.0
De acuerdo 2 2.0 2.0 91.0
Totalmente de
acuerdo 9 9.0 9.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Conoce las facilidades de acceso para adquirir el producto de la empresa
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Figura N° 32 Conoce las facilidades de acceso para adquirir el producto de la empresa

El 67% del total de encuestados indica estar Indiferente (I) que conoce las facilidades de acceso para
adquirir el producto de la empresa, el 22% indica estar en Desacuerdo (D), el 9% se encuentran
Totalmente de Acuerdo (T.A), mientras que el 2% indica estar De Acuerdo (A) ante esta situacion. La
mayoria de encuestados se les hace indiferente el como adquirir productos en la empresa, entonces
debemos reforzar mucho la publicidad, si bien se maneja mucho la publicidad, lo méas probable es que no
se esté manejando correctamente.

Fuente: Tabla N° 34
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Tabla 35 Los productos de la empresa llegan a los clientes en buenas condiciones

Porcentaje Porcentaje

Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo

0 0 0 0
Indiferente 29 29.0 29.0 29.0
De acuerdo 66 66.0 66.0 95.0
Totalmente de
acuerdo 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Los productos de la empresallegan a los clientes en buenas condiciones
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Figura N° 33 Los productos de la empresa llegan a los clientes en buenas condiciones

El 66% del total de encuestados indica estar De Acuerdo (A) que los productos de la empresa llegan a
los clientes en buenas condiciones, mientras que el 29% indican estar Indiferente (1), y el 5% nos dice
estar Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio. Uno de los puntos mas rescatables es que la mayoria
de personas afirman que los productos han llegado en uy buenas condiciones.

Fuente: Tabla N° 35
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Tabla 36 La empresa ofrece garantia en sus productos

Porcentaje Porcentaje

Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo

28 28.0 28.0 28.0
Indiferente 42 42.0 42.0 70.0
De acuerdo 13 13.0 13.0 83.0
Totalmente de
acuerdo 17 17.0 17.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

La empresa ofrece garantia en sus productos
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Figura N° 34 La empresa ofrece garantia en sus productos

El 42% del total de encuestados indican estar Indiferente (I) que la empresa ofrece garantia en sus
productos, mientras que el 28% indican estar en Desacuerdo (D), el 17% muestran estar Totalmente de
Acuerdo (T.A), y el 13% nos dice estar De Acuerdo ante este criterio. El problema de la indiferencia y el
desacuerdo es que la empresa no estado utilizando correctamente la publicidad lo que ha generado que
la gran mayoria no conozca o pase desapercibido por las personas.

Fuente: Tabla N° 36
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Tabla 37 Los productos de la empresa se adquieren en otras tiendas

Porcentaje Porcentaje

Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo

1 1.0 1.0 1.0
Indiferente 41 41.0 41.0 42.0
De acuerdo 52 52.0 52.0 94.0
Totalmente de
acuerdo 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Los productos de la empresa se adquieren en otras tiendas
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Figura N° 35 Los productos de la empresa se adquieren en otras tiendas

El 52% del total de encuestados indica estar De Acuerdo (A) que los productos de la empresa se
adquieren en otras tiendas, el 41% indican estar Indiferentes (l), 6% estan Totalmente de Acuerdo (T.A),
mientras que el 1% se encuentran en Desacuerdo (D) en realidad si puedes adquirir estos productos en
otras tiendas, pero nosotros lograremos que se diferencia del resto con las propuestas que plantearemos.

Fuente: Tabla N° 37
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Tabla 38 La empresa tiene proveedores que promocionan sus productos

Porcentaje Porcentaje

Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo

0 0 0 0
Indiferente 52 52.0 52.0 52.0
De acuerdo 42 42.0 42.0 94.0
Totalmente de
acuerdo 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

La empresatiene proveedores que promocionan sus productos
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Figura N° 36 La empresa tiene proveedores que promocionan sus productos

El 52% del total de encuestados indica estar Indiferente (I) que la empresa tiene proveedores que
promocionan sus productos, mientras que el 42% indican estar De Acuerdo (A), el 6% indican estar
Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio. Como se menciond anteriormente debemos mejorar la
situacion y lograr que la gente conozca a nuestros trabajadores, nuestros productos, nuestra garantia,etc.

Fuente: Tabla N° 38

Tabla 39 Los vendedores de la empresa ofrecen una demostracion de los productos
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Porcentaje Porcentaje

Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo

8 8.0 8.0 8.0
Indiferente 43 43.0 43.0 51.0
De acuerdo 47 47.0 47.0 98.0
Totalmente de
acuerdo 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

Los vendedores de la empresa ofrecen una demostracion de los productos
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Figura N° 37 Los vendedores de la empresa ofrecen una demostracion de los productos

El 47% del total de encuestados indican estar De Acuerdo (A) que los vendedores de la empresa ofrecen
una demostracion de los productos, mientras que el 43% indica estar Indiferente (1), el 8% indica estar en
Desacuerdo (D), y el 2% nos dice estar Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio. En algunos casos
realizan este tipo de demostracion, es decir el funcionamiento de sus productos, etc., en otros casos
simplemente el cliente solo quiere comprarlo pero debemos orientar al cliente para no generar dudas.

Fuente: Tabla N° 39
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Tabla 40 La empresa ofrece descuentos por compras al por mayor

Porcentaje Porcentaje

Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo

11 11.0 11.0 11.0
Indiferente 46 46.0 46.0 57.0
De acuerdo 33 33.0 33.0 90.0
Totalmente de
acuerdo 10 10.0 10.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016

La empresa ofrece descuentos por compras al por mayor
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Figura N° 38 La empresa ofrece descuentos por compras al por mayor

El 46% del total de encuestados indica estar Indiferente (I) que la empresa ofrece descuentos por compras
al por mayor, mientras que el 33% indica estar De Acuerdo (A), el 11% nos dice estar en Desacuerdo (D)
y el otro 10% indica estar Totalmente de Acuerdo (T.A) ante este criterio. Si se esta ofreciendo pero no
de manera correcta, escasa publicidad eso lo manejaremos con la propuesta.

Fuente: Tabla N° 40
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Tabla 41 La empresa premia a los clientes por comprar sus productos

Porcentaje Porcentaje

Valoracién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo

0 0 0 0
Indiferente 74 74.0 74.0 74.0
De acuerdo 21 21.0 21.0 95.0
Totalmente en
acuerdo 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado en el mes de Setiembre 2016
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Fuente: Tabla N° 41

La empresa premia a los clientes por comprar sus productos
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Figura N° 39 La empresa premia a los clientes por comprar sus productos

El 74% del total de encuestados indica estar Indiferente (l) que la empresa premia a los clientes por
comprar sus productos, el 21% indica estar De Acuerdo (A), mientras que el 5% indica estar Totalmente
de Acuerdo (T.A) ante este criterio. El manejo de estos premios que se otorgen lo manejaremos a través
de las redes sociales para que no quede indiferente para ningun cliente y podre fidelizar.
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3.2. Discusion de Resultados
En el objetivo 1

Uno de los resultados encontrados presentado en la tabla N2 1 es que el 90% del total
de encuestados indica que el marketing que utilizan es Muy Bueno, mientras que el 10% nos
dice que es Bueno, sin embargo Cueva. (2015) en su tesis titulada “Disefio de un plan de
marketing y su financiamiento para incrementar la demanda en la ciudad de Quito de los
productos de la empresa”

Encontr6 todo lo contrario cuando dice:

Caso: Infolink Cia. Ltda.”.Planted como objetivo incrementar la cartera a 25 clientes
corporativos (empresas de gran tamafio) para diciembre del 2015 y fidelizar a los
consumidores existentes mediante un Plan de Marketing.

Entre sus resultados no logran cubrir las necesidades de los clientes, porque no
ofrecen maquinas econdmicas y sus ventas se encuentran distribuidas un 95% en volumen a
corporaciones y un 5% de las ventas totales se comercializan al consumidor final.
Concluye que las fortalezas de la empresa son: excelencia, puntualidad, respaldo de las
marcas entre otras, pero sus debilidades como la falta de compromiso de los empleados la
poca inversion en marketing no le dejaban explotar su capacidad.

Para saber que estrategias proponer el primer paso es conocer las necesidades del

cliente, ademas de saber de cOmo esta distribuidas las ventas.
Como menciona Linares L. (2009), el marketing es una forma de pensar, un enfoque, una
orientacion, un punto de vista, un concepto, una filosofia, por lo tanto este ha variado con el
tiempo desde el concepto de produccion hasta el concepto de Marketing, que es el enfoque
que trataremos.

Se concluye que para poder, lograr el posicionamiento de un producto y por ende
obtener demanda en el mercado se debe elaborar y plantear una buena estrategia de
marketing para asi lograr anticiparse a las necesidades del cliente para el ofrecimiento de un
buen producto.

En cuanto a la dimension 1

Otro de los resultados encontrados en la tabla N# 2 respecto al marketing y su
dimensién Producto es que el 80% del total de encuestados indica que su Producto que
presenta es Muy Bueno, mientras que el 20% indica que es Bueno, esto coincide con el
aporte de Munckel. (2013) la teoria que sustenta el concepto de las 4P es que si se logra

alcanzar el producto correcto, al precio adecuado, con la comunicacion apropiada yen
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el lugar més indicado, el programa de mercadotecnia sera efectivo y exitoso; sin
embargo se debe tener en cuenta que cada una de estas variables puede ser desglosada
en variables sub variables.

Esto también lo menciona Ochoa, M, (2011), México Se realizd una investigacion
“Propuesta de un plan de marketing para chocolates usanza”

Siendo una investigacion descriptiva, donde el autor concluyo que para las empresas
el mercado hacia el que van dirigido es mas importante, aunque exista gran diversidad de
estos, es importante saber determinar el segmento al que estara dirigido tanto el producto
como el plan de mercadotecnia. Conocer lo que el consumidor guarda en su mente, en su
“caja negra” es como obtener la llave del cofre que guarda el conocimiento de los factores
que influyen en el proceso de la decision de compra de un servicio o producto. Pero conocer
los factores asociados al comportamiento de compra, exige mas que sensibilidad e intuicion;
en todo una metodologia de investigacion de la motivacion de compra.

Como menciona Espinosa R (2016), en su blog “Marketing Mix las 4 Ps”, describe
el Producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a los bienes
como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las
necesidades de los consumidores. Por tanto el producto debe concentrarse en resolver dichas
necesidades y no en sus caracteristicas tal y como se hacia afios atras. Dentro del producto
encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen, la marca, el packaging o
los servicios posventa. El director de marketing también debe tomar decisiones acerca de la
cartera de productos, de su estrategia de diferenciacion de productos, del ciclo de vida o
incluso de lanzamiento de nuevo productos.

Se concluye que el Producto de una empresa es uno de los factores importantes dentro
del Marketing, ya que a través de ello la empresa ofrece un bien o servicio en este caso, lo
cual permitira que la organizacién crezca de una manera optima a traves de la fidelizacion
de los clientes, potencializando el mercado objetivo.

En cuanto a la dimension 2

De igual modo respecto al Marketing y su dimensién Precio se puede apreciar los
resultados de la tabla N? 3 donde el 70% del total de encuestados indica que el Precio que
ofrecen es Muy Bueno, mientras que el 30% indica que es Bueno, sin embargo Aguirre A.
(2012) Ecuador. Respecto a su tesis titulada Plan de marketing para empresas productoras

de Jean, encontr6 todo lo contrario cuando siendo
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Siendo una investigacion correlativa; sustenta que en el sector textil presenta
incertidumbre e inestabilidad social donde no cuentan con politicas que garanticen su buen
funcionamiento, incrementando la competencia desleal y la guerra de precios; asi mismo se
busca las mejores estrategias de marketing en base a calidad de servicio y el precio que se
les ofrece.

También como menciona Espinosa R (2016), en su blog “Marketing Mix las 4
Ps”, describe el Precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de
una empresa. Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos
aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En ultima instancia es el
consumidor quien dictaminara si hemos fijado correctamente el precio, puesto que comprara
el valor recibido del producto adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él.

Establecer correctamente nuestra estrategia de precios no es tarea facil y tal y
como se ha comentado anteriormente, todas las variables, incluido el precio tienen que
trabajar conjuntamente y con total coherencia. La variable del precio nos ayuda a posicionar
nuestro producto, es por ello que si comercializamos un producto de calidad, fijar un precio
alto nos ayudara a reforzar su imagen.

Se concluye que el precio también es muy importante ya que esto permitira valorizar un
producto dentro del mercado, ya que el cliente relacionara el precio con la calidad del
producto, esto permitira manejar politicas de ventas.

En cuanto a la dimension 3

Otro resultado del Marketing y su dimension Plaza encontrado presentado en la
tabla N2 4 es que el 80% del total de encuestados indica que la Plaza donde se oferta el
Producto es Muy bueno, mientras que el 20% indica que es Bueno, sin embargo Chimbo C.
& Chimborazo M. (2011) Ecuador. En la tesis titulada Plan de marketing de una empresa de
calzado. Encontro todo lo contrario cuando dice que la empresa en estudio, presenta
dificultades a nivel de posicionamiento comercial que se evidencia por la baja de niveles de
venta de sus productos en el publico objetivo que esta demarcado por mujeres comprendidas
en el rango de los 15 a 64 afios de edad; todo ello obedece a que no cuentan con adecuadas

estrategias de marketing de un plan de incentivos laborales.

También como menciona También como menciona Espinosa R (2016), en su
blog “Marketing Mix las 4 Ps”, describe como la Plaza o Distribucion consiste en un

conjunto de tareas o actividades necesarias para trasladar el producto acabado hasta os
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diferentes puntos de venta. La distribucion o plaza juega un papel clave en la gestion
comercial de cualquier compafiia.

Es necesario trabajar continuamente para lograr poner el producto en manos del
consumidor en el tiempo y lugar adecuado. No hay una Unica forma de distribuir los
productos, sino que dependera de las caracteristicas del mercado, del mismo producto, de
los consumidores, y de los recursos disponibles.

Dentro del marketing mix, la estrategia de distribucion trabaja aspectos como el
almacenamiento, gestion de inventaros, transporte, localizacién de puntos de venta procesos
de pedidos, etc.

Se concluye que la Plaza o Distribucion debe ser el indicado ya que a través de €l
se podré ofertar el producto que se lanza en el mercado, se puedo puede encontrar nuevos
mercados a través de una investigacion adecuada, el lugar, el climay el tiempo apropiado se
debe de tener mucho en cuenta.

En cuanto a la dimension 4:

Uno de los resultados del Marketing y su dimension Promocion encontrados
presentado en la tabla N@5 es que el 70% del total de encuestados indica que la Promocién
que se utiliza es Muy Buena, mientras que el 30% nos dice que es Buena, coincide con el
aporte encontrado por Molina, S, (2011) En su tesis titulada plan de marketing operativo del
producto pulpas de fruta de la empresa Ecuafruta S.A

La universidad técnica del norte realiza un estudio de tipo descriptivo y
propositivo. El objetivo de la investigacion fue disefiar un plan de marketing para el
desarrollo y comercializacion el producto pulpas de fruta de la empresa Ecuafruta S.A.

En el mercado de quito y valles. Concluye para alcanzar un incremento
significativo en ventas es necesario elaborar un plan de mercado que permita a la empresa
ser la marca lider en el mercado; promocionando y posicionando la marca en la mente
fortalece la marca dentro del mercado; ademéas concluye que el plan de marketing se
considera como un medio de ayuda para otorgar pautas de orden documentado mejorando el
manejo comercial y promocional del producto para posteriormente proyectarse a nuevos
mercados. Recomienda adoptar estrategias de crecimiento intensivo, en mercados que
crecen de manera progresiva y elevada, para alcanzar altos niveles de participacion
aprovechando la experiencia como la calidad del producto.

También como menciona También como menciona Espinosa R (2016), en su

blog “Marketing Mix las 4 Ps”, describe como Gracias a la promocion y comunicacion las
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empresas pueden dar a conocer, como sus productos pueden satisfacer las necesidades de su
publico objetivo. Podemos encontrar diferentes herramientas de comunicacion: venta
personal, promocién de ventas, publicidad, marketing directo y las relaciones publicas.

La forma en que se combinen estas herramientas dependera de nuestro
producto, del mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y de la estrategia que
hayamos definido.

Concluye que la Promocién es el medio por el cual el cliente se une mas al
producto o servicio que la empresa este ofreciendo ya que es la comunicacion entre la
organizacion y el usuario final.

Uno de los resultados encontrados presentado en la Tabla 12 es que el 68%
del total de encuestados indica que las Ventas de la Empresa son de manera Regular, el 22%
que es Bueno, y el otro 10% que es Muy Bueno ante este criterio, coincide los resultados
encontrados por Sulser R. & Pedroza J. (2005), en su libro “ La promocién internacional
para Productos y Servicios”, al mencionar que las ventas personales se definen como un
proceso de comunicacion personal, que puede ser cara a cara, por teléfono o inclusive via
electronica en tiempo real; en la que un representante autorizado por la compafiia de un
determinado pais, ofrece informacion relevante a un cliente ubicado en una plaza extranjera,
con la finalidad de informar, notificar, persuadir, y obtener respuesta favorables para la
organizacion; mismas que se convierten en un proceso de compra venta, dando como
resultado un beneficio mutuo permanente. Las ventas personales son un elemento
fundamental para la promocion de determinados tipos de empresa y de productos. En algunas
ocasiones las ventas personales, la publicidad y las promociones de ventas se complementan,
generando una sinergia apropiada para la empresa y sus clientes.

De igual modo en la Tabla 13 se observa que el 70% del total de encuestados
indica que el Proceso de Ventas de la Empresa son de manera Regular, el 21% que es Bueno,
y el otro 9% que es Muy Bueno ante este criterio coincide con los autores William J. Stanton;
Michael J. Etzel;Bruce J. Walker, (2007), autores del libro “Fundamentos de marketing”, el
proceso de vena es una secuencia légica que emprende el vendedor para tratar con un
comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccion deseada en el cliente.

Por lo tanto en la Tabla 14 se observa que el 58% del total de encuestados indica
que las Técnicas de Ventas de la Empresa son de manera Regular, el 32% que es Bueno, y
el otro 10% que es Muy Bueno ante este criterio, siendo Torres V. (2014), afirma que las

técnicas de ventas se dividen en La preventa; comprende el conocimiento del producto o

114



servicio, es la zona donde actuara el mercado y el cliente; La venta; donde los resultados
dependen en gran medida de lo que se hizo en la preventa; La posventa; después del cierre
el vendedor debe completar todos los detalles necesarios para la entrega del producto.

Asi mismo en la Tabla 15 se evidencia que el 59% del total de encuestados indica
que los Tipos de Ventas de la Empresa son Bueno, el 31% que es Regular, y el otro 10% que
es Muy Bueno en este criterio sin embargo Torres V. (2014), afirma que las ventas se pueden
clasificar bajo diferentes criterios: Desde el punto de vista del fabricante se pueden distinguir
dos tipos de ventas. Ventas directas; Son faciles de contratas y motivar; Ventas indirectas;
los buenos representantes conocen el mercado y llevan buenas relaciones con clientes
importantes

De igual modo en la Tabla 16 se observa que el 76% del total de encuestados
indica que los Tipos de Ventas de la Empresa es Regular, el 18% que es Bueno, y el otro 6%
que es Muy Bueno, en este criterio, en cuanto a Mesa. (2012), la promocién de ventas son
todas las actividades de comunicacion en marketing diferentes a la publicidad, relaciones
publicas y venta personal, que desarrollan para impulsar y estimular al consumidor a la
compra inmediata del bien o servicio, mejorando con ello, el desempefio del marketing de
los intermediarios y vendedores. La promocion de ventas es mas inmediata que la publicidad,
informa al igual que ella sobre el conocimiento del producto e incita o estimula a la compra

y recompra del producto.

Plan de Estrategias usando marketing mix para mejorar el nivel de ventas en la
comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de Chiclayo

3.3. Aporte Cientifico

Introduccion
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Los cambios que se han presentado en la sociedad contemporanea se ven
afectados por los retos del nuevo siglo y es la comercializacion por medio de las ventas, para
dar respuesta inmediata a ésta necesidad que surge en la empresa GR INK S.A.C es
importante abrir nuevos espacios para la transformacion de las estructuras que llevan a los
clientes no solo a depender de los productos y tipos de ventas convencionales, sino darles
facilidades en el proceso de comprar y lograr fidelizar al cliente brindandoles un servicio de
calidad.

Los clientes necesitan enfrentarse a la reduccion de problemas durante su
vida cotidiana y esto se logra mediante los beneficios que le podemos ofrecer mediante las
ventas y las técnicas que emplearemos, por eso la necesidad de sensibilizar a los trabajadores
que ayuden a la empresa a lograr la adaptabilidad a lo nuevo y a las expectativas de nuestros
clientes, vinculando asi las tics en esta estrategia propuesta.

Concluye que existe problema en el manejo de las ventas, ello afecta
de manera directa al crecimiento de la empresa, es por ello que debemos mejorar la
aplicacion de las ventas que ayude a reducir las pérdidas y logre retribuir de forma positiva
en la organizacion.

Con esto lograremos un mejor posicionamiento y acercamiento a las
necesidades que nuestro cliente necesita, lo que permita la fidelizacion del usurario final y
para para lograr alcanzar un mercado objetivo y poder posicionar nuestra marca, producto y

nuestra atencion.

Justificacion

Se encontrd la Comercializadora de equipos de cémputo utilizando un
buen marketing aparentemente pero no se ve reflejado en cuanto a las ventas, porque no
presenta estrategias para incrementar el nivel de ventas, su metodologia no va acorde con las
necesidades del cliente, ni con sus expectativas es por ello que en este capitulo
desarrollaremos una propuesta que ayude a mejorar la calidad de servicio y por ende

aumentar las ventas empleando estrategias.
Para poder incrementar las ventas, elevar el nivel de vida de los trabajadores,

lograr penetrar exitosamente el mercado objetivo y lograr la fidelizacion del cliente a través

de nuestros servicios
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Objetivos
Objetivo general

Proponer estrategias para mejorar las ventas de la comercializadora de equipos de
cémputo GR INK S.A.C de Chiclayo

Objetivos especificos
« Emplear eficaz y eficientemente las Técnicas de ventas.
» Lograr exitosamente la Promocién de ventas.

» Mejorar el Proceso de ventas.
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I. RESENA DE LA EMPRESA

GR INK, nace en la ciudad de Chiclayo, en sociedad con Importaciones Leder, un
socio VIP, de la marca HP.
GR, empresa de tecnologia dedicada al disefio, y comercializacion de Soluciones
Electrénicas para el mercado informatico y cotidiano.
Ademas de la distribucion de las principales marcas informaticas, mediante la

comercializacién de equipos de codmputo, asi como partes, accesorios e impresoras.

Mision de la empresa
Hacemos que la tecnologia llegue a sus manos ofreciendo el mejor servicio técnico
y la calidad que se merece al ser atendido por nuestros trabajadores, innovando, creando e

investigando las necesidades de nuestros clientes.

Vision de la empresa
Para el afio 2021 ser reconocidos como una empresa posicionada en el mercado
brindando un servicio de calidad distinguida por excelentes e innovadores productos y

servicio de atencion a nuestros clientes.
Giro del negocio de la empresa
Servicio de compra y venta en equipo de computo, impresoras, laptops, cartuchos y

accesorios para computadoras.

Valores de la empresa

La empresa GR INK S.A.C. establece los siguientes valores:

Trabajo en equipo: Formamos un buen grupo de trabajo con colaboradores que se

comprometen y se ayudan mutuamente para lograr sus objetivos

Respeto: Estamos comprometidos con nuestros clientes, fomentando un buen clima

organizacional en base al respeto mutuo que nos tenemos entre los trabajadores.
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Excelencia: Todo lo que hacemos en la empresa responde a nuestra inquebrantable
pasion por la excelencia, asi como nuestro firme compromiso en brindarles un servicio de

calidad a nuestros clientes.

. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Analisis de los principales actores
Clientes actuales
Universitarios de diferentes carrera como administracion, ingenieria, derecho; donde
se les ofrecen equipo de acuerdo a su carrera.
Empresarios o profesionales (profesores, abogados, ingenieros, etc.) que forman sus oficinas
en el centro de Chiclayo.
Microempresas: Tiendas que ofrecen los mismos productos, dentro del micro
empresas tenemos:
Kn data S.A.C.
Nexu del norte S.A.C.
Sayan maquinarias S.A.C.
Encep soluciones S.A.C.
Computo mas S.A.C.

Clientes potenciales
Posibles Empresas que puedan adquirir nuestros productos.
Poblacidn rural que posiblemente adquieran los productos.

Competidores actuales
Dentro de nuestros competidores tenemos las diferentes tiendas que se ubican en
la misma zona de donde se encuentra la empresa GR INK S.A.C. CHICLAYO
Kn data S.A.C.
Pegasus
Intouch

Lapto plaza
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Competidores potenciales

Nuestros posibles competidores son las empresas nuevas que entrarian a competir en

el mismo mercado de comercializacion y servicio técnico de computadoras.

Aliados

La empresa solo cuenta con un aliado que es la marca HP la cual provee los productos.

Proveedores

Dentro de nuestros proveedores tenemos los que nos abastecen los productos:
PC link
Grupo Deltron
Maxima
Incomes

Compudiskek

120



ESTRUCTURA DE LA EMPRESA GR INK S.A.C.

Elaborar el organigrama con las normas correctas

AREA DE VENTAS

ACCIONISTAS DE LA
EMPRESA GR INK S.A.C
GERENTE GENERAL
AREA DE
CONTABILIDAD
AREA DE LOGISTICA AREA DE SERVICIO

TECNICO
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MATRIZ DE ANALISIS DEL MICROENTORNO

FACTOR EXTERNO VARIABLE COMPORTAMIENTO CON%L/;\JSION
) o Personas que adquieren los productos de acuerdo a su carrera Oportunidad
Universitarios - =
No cuentan con muchos recursos econdémicos para adquirir productos caros. Amenaza
Empresarios o . : : ]
b . Los ejecutivos requieren productos con programas actuales y software Oportunidad
profesionales
CLIENTES _ _ _ _ _ _
ACTUALES microempresas Clientes que requieren diferentes tipos de productos. Oportunidad
Poblacion rural Clientes nuevos que aun no han adquirido el producto por falta de poder adquisitivo y publicidad. Oportunidad
Empresa que adn no
CLIENTES han adquirido el Empresas nuevas que podrian comprar nuestro producto y convertirse en nuestros clientes actuales. Oportunidad
POTENCIALES producto.
El almacén es mas accesible de ingresar a comparacion de GR INK S.A.C. CHICLAYO y tiene los precios
Kn data s.a.c. . Amenaza
bajos.
AZ computadoras Realiza constantemente promociones de productos en fechas festivas. Amenaza
Pegasus Realizan bastante publicidad de productos. Amenaza
COMPETIDORES In touch La infraestructura del local es grande tiene mayor espacio. Amenaza
ACTUALES
Ingreso de nuevas de . : . . .
Nuestros posibles competidores son las empresas nuevas que entrarian a competir en el mismo mercado de
COMPETIDORES | nhuevas empresas al amenaza

comercializacion y servicio técnico de computadoras.

POTENCIALES mercado
ALIADOS Marca HP Permite el desarrollo de la marca en el mercado HP oportunidad
PC link Provee recursos para la empresa en buen estado y correctamente. oportunidad
Grupo Deltron Provee los recursos a tiempo puntuales sin demora alguna. oportunidad
PROVEEDORES Compu Disket provee productos novedosos oportunidad
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MATRIZ DE ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

Variable Comportamiento Conclusion
CreC|mlentfa?ﬁlcl)a[;z%iréamento e En Lambayeque en el afio 2015 hay 1, 260,650 habitantes, obteniendo un incremento al afio anterior. Oportunidad
Demografia El 83.2% de la poblacion Urbana posee al menos 1 computadora; y el16,8% ,2 a mas computadoras. Oportunidad
Segun Censo Tics 2015.
El 66% del total de la poblacién Urb. esta en el rango de 19 a 24 afios. Que es el intervalo de edad con Oportunidad
mas uso y consumo de tecnologia. P

Tipo de cambio Las fluctuaciones del dolar puede afectar a las inversiones de la empresa Amenaza

Economia La inflacion Los ciclos econémicos de nuestro pais afectan a la empresa. Amenaza
TLC Acuerdos multilaterales que permiten benef|C|o§ (ehmmamon) arancelarios para importaciones Oportunidad

tecnoldgicas.

Tecnoldgico Era tecnolégica Hoy en dia la sociedad esta sujeta a los cambios y a la modernizacion de los equipos tecnolégicos. Amenaza

La inseguridad ciudadana. La delincuencia cada vez va en aumento. Amenaza
Ctélélérigl y Nueva cultura tecnolégica El aumento del ocio electrénico de las personas. Oportunidad
Estilos de vida Sociedades cada vez mas consumistas y mas exigentes en los productos. oportunidad
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MATRIZ DE ANALIZIS INTERNO

El local es alquilado y tiene un espacio reducido y le falta visualizacién externa.

Debilidad
Infraestructura L .
Ubicacion en pleno centro de Chiclayo. Fortaleza
No posee herramientas para trasladar los productos del almacén hacia el &rea de ventas. Debilidad
Equipamiento . . -
Cuenta con el equipo necesario para el soporte técnico Fortaleza
No contamos con suficientes vendedores para cubrir el incremento de la demanda Debilidad
Recursos
humanos
El gerente asume diversas funciones dentro de la organizacion (vendedor y supervisor) Debilidad
Recursos L - .
. . Facil acceso a créditos(capital) Fortaleza
financieros
Técnico La atencidn al cliente es adecuada por que brindan asesorias y garantia a los clientes. Fortaleza
Administrativo La empresa aun no cuenta con politicas establecidas y manual de procedimientos. Debilidad
La empresa cuenta con un sistema contable y financiero donde se detalla las actividades. Fortaleza
Contable
Cuenta con un contador que nos detalla las utilidades de la empresa. fortaleza
El clima laboral es tranquilo y amigable entre el directivo y el personal. fortaleza
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Clima
organizacional

metas La empresa cumple con las metas propuestas en el determinado tiempo. fortaleza
- La prioridad de la empresa es la forma de atender a sus clientes a través de seguimientos
Servicio fortaleza
posventas.
RESULTADOS
Productividad Los trabajadores laboran de forma eficiente y se ve en el rendimiento de las ventas. fortaleza
Satisfaccion Los clientes se sienten satisfechos con los productos y el servicio brindado. fortaleza
. fortaleza
Innovacion . . . o .
L Por ser el primero en brindar novedoso servicios técnico y equipos(computadoras)
tecnoldgica
Garantia Brindan una garantia y seguridad de un afo. fortaleza
Brinda una atencién directa al cliente con asesoria e instalacion de programas gratuitas. fortaleza
VENTAJA
COMPETITIVA L
Atencién al . . - . .
cliente Servir a nuestros clientes a domicilio en el area de soporte técnico fortaleza
Cuenta con area de servicio o soporte técnico. fortaleza
Disposicién de | La empresa atiende la mayor parte del dia desde las 8 de la mafiana a 9 de la noche (siempre fortaleza

atencion

a su disposicion del cliente).
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ANALISIS FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1. Ubicacién en pleno centro de Chiclayo. 1. Crecimiento de la poblacion en la ciudad de Chiclayo

2. La atencion al cliente es adecuada por que brindan asesoriasy  [2. Acuerdos multilaterales que permiten beneficios (eliminacion) arancelarios
garantia a los clientes. para importaciones tecnologicas.

3. El clima laboral es tranquilo y amigable entre el directivo y el
3. Los proveedores entregan los recursos puntualmente

personal.

4. Servir a nuestros clientes a domicilio en el &rea de soporte .

téenico 4. Nos respalda una marca reconocida que es HP

5. Cuenta con area de servicio o soporte técnico. 5. Entramos a ofrecer nuestros productos a los colegios y universidades.
DEBILIDADES AMENAZAS

1 El local es muy reducido y con poca visualizacion. 1. Los competidores ofrecen precios bajos.

2. Falta de inversion en el marketing (publicidad) 2. Incremento de la competencia.

3. Escasos vendedores para la demanda que hay en el mercado 3. Los competidores Invierten bastante en publicidad de productos

4. La infraestructura del local de los competidores son grandes, tiene

4. Espacio reducido en almacén para la mercaderia o productos. :
mayor espacio.
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5. La empresa aun no cuenta con politicas establecidas y manual

S 5. Aumento de la inseguridad ciudadana en la region de Lambayeque.
de procedimientos.
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MATRIZ DE EVOLUCION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

Valores de tabla de

Clasificacion

1 BAJA

2 MEDIA

3 ALTA
MUY

4 ALTA

VALOR
FACTORES INTERNOS CLAVE VALOR | CLASIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS INTERNAS
Ubicacién en pleno centro de Chiclayo. 0.05 1 0.05
La atencidn al cliente es adecuada por que brindan
asesorias y garantia a los clientes. 0.15 3 0.45
El clima laboral es tranquilo y amigable entre el
directivo y el personal. 0.15 2 0.30
Cuenta con area de servicio o soporte técnico. 0.3 4 1.2
DEBILIDADES INTERNAS
El local es muy reducido y con poca visualizacion. 0.05 4 0.20
Falta de inversion en el marketing (publicidad) 0.15 3 0.45
Escasos vendedores para la demanda que hay en
el mercado 0.15 2 0.30
TOTAL 1
2.95
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OPORTUNIDADES

Crecimiento de la poblacion en la ciudad de

MATRIZ DE EVOLUCION DE
FACTORES EXTERNOS (EFE)

Chiclayo 0.15 0.45

Acuerdos multilaterales que permiten beneficios
(eliminacién) arancelarios para importaciones 0.05 0.15
tecnoldgicas.

Los proveedores entregan los recursos 0.1 0.2
puntualmente ’ )
Nos respalda una marca reconocida que es HP 0.2 0.6

AMENAZAS

Los competidores ofrecen precios bajos. 0.15 0.45
Incremento de la competencia. 0.15 0.45
Los competidores Invierten bastante en publicidad
de productos 0.15 0.30
Aumento de la inseguridad ciudadana en la region
de Lambayeque. 0.05 0.10

_ 1 2.7

Valores de tabla de
Clasificacion

2 MEDIA

3 ALTA
MUY

4 ALTA
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MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVA (MPC)

GR INK KN DATA S.A.C. PEGASUS IN TOUCH
Factores
criticos para el Puntuacién Puntuacién Puntuacién Puntuacion
éxito Ponderacion | Calificacion | Ponderada | Calificacién| Ponderada |Calificacion| Ponderada |Calificacion| Ponderada
Calidad del
producto 0.15 2 0.3 2 0.3 2 0.3 3 0.45
Lealtad del
cliente 0.15 1 0.15 2 0.3 1 0.15 2 0.3
Servicio al cliente 0.2 3 0.6 1 0.2 2 0.4 3 0.6
Competitividad
de precios 0.2 0.2 2 0.4 2 0.4 2 0.4
Publicidad 0.1 0.1 0.3 0.3 0.4
Ubicacion 0.1 0.2 2 0.2 2 0.2 3 0.3
Distribucion de
ventas 0.1 2 0.2 3 0.3 3 0.3 3 0.3
1 1.75 2 2.05 2.75
Valores de tabla de
Clasificacion
1 BAJA
2 MEDIA
3 ALTA
4 MUY ALTA

131




Desarrollo de la Propuesta

Cronograma de Actividades
A través de esta descripcion especifica de las actividades y del tiempo que se va a emplear para la ejecucion del proyecto permite una mejor

visualizacion para lograr una mejor planificacion que la empresa se traza para cumplir sus objetivos a largo plazo.
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Tabla 42 Las actividades delas etapas de la investigacion

Objetivos . Cronograma
Actividades .
especificos Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ag Set Oc No Dic
» Capacitacion a las fuerzas de ventas. X
Técnica de ventas » Motivacion a la fuerza de ventas. X
> ldentificacién y compromiso en la empresa. X
> Elaborar publicidad radial, tv X
» > Elaborar publicidad a traves de redes sociales. X
Promocion de . )
> Elaboracion de afiches, banner. X
ventas _ _
» Demostraciones y premios de los productos que se X
venden
> Capacitacion a la atencién y servicio al cliente. X
Proceso de ventas » Capacitacion en calidad de servicio. X
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La capacitacion realizada en la técnica de ventas permitird que el vendedor tenga mas opciones a conocer con mucha mas amplitud la mente del
consumidor, mayor tolerancia logrando un compromiso Unico con su trabajo, organizacion y por ende generar rentabilidad.

La siguiente estrategia a mejorar es en la promocién de las ventas, lograremos que la empresa u organizacion permita acercarse de una manera
maés directa con el cliente, que mejore su relacion en el ambito de las publicidades y varias estrategias de marketing de manera correcta de como
debe realizarse y emplearse.

En el siguiente objetivo que es proceso de ventas es muy importante porque a través de ello lograremos que el cliente logre familiarizarse y se
pueda sentir parte de nuestra organizacion a través del trato y la cordialidad que nosotros brindemos, de lograr que aparte de vender un buen

producto vendamos un servicio y atencion de calidad logrando distinguirnos de los demas.

Impacto

Econdmico: el presupuesto detallado para que se realice y lleve a cabo lo establecido en el cronograma es de 5550 soles, la proyeccién en las
ventas en la comercializadora donde estamos realizando nuestra investigacion es de 5000 soles mensuales.

Es una empresa rentable lo cual indica que genera ganancias y posiblemente no genere ninguna perdida en la empresa al realizar las
capacitaciones, su ingreso anual es de 60 000 soles.

El porcentaje que se estima es de 9.25% del total de los ingresos.

Se estima un crecimiento del 25% del total de los ingresos lo que nos daria un crecimiento de 15000 soles y la utilidad neta a fin de afio es de

75000 soles, lo cual indicaria que es una inversion bastante rentable.
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Presupuesto

Tabla 43 Presupuesto

Costos
Actividades Acciones Responsable
C. Unitario C. Total
» Téecnicas de ventas. 300
Capacitacion en las » Organizacion y gestion. 300
fuerza de ventas » Cultura técnica y comercial. 300 1200
» Relacién y comunicacién. 300
» Incentivos econdmicos. 350
» Incentivos pecuniarios (tv, laptop, etc.) 300
Motivacion en las » Reconocimientos de logros especiales al alcanzar un tope de ventas. 300
fuerzas de ventas » Condiciones laborales. 1700
» Seguridad en el puesto. 400
350
Identificacion y » Trabajo en equipo. 300
compromiso en la » Enriquecer las responsabilidades de los empleado 300 600
empresa
Elaborar  publicidad > Programar las publicidades en los programas de mayor sintonia (al fondo hay Administrador 300
radial, tv sitio). 600
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También en las emisoras mas sintonizadas como (radio la inolvidable, moda 300
te mueve RPP noticias, radio la caribefia)
Elaborar publicidad a Facebook, twitter, Instagram, WhatsApp.
través  de redes 300 300
sociales.
Elaboracién de Elaborar un afiche y banner con letras, imagenes llamativas que incentiven 300 300
afiches, banner. al comprador a adquirir nuestro producto y generar interés. Jefe de ventas
Demostraciones y Exhibiciones y pruebas al equipo que se va adquirir para que el cliente sepa
premios de los gue va a comprar. 250 250
productos que se
venden
Capacitacion a la Inculcar la filosofia de —“Mejorar la atencion al cliente es una mejor forma
atencion vy servicio al de retenerlo”. 300 300
cliente. Gerente
Capacitacion en
calidad de servicio. 300 300
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La primera actividad que se realizara lograra que los vendedores mejoren y cubran las expectativas del cliente con una mejor atencion, una
mejor impresion, siendo profesionales, conocedor con el producto, identificacion y compromiso con la organizacion.

La segunda actividad que se va a realizar lograra que a través de estas herramientas el producto se haga méas conocido, sea mas viable y visible
por todas las personas, un reconocimiento mas profundo del producto que se va a ofertar.

La tercera actividad lograra una afinidad y una mejor vinculacion del trabajador-cliente, esta relacion permitira que tanto la organizacion y el

usuario final presente una mejor conexion

Financiamiento:
El financiamiento de la propuesta de investigacion sera financiado por el gerente y duefio de la comercializadora de equipos de computo GR

IINK S.A.C. de Chiclayo
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Beneficio de la propuesta

Los beneficios de la propuesta si esta se ejecuta en la empresa es la que se detalla a continuacion.

Costos
Actividades Acciones _
Incremento de ventas C. Unitario C. Total
» Técnicas de ventas.
» Organizacion y gestion. 300
Capacitacion en las » Cultura técnica y comercial. 15% 300
fuerza de ventas » Relacion y comunicacion. 300
1200
300
» Incentivos economicos.
» Incentivos pecuniarios (tv, laptop, etc.) 350
Motivacion  en  las » Reconocimientos de logros especiales al alcanzar un tope de ventas. 300
» Condiciones laborales. 20% 300
fuerzas de ventas .
» Seguridad en el puesto 400
1700
350
Identificacién y » Trabajo en equipo.
compromiso en la » Enriquecer las responsabilidades de los empleado 300
10%
empresa 300 600
Elaborar  publicidad > E;(;/gsria;irgilr las publicidades en los programas de mayor sintonia (al fondo 300
radial, tv » También en las emisoras mas sintonizadas como (radio la inolvidable, moda 20% 300 600

te mueve RPP noticias, radio la caribefia)
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Elaborar publicidad a » Facebook, twitter, Instagram, WhatsApp.

través de redes 05%
sociales. 300 300
_, » Elaborar un afiche y banner con letras, imagenes llamativas que incentiven
El_aboracmn de al comprador a adquirir nuestro producto y generar interés. 300 300
afiches, banner. 10%
Demostraciones y » Exhibiciones y pruebas al equipo que se va adquirir para que el cliente
premios de los sepa que va a comprar.
productos que se 10% 250 250
venden
Capacitacion a la > Inculcar la filosofia de —“Mejorar la atencion al cliente es una mejor forma
atencion y servicio al de retenerlo”. 300 300
cliente.
10%

Capacitacion en
calidad de servicio. 300 300
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Conclusiones de la Propuesta

>

El desarrollo de la estrategia de marketing mix repercutira significativamente en la captacion de clientes potenciales y fortalecer la
relacion con los clientes actuales.

Plan de Estrategias usando marketing mix para mejorar el nivel de ventas en la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C
de Chiclayo que proponemos en nuestro estudio para la empresa GR INK S.A.C.

La capacitacion en las fuerza de ventas que propones en nuestro estudio para la comercializadora de equipos cuenta con diferentes
beneficios registrados de los clientes, entre ellos mejorara las técnica de ventas, mejorara la organizacion y gestion, mejorara la cultura
técnica y comercial para asi obtener resultado positivos en las ventas y lograr mejorar el nivel de ventas en la comercializadora.

La motivacion es un factor fundamental en las ventas donde por medio de incentivos econémicos, pecuniarios, reconocimiento de logros
y seguridad del puesto, permite al trabajado fidelizarlo en la empresa y pueda tener una labor eficaz y eficiente

La identificacion y el compromiso que los trabajadores obtienen por la empresa es de suma importancia, un trabajo en equipo logran
enriquecer la responsabilidades de los empleados

Elaborar publicidad radial, tv, afiche, redes, etc.; nos permite llegar a cliente de manera directa y mostrar nuestros productos y asi
promocionarlos para lograr un nivel aceptable en las ventas

Capacitar al personal nos permite obtener trabajadores con mayor conocimiento posible y asi actualizarse dia a dia los movimientos que

se vienen dando en el mercado laboral

Responsable de la Propuesta

El responsable de realizar la propuesta de investigacion es el Gerente General de la comercializadora de equipos GR INK SAC. Percy Ramos

Leyva ademas de identificar la persona mas eficiente para manejar las estrategias de marketing en las ventas.
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CAPITULO IV: CONCLUCIONES
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CONCLUSIONES

Se concluy6 que existe una correlacion positiva considerable de 0.948. Segun el
Alfa de Cron Bach, estadistico de fiabilidad entre el marketing Mix y el nivel de ventas en

la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de Chiclayo.

Con respecto a la situacion del marketing mix en la comercializadora de equipos
de computo se puede evidenciar que los trabajadores aplican correctamente el marketing
dentro de la empresa esto se demuestra en los datos obtenidos estableciendo que el 90% de
los trabajadores valora como muy bueno, 10% considera como bueno, el nivel de marketing
mix en la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C, ello evidencia que existe
una espacio para la mejora. Lo cual no quiere decir que lo realicen de forma adecuada, ya

gue en nuestra propuesta se realizé muchas alternativas para mejorar ese punto clave.

Con respecto al nivel de ventas el cliente en la comercializadora de equipo de
computo GR INK S.A.C se puede evidenciar que los clientes se sienten no muy conformes
de tal manera que la empresa demuestra que segun los datos obtenidos se puede establecer
que el 68% considera como Regular, 22% considera como Bueno, 10% considera como Muy

bueno, las ventas en la comercializadora de equipos de computo GR INK S.A.C de Chiclayo.

Las dimensiones de mayor influencia en el marketing mix son producto, plaza,
promocion y precio las mismas que coinciden en valorar con un 90% como muy bueno el
nivel de marketing de la empresa y sélo el 10% como bueno. Asimismo dentro de la variable

nivel de ventas al cliente las dimensiones con mayor influencia es tipos de ventas con 59%.

La propuesta planteada en las ventas, como las capacitaciones y otras estrategias en
las dimensiones que no estan generando los ingresos que la empresa se ha trazado sera muy
eficiente y eficaz ademas de rentable debido a que la inversion en la propuesta representa el
9.25% del total de los ingresos y se estima el incremento del 25% en un afio.

Faltan en relacién a estos objetivos
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CAPITULO V: RECOMENDACIONES
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RECOMENDACIONES

Al administrador de la comercializadora de equipos de cémputo GR INK S.A.C, enfatizar
en aumentar el nivel de ventas brindando capacitaciones a los trabajadores, para mejorar el
trato al cliente, fidelizacion ya que es una dimension importante dentro de esta variable

Al administrador de la empresa se le recomienda realizar de manera real la propuesta de las
capacitaciones en todos los puntos detallados para que no todo quede en investigacion sino
se pueda llevar a cabo las estrategias establecidas en esta tesis.

A los trabajadores el mayor compromiso para mejorar constantemente dia a dia para lograr

que el cliente se sienta en familia y pueda recomendar el producto y el servicio.
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ANEXOS

Anexo 1: Analisis de Fiabilidad

Resumen del procesamiento de los casos

Total

N %
Validos 100 100,0

Casos Excluidos? 0 0
100 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables
del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,948

19
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Anexo N° 2: Encuesta dirigida a los trabajadores de la empresa GR INK

INSTRUMENTO: ESTRATEGIA DE MARKETING

OBJETIVO: El presente instrumento tiene por objeto determinar las estrategias de
marketing en la tienda de computo GR INK S.A.C, donde usted labora, en tal sentido se pide
la sinceridad y objetividad en sus respuestas, tomando en cuenta que los datos que
proporcione son estrictamente confidenciales y anonimos.

En los siguientes enunciados responda de acuerdo a su experiencia personal cada una de las
siguientes afirmaciones. Indique sus respuestas marcando en el recuadro correspondiente:
TD: Totalmente en desacuerdo. (1)

D: Desacuerdo. (2)

A/D: Ni en acuerdo, ni en descuerdo (3)

A: Acuerdo. (4)

TA: Totalmente de acuerdo. (5)
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ITEMS TD ADD |A|TA
1 | Qué tan de acuerdo esta con las caracteristicas del producto adquirido
2 |Respecto a ladurabilidad del producto usted esta
Considera que los productos de la empresa son valorados en el mercado
3 de Chiclayo
4 | Usted sabe como se determina los precios de los productos de la empresa
Los competidores afectan el precio de los productos que ofrece la
> empresa
6 | Considera que los precios de la empresa son comodos
7 | Considera que la infraestructura de la empresa es moderna y segura
Considera usted que la empresa. tiene la tecnologia adecuada para
8 atender al cliente
Considera usted que el internet es un medio adecuado para llegar a la
? necesidad del cliente
10 |¢Laempresa realiza camparias promocionales segun fechas especiales?
Cree usted que el uso de las redes sociales y las tics permitiria que su
H negocio sea mas conocido
1 Se utiliza volantes, afiches, banner para promocionar la marca de la

empresa
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Anexo N° 3: Encuesta dirigida a los clientes de la empresa GR
INSTRUMENTO: ESTRATEGIA DE MARKETING

OBJETIVO: El presente instrumento tiene por objeto determinar las
ventas en la tienda de computo GR INK S.A.C, donde usted labora, en tal sentido se pide la
sinceridad y objetividad en sus respuestas, tomando en cuenta que los datos que proporcione
son estrictamente confidenciales y anonimos.

En los siguientes enunciados responda de acuerdo a su experiencia
personal cada una de las siguientes afirmaciones. Indique sus respuestas marcando en el
recuadro correspondiente:

TD: Totalmente en desacuerdo. (1)

D: Desacuerdo. (2)

A/D: Ni en acuerdo, ni en descuerdo (3)
A: Acuerdo. (4)

TA: Totalmente de acuerdo. (5)
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ITEMS D AD |A|TA

Los trabajadores de la empresa se presentan con su nombre y cargo
! que tienen en el negocio.

Los trabajadores de la empresa atienden de forma cordial y
’ educada

El vendedor que le atiende muestra tener bastante conocimiento en
3 los productos de la empresa

Los trabajadores de la empresa proporcionan informacién y hacen
4 sugerencias para realizar las compras

Los precios de los productos establecidos de la empresa son
° mejores que los de la competencia

La buena atencion y la informacién brindada influye en su compra
° de los productos de la empresa

Conoce las facilidades de acceso para adquirir el producto de la
! empresa.

Los productos de la empresa llegan a los clientes en buenas
° condiciones
9 | Laempresa ofrece garantia en sus productos
10 |Los productos de la empresa de adquieren en otras tiendas.
11 | Laempresa tienen proveedores que promocionan sus productos

Los vendedores de la empresa e ofrece una demostracion de los
e productos
13 | La empresa ofrece descuentos por compras al por mayor.
14 | La empresa premia a los clientes por comprar sus productos
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Anexo N° 4: Matriz de consistencia

Tabla 44 Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipodtesis Variable _ ) )
Dimensiones Indicadores
Independiente
Problema General Objetivo General Caracteristica del producto
Producto Duracioén del producto
¢,Cudl es la relacion que existe Determinar la relacion entre las Valor del producto
entre las estrategias de marketing estrategias de marketing Mix y nivel Conocimiento de
mix y el nivel de ventas en la de ventas en la comercializadora de establecimiento de precios
comercializadora de equipos de equipos de computo GR INK S.A.C Hi: Existe relacion Precio Tipos de factores que afecta
computo GR INK S.A.C de de Chiclayo. entre las estrategias de el precio
Chiclayo? marketing Mix y nivel Calificacion de precios
Estrategia de
de ventas en la , Calidad de la infraestructura
Problemas Especificos Objetivos Especificos comercializadora  de marketing Nivel de tecnologia de
equipos de computo Plaza produccion

¢Cémo debemos analizar si la Analizar las estrategias de marketing GR INK S.A.C. de Medios directos de contacto
comercializadora de equipos de mix de la comercializadora de Chiclayo. con el cliente
cébmputo GR INK S.A.C de equipos de computo GR INK S.A.C Tipos de promocion de
Chiclayo estd aplicando el 5 productos
marketing mix? Promocion Formas de comunicacion de

Evaluar el nivel de ventas de la marketing
¢Cémo debemos evaluar el nivel comercializadora de equipos de Varable
de ventas en la comercializadora Dimensiones  Indicadores

cémputo GR INK S.A.C.

Dependiente

Ventas

Proceso de ventas Presentacion
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de equipo de cémputo GR INK

S.A.C de Chiclayo?

¢,Como debemos determinar los

Determinar los factores de mayor

influencia en el marketing mix vy

factores de mayor influencia en el ventas.

marketing mix y en las ventas?

¢,Como debemos disefiar un plan
de mejora a las estrategias de

marketing mix orientadas

incrementar las ventas?

Diseflar un plan de mejora a las
estrategias de marketing  mix
orientadas a incrementar las ventas
de la comercializadora de equipos de
computo GR INK S.A.C.

Ho: No existe
relacion entre las
estrategias de
marketing Mix y nivel
de ventas en la
comercializadora  de
equipos de cOmputo
GR INK S.A.C. de
Chiclayo

Técnicas de

ventas

Tipo de ventas

Promocién de

ventas

Acercamiento
Preparacién
Argumentacién

Verificacion

Cierre
Preventa
Venta

Posventa

Venta directa

Venta indirecta

Muestras

Descuentos

Premios

Fuente: Elaboracion propio
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Anexo 5: Formato N° T1
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Anexo 6: Carta de Aplicacion de Tesis

“Afo de la Consolidacion del Mar de Grau™
Ciudad Universitaria, 06 de Setiembre de 2016.
Sra):
PERCY RAMOS LEYTON
ADMINISTRADOR
GRINKSALC.
Prasente.
Asunto: Solicito autorizacién para aplicacion Tesks.
De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarte mi cordial saludo a nombre de la Escuela Profesional
de Administracién, Facultad de Clencias Empresariales de la Universided Sefior de Sipan, asimismo
teniendo presente su alto espliitu de colaboracion, le solicito gentimente autorice el ingreso a los
alumnos del X Ciclo, para que apiique Instrumento para el desamolio de su tesls denominado:
Estrategias de marketing mix y nivel de ventas en la comercializadora de equipos de computo G R
IN K SA.C. de Chiclayo , en horarios coordinados con su despacho.

Detaflo dalos de las alumnas:

» Incio Acha, Christian Alonso - DNI: 73201612

* Monteza Lara, Christian David - DNI: 46232726

Por lo que pido & Ud. brinde las facilidades de! caso a fin que nuestros alumnos no tengan
inconvenientes y pueda ejecutar su tesis.

Agradezco por anticipado Ja atencién que brinde @l presente y aprovecho la oportunidad para
renovarle las muestras de mi especial consideracién y estima.

Ses ssrmEmsssRe e
KM_ 5 CARRETERA A PIMENTEL

TELEFOND: (-51)(74) 481610 / FAX: 203861 UNIVERSIDAD

SENOR DE SIPAN

e smesmesme

CHICLAYD - PERU

160



Anexo 7: Carta de Aprobacion de Tesis

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N* 1020 -FACEM-USS-2016

Chiclayo, 21 de junio del 2018,

VISTO

E! oficio N* 0516-2016/FACEM-DA-USS, de fecha 20 de junio de 20186, presentado por el Mg.
Mirko Merino NuAez, Director de la Escuela Académico Profesional de Administracion modalidad
presencial, donde solicita aprobacion de los proyectos de tesis correspondiente a los estudiantes
Que cursan la asignatura de Proyecto de Tesis en el semestre académico 2016-1 de la EAP de
Administracion, contando con &l visto bueno del Decano de fecha 21 de junio de 2016, y:

-CONSIDERANDO:

Que, en el articulo N* 44 del Reglamento de Investigacion de la USS a la letra dice: La seleccién
del tema de investigacion debera corresponder a las Lineas de investigacién de la Escuela
Académico Profesional, Facultad y de la Universidad. Los estudiantes pueden realzar sus
investigaciones de tesis de manera individual o de pares.

Que, n el articulo N*® 50 del mismo Reglamento indica que el estudiante es el responsable de
la elaboracion y ejecucion det proyecto de tesis, ademas de la presentacidn y sustentacion del
informe final de la misma. Debera aplicar los criterios de rigor cientifico y los principios éticos
durante todo el proceso de investigacién cientifica.

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

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR os Proyectos de Tesis de los alumnos del IX ciclo de la EAP de

Administracién del semestre académico 2016-1, de la lista adjunta en 08 folio y que forma parte de
la presante Resolucion

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

Cc.:Esc. Archivo

AMPUS UNIVERSITARID

M 5 CIRRETERA APMENTEL
ELERND (~51)(74) 481510 / FAx 203851
JUW.USS.EDU PE

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN
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Anexo 8: Acta de Originalidad de Informes de Investigacion

[S UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

Acta de originalidad de informe de investigacién

Yo, Mg. Heredia Llatas Flor Delicia, coordinadora del area de investigacion de la
EAP de
Administracion, y revisor de la investigacién aprobada mediante Resolucion N°1020-
FACEM — USS — 2016 de los estudiante(s) INCIO ACHA CHRISTIAN ALONSO -~
MONTEZA LARA CHRISTIAN DAVID, titulada ESTRATEGIAS DE MARKETING
Y NIVEL DE VENTAS EN LA COMERCIALIZADORA DE EQUIPOS DE
COMPUTO GR INK SAC DE CHICLAYO., Puedo constar que la misma tiene un
indice de similitud del 23% verificable en el reporte final del analisis de originalidad
mediante el programa URKUND Por lo que concluyo que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio y cumple con todas las normas de la
Universidad Sefor de Sipan.

Pimentel, 20 de marzo del .2018

DNI N° 41365424
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Anexo 9: Urkund

QJ RKUND
Urkund Analysis Result
Analysed Document: INCIO ACHA & MONTEZA LARA.docx (D36531775)
Submitted: 3/14/2018 9:42:00 PM
Submitted By: fheredia@crece.uss.edu.pe
Significance: 23%

Sources included in the report:

Bautista Gomez & Nufiez Martos.docx (D33696927)

AVELLANEDA PEREZ & IRIGOIN IDROGO.docx (D35348897)

2111810742 - RELACION MARETING DIRECTO Y VENTAS RELACION DEL MARKETING DIRECTO Y
LAS VENTAS EN FALAVANIA EIRL.docx (D33194142)

Chavesta Vidaure & Rico Livia.docx (D35348893)

Guevara Lizarzaburu Jorge Alejandro.docx (D33074902)
http://repositorio.unemi.edu.ec/bitstream/123456789/2724/1/PROPUESTA%20DE%20CREACI%
C3%93N%20DE%20UN%20SISTEMA%20DE%20CONTROL%20DE%20INVENTARIO%20EN%20LA
%20MICROEMPRESA%20EL%C3%89CTRICA%E2%80%93AUTOMOTRIZ%20%E2%80%9CTOMY%
20PAZOS%E2%80%9D.pdf

http://www.gestiopolis.com/ciclo-de-vida-del-producto/
http://robertoespinosa.es/2014/05/06/marketing-mix-las-4ps-2/
https://www.emprendices.co/estrategia-promocion-ventas/
http://www.gestiopolis.com/sistema-de-informacion-de-marketi ng/
http://www.marketing-free.com/marketing/deﬁnicion—marketing.html
http://www.marketeando.com/2009/04/origen-del-termino-y-concepto-del_6994.html
http://www.marketing-xxi.com/politica-de-precios-48.htm/
http://jessicapachecozone.blogspot.pe/
http://www.marketing-free.comlmarketing/concepto-marketing.html
http://www.gestiopolis.com/caracteristicas-del-producto-el-product-mix/
https://bianneygiraldo77.wordpress.com/category/capitulo-iii/
http:l/www.doeua.es/la-importancia—de-un-buen-plan-de-marketing-para-las-empresas—
ricardo-sellers-rubio-master-en-direccion-y-gestion-de-empresas-universidad-de-alicante/
http://www.spentamexico.org/v5-n1/5(1)98-113.pdf
http://www.marketingintensivo.com/articulos-ventas/como-incrementar-las-ventas.html
http:llwww.gestiopolis.com/sistemas-informacion-importancia-empresa/
http://puromarketing-germanvelasquez.blogspot.pe/201 5/09/estrategias-de-distribucion-
plaza-en-la.html

Instances where selected sources appear:

111
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Anexo 10: Declaracion Jurada

B 4788 UNIVERSIDAD
' *¥ SENOR DE SIPAN

DECLARACION JURADA
DATOS DEL AUTOR: Actor [ Autores | x
I [ Incio Acha Christian Alonso ]
- Apellidos y nombres
' [ 73201612 | [ 2121819185 | | Presencial |
DNIN® Codigo N* Modalidad de estudio
| Monteza Lara Christian David |
Apellidos y nombres
[ ae232126 | | 2121810317 | | Presencial |
ONIN® Codigo N* Modalidad de estudio
[ | | Administracién |
Escuela académico profesional
| Giendias Empresaniales |

Facultad de la Universidad Sefior de Sipdn
Ciclo X
DATOS DE LA INVESTIGACION

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:
1. Soyautor o autores del proyecto e informe de investigacién titulado

Estrategias de Marketing y Nivel de ventas en la comercializadora de equipes de computo GR
INK.S.AC de Chidayo

La misma que presento para optar el grado de:

2. Que el proyecto y/o informe de investigacion citado, ha cumplido con la rigurosidad
cientifica que la universidad exige y que por lo tanto no atentan contra derechos de
autor normados por Ley.
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3. Que no he cometido plaglo, total o parcial, tampoco otras formas de fraude, pirateria o
falsificacion en la elaboracion del proyecto y/o informe de tesis.

| Que el titulo de la investigacion y los datos presentados en los resultados son
jmywmmwmummmw
algan grado académico previo al titulo profesional.
mm-hmmmywwawpﬂudoh

SENOR DE SIPAN y ante terceros, en caso se determinara la comisién
‘de algin deito en contra de los derechos del autor.

DNI N° 46232726
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Anexo 11: Validacién de los Instrumentos

CARTILLA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL EXPERTO i:}mzf]ﬂ#a«uﬁw o B . Urbrnn .

. |2. ESPECIALIDAD

sl A Pracan,

v

3. TITULO Y GRADO ACADEMICO OBTENIDO "{Q,,;/’”%m/
4. EXPERIENCIA (ANOS) TN

5. INSTITUCION DONDE LABORA

Qs dal /“4'&’/1/‘7/ W/%M
¢

6. CARGO

\/ﬂﬂ et o Giege //ﬂ:oz/:a/

TITULO DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y NIVEL DE VENTAS EN LA
COMERCIALIZADORA DE EQUIPOS DE COMPUTO GR INK S.A.C. DE
CHICLAYO.

A. NOMBRE DE LOS TESISTAS

Monteza Lara Christian
Incio Acha Christian

B. INSTRUMENTO EVALUADO

Cuestionario - encuesta

C. DETALLE DELINSTRUMENTO

El instrumento consta de 14 preguntas
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.

7. FIRMAY DNI
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2. INSTRUCCIONES

EVAL CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “A” SI ESTA DE |
“ACUERDO” O CON EL ITEM “D” SI ESTA EN “DESACUERDO”,

=AVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

SI ESTA EN DESACUERDO POR

S. PREGUNTAS

_,‘Vu | e

1. Los trabajadores de la empresa [ AL L7 D
GR INK S.A.C. se presentan a | ¢ ;GereNCIAS:
usted con su nombre y cargo
que tienen en el negocio.
2. Los trabajadores de la empresa Al 1 D(
GR INK S.A.C. los atiende de | ¢ cerencias:
forma cordial y educada.
3. El vendedor que le atiende Al ey D
muestra tener bastante | ¢;gerencias:
conocimiento de los productos
en la empresa GR INK 8.A.C.
I 4. Los trabajadores de la empresa A( D (
1 .
i GR INK S.A.C. le proporcionan | ¢\)GeRENCIAS:
i informacion y le  hacen
sugerencias para realizar su
compra _J
5. Cree usted que los precios de | Al d— D
los productos establecidos en 1a | ¢ ;cerenciAs:
empresa GR INK S.A.C. son
mejores que los de la
competencia .
o]
i b e g
Aals .
I —— S
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6. La buena atencion y la Al & D(
informacion brindada influye en SUGERENCIAS:
usted para realizar su compra
en la empresa GR INK S.A.C.
7. Conoce las facilidades de Al ey D(
acceso para adquirir el producto SUGERENCIAS:
de la empresa GR INK S.A.C
8. Los productos de la empresa Y- = D (
GR INK S.AC. llegan a usted | ¢ crnencins:
1
1 en buenas condiciones
| 9. La empresa GR INK SA.C. Aler” D (
5 ofrece  garantia en  sus SOTERERENS
productos
10.Los productos de la empresa Al D(
GR INK S.A.C, los pueden SUGERENCIAS:
adquirir en otras tiendas.
11.La empresa GR INK S.A.C. Al =+ D(
tienen proveedores QUe | 5 GERENCIAS:

promocionan sus productos
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12.Los vendedores de la empresa Al Y D(
GR INK S.A.C. le ofrece una SUGERENCIAS:
demostracién de los productos

13.La empresa GR INK S.A.C. les Al Ly D (
ofrece descuentos por compras SUGERENCIAS:
al por mayor

14.La empresa GR INK S.A.C. N D (
brinda premios a los clientes SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO: N° TA: N° TD:

COMENTARIOS GENERALES:

OBSERVACIONES:
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CARTILLA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

. NOMBRE DEL EXPERTO

s

e e > M

W
AR

1%

irr
et

77,

KN
&

2% Ry 2 1
ETH el '@»f. LLE

~

o

. ESPECIALIDAD

, B s s ’{\6/--, i
‘n\éf'C/ '-‘,/-/&c:‘ii;i ANTY CCeyig 5
[Ranks bg:!

- TITULO Y GRADO ACADEMICO OBTENIDO | 7 &f#d 7"
& AT
. EXPERIENCIA (ANOS) / d,)/ il e

. INSTITUCION DONDE LABORA

D e A
Qe m«’zzw/m/cé&/«w joezes
' @

. CARGO

Aot 2 Zl-ez?/u el

1

TITULO DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y NIVEL DE VENTAS EN LA
COMERCIALIZADORA DE EQUIPOS DE COMPUTO GR INK S.A.C. DE
: CHICLAYO.

A. NOMBRE DE LOS TESISTAS

Monteza Lara Christian
Incio Acha Christian

B. INSTRUMENTO EVALUADO

Cuestionario - encuesta

C. DETALLE DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de 12 preguntas
y ha sido construido, teniendo en
cuenta la revisién de la literatura, luego
del juicio de expertos que determinara
la validez de contenido sera sometido
a prueba.

. FIRMAY DN

4
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8. INSTRUCCIONES
EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “A” SI ESTA DE
“ACUERDO” O CON EL ITEM “D” SI ESTA EN “DESACUERDO”, S| ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.
9. PREGUNTAS
1. ¢Qué tan de acuerdo esta con A(Y) D{ )
las caracteristicas del producto | ¢\;cerencias:
adquirido?
Respecto a la durabilidad del AT D( )
producto’ usted esta: SUGERENCIAS:
a) totalmente en desacuerdo
b) desacuerdo
¢) ni en acuerdo, ni en
desacuerdo
d) acuerdo
e) totalmente de acuerdo
Considera que los productos de A(#T D( )
la empresa GR INK N S.A.C.| ¢ cErenciAS:
son valorados en el mercado de
Chiclayo
AA D( )
Usted sabe como se determina SUGERENCIAS:
los precios de los productos de
la GRINK S.A.C.
5. Los competidores afectan el AL A D( )




precio de los productos que | SUGERENCIAS:
ofrece la empresa GR INK
S.AC.
S

6. Considera que los productos de A7) D
la empresa GR INK. son de bajo SUGERENCIAS:
precio.

7. Considera que la infraestructura A(Y) D (
de la empresa GR INK S.A.C. SUGERENCIAS:
es moderna y segura.

8. Considera usted que la empresa | A () D
GR INK S.AC. fiene la| g cerencias:
tecnologia  adecuada  para
atender al cliente

9. ;Considera usted que el AP D(
internet es un medio adecuado | ¢ crencias:
para llegar a la necesidad del
cliente?

10.La empresa GR INK S.A.C. IXVZ1 D
realizan campafnas SUGERENCIAS:
promocionales segun fechas
especiales
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11.cree usted que el uso de las Al Vf D( )

redes sociales y las 1iCS | ¢yGerencIAS:

permitiria que su negocio sea

mas conocido

12.Se utiliza volantes, afiches, W D( )
banner para promocionar la | ¢ycerencias:
marca de la empresa GR
INK.SAC.
COMENTARIOS GENERALES:
OBSERVACIONES:
|
| |
!
|
|
l
|
|
I e — e i R e = Pyt 535
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CARTILLA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL EXPERTO

/7 )

2. ESPECIALIDAD P 7/
I ieice /*Lv/
3. TITULO Y GRADO ACADEMICO OBTENIDO | T2 . 4zt /w( 7228 ié57/§((_,/7é//
e //{rjt/y7 A_n Ci e b, Eppvotit v
4. EXPERIENCIA (ANOS) ’
20
5. INSTITUCION DONDE LABORA ¢S
6. CARGO - N A /
Bocente
TITULO DE LA INVESTIGACION
ESTRATEGIAS DE MARKETING Y NIVEL DE VENTAS EN LA
COMERCIALIZADORA DE EQUIPOS DE COMPUTO GR INK S.A.C. DE
CHICLAYO.
Monteza Lara Christian
A. NOMBRE DE LOS TESISTAS Incio Acha Christian
B. INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario - encuesta
C. DETALLE DEL INSTRUMENTO El instrumento consta de 12 preguntas
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.
N
7. FIRMAY DNI

—

2 howe
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8. INSTRUCCIONES
EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “A” SI ESTA DE
“ACUERDO” O CON EL ITEM “D” SI ESTA EN “DESACUERDO”, S| ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.
9. PREGUNTAS
S
1. ;Qué tan de acuerdo esta con A(*) D( )
las caracteristicas del producto SUGERENCIAS:
adquirido?
2. Respecto a la durabilidad del AT D( )
producto.usted esta: SUGERENCIAS:
a) totalmente en desacuerdo
b) desacuerdo
C) ni en acuerdo, ni en
desacuerdo
d) acuerdo
e) totalmente de acuerdo
3. Considera que los productos de A(#T D( )
la empresa GR INK N S.A.C. SUGERENCIAS:
son valorados en el mercado de
Chiclayo
A(H] D( )
4. Usted sabe coémo se determina SUGERENCIAS:
los precios de los productos de
la GR INK S.A.C.
5. Los competidores afectan el AL A D( )
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precio de los productos que | SUGERENCIAS:
ofrece la empresa GR INK
S.A.C.
o
6. Considera que los productos de A7) D
la empresa GR INK. son de bajo | ¢;cerencias:
precio.
7. Considera que la infraestructura A(") D (
de la empresa GR INK S.A.C. | ¢ cerencias:
es moderna y segura.
8. Considera usted que la empresa A () D
GR INK S.AC. tiene Ila SUGERENCIAS:
tecnologia  adecuada  para
atender al cliente
9. ;Considera usted que el A D
internet es un medio adecuado | ¢\;crrenciAs:
para llegar a la necesidad del
cliente?
10.La empresa GR INK SA.C. IXVZ1 D (
realizan campafias SUGERENCIAS:

promocionales segin fechas

especiales
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11.cree usted que el uso de las ALY D
redes sociales y las tics SUGERENCIAS:
permitiria que su negocio sea
mas conocido
12.Se utiliza volantes, afiches, A D (
banner para promocionar la SUGERENCIAS:
marca de la empresa GR
INK.SAC.
COMENTARIOS GENERALES:
OBSERVACIONES:
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CARTILLA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL EXPERTO ) / 9
Iy / o, A
/K/(' i / ,{

[y

T g TRAALA K

2. ESPECIALIDAD P BT e 0
T wecieey fymd o

: g L _{f" - " / 7 -~ %
3. TITULO'Y GRADO ACADEMICO OBTENIDO | ‘12 - £ev Neleten qué;( Ll
' WMarans anCieetlan Compui e

i "
|4. EXPERIENCIA (ANOS)
|

5. INSTITUCION DONDE LABORA o 28

} LS

t

|6. CARGO . N\ .
}‘ Sﬁ) ce ) /€

| TITULO DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y NIVEL DE VENTAS EN LA
COMERCIALIZADORA DE EQUIPOS DE COMPUTO GR INK S.A.C. DE
CHICLAYO.

Monteza Lara Christian

A. NOMBRE DE LOS TESISTAS Incio Acha Christian
?r
B. INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario - encuesta
C. DETALLE DEL INSTRUMENTO El instrumento consta de 12 preguntas

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.

[7. FIRMAY DN! X
| 0,
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8. INSTRUCCIONES

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “A” SI ESTA DE
| “ACUERDO” O CON EL ITEM “D” SI ESTA EN “DESACUERDO”, S| ESTA EN DESACUERDO POR
| FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

9. PREGUNTAS

1. Los trabajadores de la empresa A(v) D{ )
GR INK S.A.C. se presentan a | ¢ GrrenciAs:
usted con su nombre y cargo
que tienen en el negocio.
2. Los trabajadores de la empresa AL D( )
GR INK S.A.C. los atiende de | ¢\ ,crrencias:
forma cordial y educada.
P
3. ElI vendedor que le atiende A( A D( )
muestrg tener bastante | ¢\;erencias:
conocimiento de los productos
en la empresa GR INK S.A.C.
4, Los trabajadores de la empresa A() D( )
GR INK S.A.C. le proporcionan | ¢\ -rrencias:
informacion 'y le  hacen
sugerencias para realizar su
compra
5. Cree usted que los precios de A(A D( )
los productos establecidos en la SUGERENCIAS:
empresa GR INK S.A.C. son
mejores que los de la
competencia
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na atencio y la| A

informacion brindada influye en
usied para realizar su compra
en la empresa GR INK S.A.C.

SUGERENCIAS:

D

7. Conoce las facilidades de
acceso para adquirir el producto
de la empresa GR INK S.A.C

8. Los productos de Ig empresa
GR INK S.AC. llegan a usted

en buenas condiciones

9. La empresa GR INK SA.C.
ofrece  garantia en  sus

productos

10.Los productos de Ia empresa
GR INK S.A.C, los pueden

adquirir en otras tiendas.

1.La empresa GR INK S.A.C.
tienen proveedores que

promocionan sus productos

AT D(

SUGERENCIAS:
P

Al ;) D(
SUGERENCIAS:

Al A4 D(
SUGERENCIAS:

A(A D (
SUGERENCIAS:

AA DY
SUGERENCIAS:
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12.Los vendedores de la empresa AT D
GR INK S.A.C. le ofrece una SUGERENCIAS:
demostracion de los productos

13.La empresa GR INK S.A.C. les A D(
ofrece descuentos por compras SUGERENCIAS:
al por mayor

14.La empresa GR INK S.A.C. A() D (
brinda premios a los clientes SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO: N° TA: N° TD:

COMENTARIOS GENERALES:

A Bt fla foadiom

OBSERVACIONES:

= R B

B o Ve s
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CARTILLA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

1. NOMBRE DEL EXPERTC

Rofed fnoyl Olage Luo,

2. ESPECIALIDAD

1&%@@9{@ . 7@?{»&' g erom

3. TITULO Y GRADO ACADEMICO OBTENIDO

P om i

4. EXPERIENCIA (ANOS)

20 s

5. INSTITUCION DONDE LABORA

—

6. CARGO

E=

C’]N L5

TIiTULO DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y NIVEL DE VENTAS EN LA
COMERCIALIZADORA DE EQUIPOS DE COMPUTO GR INK S.A.C. DE
CHICLAYO.

A. NOMBRE DE LOS TESISTAS

Monteza Lara Christian
Incio Acha Christian

B. INSTRUMENTO EVALUADO

Cuestionaric - encuesta

C. DETALLE DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de 14 preguntas
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.

7. FIRMAY DNI

N6IRI20F
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8.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “A” S| ESTA DE
“ACUERDO” O CON EL ITEM “D” SI ESTA EN “DESACUERDO”, S| ESTA EN DESACUERDO POR

INSTRUCCIONES

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

9. PREGUNTAS

Los trabajadores de la empresa A(X] D(
GR INK S.A.C. se presentan a SUGERENCIAS:

usted con su nombre y cargo

que tienen en el negocio.

Los trabajadores de la empresa AL D (
GR INK S.A.C. los atiende de SUGERENCIAS:

forma cordial y educada.

El vendedor que le atiende AL D (
muestra tener bastante SUGERENCIAS:

conocimiento de los productos :

en la empresa GR INK S.A.C.

Los trabajadores de la empresa A()Q‘ D (
GR INK S.A.C. le proporcionan SUGERENCIAS:

informacion 'y le  hacen

sugerencias para realizar su

compra

Cree usted que los precios de A(X) D(

los productos establecidos en la
empresa GR INK S.A.C. son
mejores que los de la

competencia

SUGERENCIAS:
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6. La buena atencién y la A?()' D {
informacion brindada influye en SUGERENCIAS:
usted para realizar su compra
en la empresa GR INK S.A.C.

i

7. Conoce las facilidades de Ag/) D (
acceso para adquirir el producto SUGERENCIAS:
de la empresa GR INK S.A.C

8. Los productos de la empresa A()Q D(
GR INK S.AC. llegan a usted SUGERENCIAS:
en buenas condiciones

9. La empresa GR INK SA.C. A(X) D(
ofrece  garantia en  sus SUGERENCIAS:
productos

10.Los productos de la empresa A(>(j D
GR INK S.AC, los pueden SUGERENCIAS:
adquirir en otras tiendas.

11.La empresa GR INK S.A.C. D (

tienen proveedores que

promocionan sus productos

ACX)

SUGERENCIAS:
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' 12.Los vendedores de la empresa

AQX) D
GR INK S.A.C. le ofrece una SUGERENCIAS:
demostracién de los productos
13.La empresa GR INK S.AC. les A(X) D (
ofrece descuentos por compras SUGERENCIAS:
al por mayor
14.La empresa GR INK S.AC. A (X)) D (
brinda premios a los clientes SUGERENCIAS:
PROMEDIO OBTENIDO: N° TA: N° TD:
COMENTARIOS GENERALES:
OBSERVACIONES:
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CARTILLA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL EXPERTO

Zzﬁd Avvgxi Oi—a?/a Leor

ESPECIALIDAD

/é(p\' LA winTh e pisl,

TITULO Y GRADO ACADEMICO OBTENIDO

EXPERIENCIA (ANOS) 20 s
INSTITUCION DONDE LABORA S o one i
CARGO

Cypnend

TiTULO DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y NIVEL DE VENTAS EN LA
COMERCIALIZADORA DE EQUIPOS DE COMPUTO GR INK S.A.C. DE
CHICLAYO.

" A. NOMBRE DE LOS TESISTAS

Monteza Lara Christian
Incio Acha Christian

B. INSTRUMENTO EVALUADO

Cuestionario - encuesta

C. DETALLE DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de 12 preguntas
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.

FIRMA Y DNI

16929207 |
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8. INSTRUCCIONES

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “A” SI ESTA DE
“ACUERDO” O CON EL ITEM “D” SI ESTA EN “DESACUERDO”, St ESTA EN DESACUERDO POR

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

S. PREGUNTAS

1. ¢Qué tan de acuerdo esta con AQQ D( )
las caracteristicas del producto | ¢\;cerencias:
; adquirido?
|
!
i Respecto a la durabilidad del AX) D( )
producto usted esta: SUGERENCIAS:
; a) totalmente en desacuerdo
| b) desacuerdo
c) ni en acuerdo, ni en
i desacuerdo
[ d) acuerdo
[ e) totalmente de acuerdo
Considera que los productos de A(X) D( )
la empresa GR INK N S.A.C. SUGERENCIAS:
son valorados en el mercado de
Chiclayo
AX) D( )
Usted sabe como se determina | syGerenciAS:
los precios de los productos de
la GRINK S.A.C.
5. Los competidores afectan el A <) D( )
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precio de los productos que | SUGERENCIAS:
ofrece la empresa GR INK
S.ALC.
6. Considera que los productos de A D(
la empresa GR INK. son de bajo | ¢\;cerencias:
precio.
7. Considera que la infraestructura AX) D (
de la empresa GR INK S.A.C. | ¢\ ;crrencias:
es moderna y segura.
8. Considera usted que la empresa A ()(5 D
GR INK S.AC. tiene la| g cerencias:
tecnologia  adecuada  para
atender al cliente
9. ¢(Considera usted que el AX) D(
internet es un medio adecuado | ¢;cerencias:
para llegar a la necesidad del
cliente?
\ 2
10.La empresa GR INK S.A.C. AN D(
realizan campanfas | ¢\;GErRENCIAS:

promocionales segun fechas

especiales
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11.cree usted que el uso de las A(X) D
redes sociales vy las tics SUGERENCIAS:
permitiria que su negocio sea
més conocido

12.Se utiliza volantes, afiches, A (X) D (

banner para promocionar la
marca de la empresa GR
INK.SAC.

SUGERENCIAS:

COMENTARIOS GENERALES:

OBSERVACIONES:
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