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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo determinar la incidencia que existe entre las
estrategias del marketing con las ventas de las empresas comercializadoras de agua de
mesa, en la region Puno. La metodologia utilizada para esta investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, no experimental, disefio descriptivo causal con una muestra de 150
trabajadores. La técnica fue una encuesta utilizando un cuestionario con escala de Likert
para la variable independiente estrategias de marketing y variable dependiente ventas,
ambos instrumentos presentan validez y confiabilidad para la respectiva recoleccion de
datos. El andlisis de resultados se realizd mediante la codificacién y tabulacion después
de que la informacion haya sido ordenada por un método de evaluacién de caracter
estadistico en el programa SPSS version 22. Los analisis logran evidenciar que los
resultados obtenidos de la prueba Chi - cuadrada sostiene que XC 2= 63,111* > XT 2 =
9,488 por lo tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi tabulada, que es para probar
la hipétesis, el cual nos hace ver que el valor significante es 0.000 mostrando que las
estrategias de marketing son significativas, y que es menor a 0.05. Por lo tanto, se afirma
que las estrategias de marketing influyen significativamente en las ventas de las empresas
comercializadoras de agua de mesa en la region Puno, mediante las dimensiones
Producto, Precio, Plaza y Promocion, considerando que las estrategias de marketing es
alto por 56,0% afirmando que las empresas si aplican las estrategias de marketing para
incrementar las ventas; por otro lado, las ventas son determinadas con el 48,0% en un
nivel alto, precisando que se debe comprender a los clientes sus posibles problemas que

se dan al momento de adquirir un producto.

Palabras clave: Empresa, estrategias de marketing, mercado, plaza, precio, producto,

promocion, venta.
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ABSTRACT

The research aims to determine the impact that exists between marketing strategies with
the sales of table water trading companies, in the Puno region. The methodology used for
this research had a quantitative approach, not experimental, causal descriptive design with
a sample of 150 workers. The technique was a survey using a Likert scale questionnaire
for the independent marketing strategies variable and sales dependent variable, both
instruments present validity and reliability for the respective data collection. The analysis
of results was performed by the coding and tabulation after the information was ordered
by a statistical evaluation method in the SPSS version 22 program. The analyzes show
that the results obtained from the Chi-square test maintain that XC 2= 63,111° > XT 2 =
9,488 therefore the calculated Chi square is greater than the tabulated Chi, which is to test
the hypothesis, which makes us see that the significant value is 0.000 showing that the
marketing strategies are significant, and that it is less than 0.05. Therefore, it is claimed
that marketing strategies significantly influence the sales of table water trading companies
in the Puno region, through the Product, Price, Square and Promotion dimensions,
considering that marketing strategies are high by 56.0% stating that companies do apply
marketing strategies to increase sales; On the other hand, sales are determined with 48.0%
at a high level, specifying that customers should understand their possible problems that
occur when purchasing a product.

Keywords: Company, market, marketing strategies, place, price, product, promotion,

sale.
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INTRODUCCION
La investigacion tiene como titulo estrategias de marketing y su incidencia en las
ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Region Puno 2019,
obtiene importancia cientifica del que, sin duda alguna, se destacaron aportes y
resultados de orden técnico y cientifico respaldado en la revision estadistica,
bibliografica especializada y actualizada, asi como sugerencias para mejorar este tipo
de estrategias de marketing en las ventas en los trabajadores.
En este sentido es importante las estrategias de ventas porque brinda puntos
importantes a las empresas comercializadoras de agua de mesa en la region Puno,
que permitiran mejorar sus negocios para lograr sus objetivos, ya que las estrategias
de marketing inciden con una buena venta, la problematica se centra ya que en la
actualidad todas las empresas estan en gran competencia por obtener mejores ventas
cada dia, ya que si no vendes desapareces del mercado. El detalle no es solo vender
sino como vendo mis productos y/o servicios.
Especialmente en la conduccion de los mercados dan resultados frente a las
estrategias que realizan los mercados privados, por ello en este estudio sin caer en el
andlisis comparativo se buscd conocer si las estrategias de difusién, o marketing
empleado en ambas organizaciones dieron resultado para ampliar la cobertura de la
demanda y atraer a la mayor cantidad de clientes con la misma que se incrementaria
el flujo de venta contribuyendo al crecimiento econémico asi como de la estrategia
de desarrollo organizacional de la empresa.
La estructura del presente informe de investigacion cuenta con cuatro capitulos:
En el capitulo I: Mostramos la revision de literatura de la investigacion; en la cual
contiene el marco tedrico de las dos variables con sus respectivas dimensiones, dentro
de este capitulo también encontraremos los antecedentes a nivel global, nacional y
local.
En el capitulo Il: presentamos el planteamiento del problema; la justificacién
respecto las estrategias de marketing y las ventas de las empresas comercializadoras
de agua de mesa, también encontraremos los objetivos e hip6tesis de la investigacion.
En el capitulo I11: Encontrara los materiales y la metodologia de la investigacion, a
través de la cual conoceremos el método que aplicaremos en este caso es la
investigacion de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, que consta en describir y

estudiar constantemente un conjunto de circunstancias relacionadas con otras
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variables, del mismo modo el disefio de esta investigacion es de disefio no
experimental.

En el capitulo IV: Mostramos la presentacion de los resultados, dentro de este
capitulo elaboraremos el analisis e interpretacion de los resultados encontrados a
través de las encuestas de las cuales fueron demostrados estadisticamente fiables para
determinar la incidencia entre las dos variables, por medio de ello demostraremos las
hipotesis planteadas.

Las conclusiones y recomendaciones se realizan con el objetivo de impulsar las
actividades entre las empresas comercializadoras, a fin de encontrar una mejor

solucién a sus actividades.
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CAPITULO |
REVISION DE LITERATURA
1.1. Marco tedrico
1.1.1. Marketing
Klotler & Armstrong (2013) marketing es “la gestion de relaciones perpetuas para
con los clientes atrayendo nuevos clientes mediante la promesa de un valor agregado
y conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion”.
Ademas de ello el mismo autor define otro concepto de la siguiente manera. En la
actualidad el marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer una
venta de hacer y vender; si no el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los
clientes. Si el mercad6logo comprende la necesidad del cliente desarrolla productos
que le proporcionen valor superior y les fija precios adecuados, ademéas de
distribuirlos y promoverlos eficazmente, esos productos se venderan con facilidad.
Kotler & Armstrong (Klotler & Armstrong, 2013).
Para (Diaz, 2014) el marketing es como: “un conjunto de acciones que avalan la
supervivencia de la empresa, por algunos momentos para crecer y otros para
continuar existiendo.”
El Marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios donde puedan
satisfacer las necesidades de los consumidores y los objetivos de la organizacion;
ademas de ello menciona que el marketing consiste en aquellas crear actividades
ideadas para generar y facilitar intercambios con la intencion de satisfacer

necesidades, y deseos humanos (Alvarez, 2007).
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Figura 1. Modelo simple del proceso de marketing

Fuente: (Klotler & Armstrong, 2013)
1.1.2. Estrategias del marketing
Alvarez define que una buena estrategia de marketing deberia de integrar: los
objetivos de marketing de una organizacion, las politicas, las secuencias de accion
(tActicas) dentro de un todo coherente. El objetivo de una estrategia de marketing es
poner la organizacion en posicion de llevar a cabo su mision de forma efectiva y
eficiente (Alvarez, 2007).

Competidores

Intermediarios de
marketing

Valor para el

cliente y rela-

ciones con el
cliente

Audiencia

Proveedores

Figura 2. Gestion de estrategias de marketing y de la mezcla de marketing
Fuente: (Klotler & Armstrong, 2013).
1.1.3 Estrategias de marketing orientada hacia los clientes
Kotler (2013) indica “para tener éxito en el mercado, todas las empresas deben estar
centradas en el cliente, las empresas deben esforzarse por ganar los clientes a sus
competidores, mantenerlos y hacerlos crecer entregandoles un valor agregado.”
1.1.4 Estrategias de Kotler
Kotler (2013) aporta 7 estrategias que considera necesarias para estos nuevos
escenarios que se presentan dia a dia:

4
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1.1.4.1 Estrategia de Bajos Costes

No consiste en reducir costos, sino en que la estrategia se aplique en todas las
areas de la compaifiia, con el fin de no deteriorar la expectativa que el propio
cliente tiene, para ello hay que ser ingenioso y creativo.

1.1.4.2  Crear una Experiencia Unica para el Consumidor

Busca conseguir que el cliente viva una experiencia excepcional, Unica y
diferente, esto lograra que el cliente esté dispuesto a pagar mas dinero por un
producto o servicio similar al de la competencia.

1.1.4.3 Reinventar Nuestro Modelo de Negocio

Mejorar el producto o servicio que se ofrecerd, afiadiéndole caracteristicas,
funcionalidades, sabores o texturas, etc.

1.1.4.4 Ofrecer Calidad Méaxima en el Producto

El objetivo del departamento de marketing es dejar nuestra marca en la mente
del consumidor, asociando nuestra marca a una imagen de calidad, de tal
forma que, con sélo pensarla, el cliente no necesite que le aportemos mas
informacion.

1.1.45 Centrarse en Nichos de Mercado

Si se trata de ofrecer un mismo producto a todo el mundo, estaremos
garantizando que nadie lo compre, porque es obvio que no tienen los mismos
gustos, preferencias o necesidades. Una forma de garantizar el éxito es
centrarnos en nichos de Mercado.

1.1.46  Ser Innovador

Si el cliente percibe que nuestra marca estd en continuo lanzamiento de
productos que suponen un paso adelante, lo asocia, y la refuerza contra la
competencia, y esto no supone que se hable sélo de productos de tecnologias,
Sino que es aplicable a cualquier sector y a cualquier tipo de empresa.
1.1.4.7  Ser el Mejor Disefio

Esta estrategia se basa en los clientes dependientes de los dispositivos y

elementos que estén bien disefiados.
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1.1.5 Diferencias entre la estrategia y el Marketing

Tabla 1

Diferencias entre planificacion estratégica planificacién de marketing

Planificacion estratégica Planificacién del marketing

Relacionado con toda la organizacion y Relacionado con el rendimiento del
la direccion a largo plazo. dia a dia y los resultados.
Establece un marco de trabajo a largo Representa s6lo una fase en el
plazo para la organizacion. desarrollo de la organizacién
Se requiere el enfoque de toda la La tendencia funcional y profesional
organizacion para que esta interactle de tiende a predominar
manera adecuada con su entorno
Se evallan metas y estrategias desde una Se subdividen las metas en objetivos
perspectiva global. especificos.
Larelevancia de metas y estrategias sélo La relevancia de metas y estrategias
es evidente a largo plazo. es inmediatamente evidente

Fuente: Mufiz (2013)

Un concepto diferente con relacién al Marketing lo encontramos por el autor Luis Mufiiz
en su libro titulado “Gestion comercial y de Marketing” define al marketing como un
proceso de planificacion que se inicia con un analisis tanto interno como externo
previamente y otro de ejecucion que debe ser controlado mediante los mecanismos que
para este fin se establezcan (Mufiiz, 2013).

En un articulo de la revista redalyc los autores Cérdova Lépez y José Fernando, definen
al marketing como: El proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos del individuo y de la organizacion (Cérdova, 2009).

Las investigaciones han demostrado que las empresas dedicadas al marketing, de todos
los tamafios y de todas las industrias, han superado el desempefio de sus contrapartes
domeésticas y que sus ventas crecen mas y obtienen rendimientos mas altos en capital y
activos. De modo que en la actualidad el marketing tiene una importancia relevante tanto
para las empresas que lo realizan como para los consumidores, ya que obtienen méas y

mejores productos (Kirchner & Castro, 2010).
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Para el autor Edmundo en su revista de ciencias sociales define al marketing como
resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios desde el
productor hasta el consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer a los
consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas (Jerome, 1964).
1.1.6 Principales variables para elaborar estrategia de marketing
El autor Mufiz (2013) menciona que se debe seleccionar un mercado objetivo
y los instrumentos necesarios para influir en dicho mercado objetivo. Dentro
de las cuatro categorias que constituyen las variables controlables del
marketing: Producto, Distribucion, Promocién y Precio y en el ambito de la
gestion de marketing también es necesario saber que existen elementos que
quedan fuera del control de gestion del marketing.
1.1.7 Importancia De Las Estrategias De Marketing
Las estrategias de marketing forman parte de la estrategia global de la empresa
0 estrategia corporativa. Por lo tantos han de ser acordes con los objetivos de
la empresa y el presupuesto comercial ha de integrarse en el presupuesto
general de la empresa.
1.1.8 Desarrollo de una mezcla integrada de marketing
Kotler menciona que la mezcla del marketing viene a ser el conjunto de

herramientas que las empresas producen para satisfacer al mercado meta.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago

Nombre de marca Planes de crédito
Envase

Servicios

Clientes
Meta
Posiciona-
miento
Buscado
Promocion Plaza
Publicidad y | I§ | Canales
Ventas personales gogzrtura
Promocion urtido
de ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario
publicas Icr)agri\:g:ane

Figura 3. Las cuatro Ps de la mezcla del marketing
Fuente: (Klotler & Armstrong, 2013)
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1.1.9 Plaza
Tambien se le conoce como el canal de distribucidn la cual representa cada una de
las etapas que componen el recorrido del producto hasta el consumidor final. En otras
palabras, el canal de distribucion esta constituido por todo aquel conjunto de personas
u organizaciones que facilitan la circulacion del producto elaborado hasta llegar a
manos del consumidor o usuario (Monferrer Tirado, 2013).
Son los lugares fisicos o también llamados puntos de venta que luego serén
distribuidos el servicio, por otra parte, es el conjunto de actividades que se realiza
para que el producto salga y llegue al consumidor cuando lo requiera y en la
condicién que lo requiera, toda empresa debe de contar con un transporte para el
traslado de los productos, y sobre todo la empresa debe de tener una adecuada
ubicacion para su negocio (Klotler & Armstrong, 2013).
Incluye las actividades de la compariia que hacen que el producto esté a la disposicion
de los consumidores meta. Ford se asocia con un enorme cuerpo de concesionarios
independientes que venden los diversos modelos de esta comparfiia. Ademas, Ford
elige a sus agencias de manera cuidadosa y las apoya mucho. Las agencias mantienen
un inventario de automoviles Ford, los muestran a clientes potenciales, negocian
precios, cierran ventas y dan servicio a los automdviles después de la venta (Klotler
& Armstrong, 2013).
1.1.10  Funciones de los intermediarios
1.1.10.1 Informacién
Recogen informacion respecto a los clientes, competidores y otros
agentes del entorno de marketing.
1.1.10.10 Comunicacion
Desarrollan 'y difunden comunicaciones persuasivas sobre los
productos, con el objeto de atraer a clientes.
1.1.10.11 Negociacién
Tanto hacia arriba como hacia abajo del canal, ya que por su posicién
pueden tener mucha fuerza en las negociaciones.
1.1.10.12  Ajuste de pedido
Ajustan y modifican la oferta segun las necesidades del comprador.
1.1.10.13  Financiacion
Adquieren e invierten fondos necesarios para financiar los costes

del canal.
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1.1.10.14  Asuncion de riesgo
Son aquellos que asumen los riesgos relacionados con el desarrollo de
sus actividades.

1.1.10.15 Distribucién fisica
Realizan el almacenamiento sucesivo y traslado de los productos
fisicos.

1.1.10.16 Pago
Suponen una reduccion de facturas, remunerandolas a los vendedores a
través de bancos.

1.1.10.17 Transferencia de propiedad
Se produce transferencia del fabricante al intermediario lo que supone
menor responsabilidad para el primero.

1.1.10.18 Servicios adicionales
Tales como la entrega, instalacion, reparacion, suministros,

asesoramiento, formacion, etc. (Monferrer Tirado, 2013).

Canal nivel | Canal de distribucién directo Canal ultracorto
Fabricante p{ Consumidor
Canal nivel 2 Canales de distribucion indirectos Canal corte
Fabricante > ﬁiﬂ;;ista—_b Consumidor
Canal nivel 3 Canal largo
Fabricante »| Mayorista p—————pp| Minorista j=—————p| Consumidor
Canal nivel 4 Canal muy large
Fabricante |—p Mayorista |—pp| Comisionista [—p| Minorista |—p| Consumidor

Figura 4. Canales de distribucion para mercados de consumo

Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)
1.1.10 Producto
Es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado meta
(Klotler & Armstrong, 2013).
Para Pride y Ferrel nos dicen que el producto es uno de los aspectos mas visibles de
la operacion global que realiza una organizacion con los compradores finales en
especial las mercancias mas que los servicios y las ideas debido a su naturaleza fisica
(Pride & Ferrel, 1993).
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Por otro lado, nos menciona (Monferrer Tirado, 2013) en su libro titulado
“fundamentos de marketing”, que debemos concebir el producto como una propuesta
de valor, es decir como un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las
necesidades del ser humano.

1.1.11  Diferenciacion del producto

Para (J. Best, 2007) menciona que existen varios clientes que no necesariamente
buscan el menor precio y que estan dispuestos a pagar un precio superior si el
producto les proporciona los beneficios que ellos buscan. Las diferencias en la
calidad, nivel de confianza, y prestaciones de un producto pueden atraer a aquellos
clientes que busquen productos cuyos resultados sean superiores. Si una empresa
falla en la calidad de sus productos ofrecidos simplemente no sera importante para

los clientes.

Asesinos de la calidad

Confianza Que un producto falle o no funcione como se esperaba

Conformidad Que se ajuste a las especificaciones

Conductores de la calidad

Prestaciones Caracteristicas operativas por las que se diferencia un
producto

Duracion Tiempo que el producto debe mantenerse en buen
estado

Realzadores de la calidad

Caracteristicas Opcionales NUmero y tipo de opciones que se pueden afiadir al
producto
Nivel de Servicios Reparaciones sencillas y rapidas, coste de

mantenimiento bajo

La estética de la calidad

Apariencia El tacto, acabado y apariencia de un producto

Reputacién Imagen de la marca o de la compafia

Figura 5. Dimensiones en la calidad de un producto:
Fuente: (J. Best, 2007)

1.1.12 Factores que realzan la calidad de un producto
Un producto que siempre y cuando cumpla con las expectativas de calidad de sus
clientes en relacion con la fiabilidad, conformidad con especificaciones, nivel de
prestaciones y duracion, se puede diferenciar por la incorporacion de nuevas
caracteristicas, que realcen su percepcion de calidad (J. Best, 2007).

10

repositorio.unap.edu.pe
I



UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

1.1.13 Clasificaciones del producto
1.1.14.1 Segun la tangibilidad
En el extremo de tangibilidad los bienes puros (como puede ser el caso de un
paquete de sal). En el extremo de intangibilidad los servicios puros (como

puede ser la ensefianza).

Ensefianza

Agencia Enfermeria
publicitaria

Servicios
dominantes

Bienes
dominantes

!
!

Hamburgueseria

[—1@®

/D—o

Automovil

Entidad equilibrada con igual proporcién

FomicEpars de producto y servicios

perros
Sal

Figura 6. Escala de tangibilidad de los productos
Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)
1.1.14.2 Segun la durabilidad

1.1.14.2.1 Bienes no duraderos
Son aquellos que normalmente se consumen rapidamente y son
utilizados en una o muy pocas ocasiones (como la cerveza, la fruta 'y
otros productos de la cesta de la compra).
1.1.14.2.2 Bienes duraderos
Son utilizados durante un periodo extenso de tiempo y normalmente
duran varios afios (como los electrodomésticos, un coche, mobiliario,

etc.)

Bienes duraderos Bienes no duraderos

Figura 7. Segun su durabilidad
Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)
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1.1.14.3 Segun el tipo de Usuario

1.1.143.1 Bienes industriales
Son los que se adquieren para producir otros bienes. Dentro de estos
englobamos productos como: (Monferrer Tirado, 2013).
Materias primas.
Materiales y conjuntos incorporables.
Instalaciones.
Bienes de equipo.
Suministros.
1.1.14.3.2 Bienes de consumo
Son aquellos que son adquiridos para satisfacer las necesidades personales
y de las familias. Estos pueden dividirse en cuatro categorias:
1.1.14.3.3 Bienes de conveniencia
Suelen ser productos baratos, que se compran frecuentemente, y cuya
compra no supone un esfuerzo para el consumidor. (productos de uso
comun como por ejemplo el pan, el periddico, etc.)
1.1.1434 Bienes comerciales
Son aquellos donde los consumidores adquieren tras un largo periodo de
busqueda y comparacion entre marcas, establecimientos, calidades, etc.
(suelen ser productos duraderos, tales como la ropa, los electrodomésticos,
los coches, etc.)
1.1.14.35 Bienes de especialidad
Son productos que a la vista de los clientes poseen beneficios Unicos y que
se suelen comprar por lealtad a una marca, de ahi que la comparacién entre
marcas sea escasa. Ademas, suponen un gran esfuerzo econémico como
por ejemplo (productos de joyeria, de disefio, frutas exoticas, etc.).
1.1.14.3.6 Bienes no buscados
Son aquellos productos que el cliente no ha pensado en comprar, bien
porque los desconoce o bien porque no los necesita (seguros, las
enciclopedias, etc.) (Monferrer Tirado, 2013)

1.1.15 Estrategias para el ciclo de vida del producto

Después de haber lanzado el nuevo producto al mercado la empresa anhela que ese

producto disfrute por una vida larga y feliz, la compafiia sabe que ese producto no
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durara para siempre, pero si quiere ganar utilidades para cubrir toso el esfuerzo que ha

invertido para su lanzamiento. (Klotler & Armstrong, 2013).

Ventas y
utilidades $

Ventas

Utilidades

Madurez Declinacion
Crecimiento

desarrollo Introduccion

Figura 8. Ventas y utilidades durante la vida del producto desde su inicio a su declive
Fuente: (Klotler & Armstrong, 2013).
1.1.15.1 Introduccion
Viene a ser el periodo de lento crecimiento en la venta. Las utilidades que se van
generando también es en un proceso lento, debido a los fuertes gastos que se ha
tenido para introducir el producto en el mercado.
1.1.15.2 Crecimiento
El mercado responde con una rapida aceptacion por el producto y la empresa ya
comienza a notar utilidades crecientes.
1.1.15.3 Madurez
Las ventas comienzan a crecer ain mas porque el producto a logrado tener la

aceptacion por la mayoria de los compradores.

1.1.154 Declinacion

En esta parte es donde las ventas comienzan a disminuir drasticamente.
1.1.16 Precio
Josep Alet (2011) define al precio como el punto de referencia basico en toda oferta,
su mayor 0 menor presencia vendra determinado por su grado de importancia frente a

las ventajas y beneficios ofrecidos, y como elemento de la comparacion de la
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competencia. Para establecer el precio se consideran las referencias del coste. El valor
percibido del cliente y el comparativo con productos y servicios competidores.
Para Kotler y Amstrong (2013) definen al precio como la cantidad de dinero que los
clientes tienen que pagar para obtener el producto. El precio esta entrelazado con todas
las variables de la mixtura de marketing sin embargo es una las variables mas faciles
de modificar, la manipulacion del precio permite al responsable de marketing ajustar
la estrategia de marketing (Pride & Ferrel, 1993).
1.1.16.1 Caracteristicas del precio
e Esun instrumento a corto plazo.
e Esun poderoso instrumento competitivo.
e Influye tanto en la oferta como en la demanda.
e Esel unico instrumento del marketing mix que proporciona ingresos.
e Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor o
usuario.
e En muchas decisiones de compra, es la Unica informacion disponible
(Monferrer Tirado, 2013)
1.1.16.2 Factores a considerar en la fijacién del precio
Al momento de considerar el precio hay que tener en cuenta los

siguientes factores:

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
® Objetivos de marketing .. ® Naturaleza del mercado y de la
® Estrategia de marketing mix X .d::::::‘ et
© Costes ‘ precios y oferta A

® Consideraciones de organizacién S Otion Katbons dal Solorns

Decisiones de precios

Figura 9. Factores que afectan a las decisiones de fijacion de precio
Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)
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Modelo de establecimiento de precios, basado en el coste, aplicado a PC's

Materiales

Coste de Margen Precio a Margen Precio a
fabricacion deseado |_,| mayorista |- de minorista consumidor
obra (25%) 800% (15%) en tienda
200% 140% 940%

Equipamiento

Modelo de establecimiento de precios, basado en el mercado, aplicado a Pc's

Consumidor

Margen de

beneficio fact())r?zzlcciisn Precio n;]nai;\%'sr?sge coPr:'::L?liZIor
re?;;t;r;te “del ordenador| ] 2 ;ayr;g;ta “ (15%) en tienda S P
241,508 600% ! 148,50% 990$

Compaiiia

Figura 10. Precio en bases a costes y precio en base a mercado

Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)

En este caso el autor manifiesta que la fijacion de precios orientada al mercado comienza
con el andlisis del cliente, de la competencia, y de la posicion competitiva de la empresa.
Es alli donde se establece un precio para el mercado que cree el nivel deseado de atractivo
al cliente y le proporcione valor. En la fijacion de precios orientada por los costes, por el
contrario, la fijacion del precio comienza con el coste de produccién y el margen deseado.
En base a estos elementos se establece un precio, y se vende el producto a los canales de
distribucion (J. Best, 2007).

A
o Precio para
B productos plus - )
[+ Precio para Precio de
g concursos cosecha
E Precio para
= cuentas especiales
°
c
©
5 Precio segun -
[a} segmentos Precio basado en el
liderazgo en costes

Precio en base al

valor percibido Precio de

penetracion

B Precio orientado al mercado
O Precio orientado a los costes

Precio en base al

valor en uso Precio como coste

mas margen estandar

Precio
de desnatado Precio
minimo

A 4

Tiempo

Figura 11. El coste de uso del producto y las estrategias de precios.
Fuente: (J. Best, 2007)
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1.1.17 Promocion
Las promociones de ventas son todas aquellas estrategias que se utiliza en el sector
comercial sobre un producto dentro de ellas podemos tener una buena publicidad,
estrategias de rebajas en los productos, promociones por cada temporada o reembolsos
cuando los clientes lo requieran.
Implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes
meta de que lo compren. Ford gasta mas de 1 500 millones de délares al afio en
publicidad para Estados Unidos con el propésito de hablarles a los consumidores
acerca de la empresa y de sus diversos productos. Los vendedores de las agencias
atienden a los compradores potenciales y los convencen de que Ford es el mejor
automovil para ellos. Ford y sus distribuidores ofrecen promociones especiales
(ventas, reembolsos en efectivo, bajas tasas de financiamiento) como incentivos de
compra adicionales (Klotler & Armstrong, 2013).
1.2.1 Ventas
Luis Mufiz; menciona que es necesario comparar las ventas del afio anterior respecto del
siguiente, nos proporciona una guia de como vamos evolucionando; es muy importante
antes que nada preparar el enfogue necesario para poder realizar la prevision de ventas,
es la antesala para la preparacion del presupuesto de la empresa y nos servira para evaluar
donde estamos y hacia donde nos podemos dirigir en el futuro (Mufiiz, 2013).
Por otro lado, Brian Tracy, define a la venta de la siguiente manera: para encontrar un
producto o servicio, empiece por si mismo. ¢le gusta? ¢;lo usaria? ¢Se lo venderia a su
madre 0 a su mejor amigo? ¢ le parece tan bueno el producto para los demas que esta listo
para venderlo durante 10 o 20 afios? (Tracy, 2008).
1.2.2 Significado de vender
Kossen, lo define como el proceso de analizar las necesidades y deseos de los clientes
potenciales y ayudarles a descubrir como satisfacer plenamente los mismos con la compra
de un bien, servicio o idea determinados (Kossen, 1992).
La elaboracion de la estrategia de marketing para un minorista se compone de cinco
pasos:
1.2.2.1 Segmentar el mercado de acuerdo con el tipo de producto o servicio que
se ofrece.
1.2.2.2 Identificar las organizaciones de la competencia que trabajan esta clase de

productos y evaluar sus fuerzas de comercializacion y las ventajas diferenciales.
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1.2.2.3 Evaluar los recursos de la organizacion a la luz del medio ambiente
competitivo.
1.2.2.4 Definir el mercado seleccionado como meta en términos del principal
segmento o segmentos del mercado.
1.2.2.5 Desarrollar la mixtura de ventas al menudeo que representa un plan para
organizar los recursos disponibles entre usos alternos en una forma coordinada
para maximizar los efectos producidos con el fin de influir sobre los
consumidores del mercado seleccionado como meta definida (Pride & Ferrel,
1993)
1.2.3 Analisis de venta cruzada por cliente y productos
Para Luis Muiiiz define la venta Cruzada: Técnica para incrementar los ingresos mediante
la venta de productos o servicios adicionales a los que nuestros clientes estaban
comprando hasta la fecha. La venta cruzada pretende vender mdltiples productos o
servicios al mismo cliente relacionado o no con el producto o servicio comprando
inicialmente. El objetivo de la venta cruzada es maximizar el valor de cada cliente, para
ello es necesario conocer lo mejor posible a nuestros clientes: cuéles son sus necesidades,
sus maviles de compra, sus habitos de usos y consumo (Mufiiz, 2013).
El autor Lucio Lescano, tiene un concepto similar. Las ventas cruzadas determinan la
posibilidad de proporcionar otros productos o servicios a los clientes leales; dichos
productos o servicios pueden estar relacionados entre si, aunque no necesariamente. Las
ventas cruzadas se logran sobre la base de una confianza ganada previamente. Ello facilita
que luego se continde atendiendo las diversas necesidades que se presentan a lo largo de
la vida del cliente (Lescano, 2014).
1.2.4 Estructura de un plan de ventas
Por otro lado, el autor Luis Mufiiz menciona que: Un plan de ventas es una herramienta
de gestion y planificacion que nos va a permitir fijar de una forma determinada los
objetivos de ventas para un periodo futuro, es un proceso que debe basarse en la
negociacion y el consenso, debe abarcar todas las areas funcionales como son vendedores,

zonas de venta, delegaciones, y todas las areas del negocio (Mufiz, 2013).
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Tabla 2

Apartados del plan de ventas

Apartados Contenido

- La situacion del entorno de la empresa:
politica, competencia, productos o servicios
Analisis de la situacion actual: estudiar sustitutivos,  proveedores,  suministros,
los efectos en nuestras ventas, las transportes, etc. - La situacion interna: tipo
oportunidades, las amenazas, las de clientes, costes, precios, zonas de venta,
debilidades y las fortalezas. red comercial, promociones, descuentos,
nuevos productos o servicios, crédito, etc
- Fijar el nivel de ventas en unidades
monetarias. - Determinar precios Yy
Fijar las previsiones u objetivos margenes. - Determinar el volumen de
productos o servicios a vender. - Determinar
las ventas a clientes actuales y/o nuevos. -
Fijar la estructura de la red de ventas y su
preparacion. - Fijar la capacidad de
distribucion y logistica
- Determinar la organizacion interna para
Organizacion interna y medios asignar tareas y trabajos. -Calcular los

presupuestos de gastos comerciales.

Fuente: Gestion comercial de marketing (Mufiiz, 2013)

El autor concluye esta primera parte con relacién a las ventas diciendo lo siguiente: Las
ventas de la mayor parte de los productos disminuyen con el tiempo; la disminucidn puede
ser lenta o rapida, pero estara en funcién del tipo de producto. Las ventas pueden bajar a
un nivel bajo donde perduran muchos afios hasta la desaparicion del producto. Las ventas
disminuyen por muchas razones, inclusive los adelantos tecnolédgicos, cambios en los
gustos de los consumidores y aumento de la competencia. Conforme disminuyen las
ventas y los beneficios, algunas empresas se retiran del mercado, las que permanecen

empiezan a disminuir la cantidad de ofertas del producto.
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1.2.5 La gran pregunta del mercadeo
El autor Brian Tracy recalca 9 preguntas que un futuro empresario deberia hacerse antes
de lanzar un producto y/o negocio (Tracy, 2008).
1.2.5.1 ;Qué es lo que va a vender? Usted debe responder esa pregunta en relacién
con lo que la mercancia hace por su cliente, como lo beneficia y qué
problemas le resuelve.
1.2.5.2 ;A quién se lo va a vender? ;Quién es precisamente su cliente? ;Cual es su
edad, educacién, ingresos, estatus familiar, empleo, ocupacion, industria?
¢Donde vive? ;Cuando hace sus compras? ;qué mas compra actualmente?
¢Por qué compraria de usted ese cliente?
1.2.5.3Como se va a vender? Necesita determinar el proceso exacto de venta,
desde el primer contacto con un cliente.
1.2.5.4 ;Quién lo va a vender? Debe tener perfectamente claro quiénes seran los
individuos responsables del contacto directo y las actividades de venta.
1.2.5.5 ;Qué actividades de mercadeo, publicidad y promocién va a emplear?
1.2.5.6 ¢ Cuanto cobrara? ;Cudles seran exactamente sus precios, no solo por una
venta individual sino por ventas en volumen al por mayor? La capacidad de
determinar correctamente los precios es un arte y una ciencia, y puede
resultar clave para su exito.
1.2.5.7 ; Como sera producido y entregado al cliente el producto o servicio?
1.2.5.8 ;Como pagara el cliente por el producto?
1.2.5.9 ;Como le prestara servicio al cliente después de la compra?
1.2.6 El proceso de la decision de compra
El proceso de la compra se inicia antes de la compra real, el cliente analiza en cuestion
de segundos lo que quiere comprar, es alli donde los vendedores deberian centrarse no
solo al final de la comprar, sino en todo el proceso de compra (Klotler & Armstrong,
2013).
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1. Reconocimiento del problema

2. Busqueda de informacion

o=

3. Evaluacion de alternativas

=

4. Decision de compra

=

5. Conducta posterior a la compra

Figura 12. Proceso de la decisién de compra
Fuente: (Klotler & Armstrong, 2013).
1.2.6.1 Reconocimiento de la necesidad
En esta parte es donde el comprador reconoce que tiene un problema o una
necesidad.
1.2.6.2 Busqueda de informacion
Aqui el cliente busca toda la informacidn que pueda, para satisfacer su necesidad.
Por ejemplo, si desea comprar un automavil, buscara informacion en los sitios web,
medios masivos, internet, etc.
1.2.6.3 Evaluacion de alternativas
Es donde el cliente busca alternativas de compra, formas de pago, de marcas,
modelos, diserios, etc.
1.2.6.4 Decision de compra
El cliente después de haber evaluado varias alternativas, el cliente se decide por
comprar el producto o el servicio.
1.2.6.5 Comportamiento post-compra
Es cuando el cliente despues de tener una experiencia con el producto o servicio
evalua si la compra que realizo cumplid sus expectativas.
1.2.7 Tres claves de las ventas exitosas
Aqui el autor Tracy menciona tres claves para tener una venta exitosa. La primera de ellas
es conseguir que el cliente le compre a usted y no a otros por primera vez. La segunda
que requiere excelencia en la entrega de productos y servicios y lograr el cliente continué
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comprandole. La tercera meta es motivar a su cliente a que traiga a sus amigos y les inste
a comprarle también a usted (Tracy, 2008).

1.2.8 Situacion de ventas

Sant (2013) sostuvo que hemos de conseguir recabar la informacién basica del cliente
como trabajo, hobbies, estado civil, namero de hijos, etc., o también se debe de entender
las necesidades de los clientes, de forma que seamos capaces de determinar sus posibles
necesidades. Esto lo podemos conseguir por medio de una prospeccion previa,
observacion detallada del cliente (lenguaje gestual, vestimenta, decoracion).

El anélisis de los procesos del negocio en los mercados se rige por la demanda asi como
de la oferta relacionado con la produccién por temporadas, es decir no todos los productos
se presentan de manera constante durante todo el afio, por lo que la situacion de ventas
tiene varias concepciones, es decir esté regido por lo que los consumidores establecen de
ahi la importancia del marketing como estrategia dado que ofertar productos alternativos
muchas veces resulta contraproducente ya que la cultura del consumidor peruano es muy
conservadora, un ejemplo es que esta acostumbrado al consumo del arroz todos los dias
y debe estar presente en la comida principal, si esto no esta a la disposicion es poco
probable que acepte algun otro cereal como sustituto, por ello, el marketing debe estar
necesariamente asociado con el conocimiento del tiempo de produccién y la oferta de la
misma estas actividades determinan la situacion de las ventas.

1.2.9 Atencién de problemas de ventas

Sant (2013) sefial6 que tenemos una vision general del cliente, tenemos que conseguir
encontrar donde esta su problema. Esto lo lograremos a través de preguntas sobre
problemas concretas, y a ser posibles cerradas. Debes identificar cuél es la dificultad que
afronta, de nuevo también mediante preguntas. Por ejemplo: ¢;En qué areas del negocio
encuentra mas limitaciones? o ;Como valoraria la situacion de este aspecto?

Procura acotar cual es el problema, si hace falta mediante preguntas cerradas (¢ Diria que
es por esto?) o de confirmacion (¢ Entonces el problema son los costes del transporte?).
Este aspecto es el analisis complementario del aspecto anterior que se denomina situacion
de las ventas ya que el problema radica en el flujo de compra venta del producto o como
se denomina la oferta y la demanda, por ello para conocer el incremento del nivel de
ventas lo importante es tener regularidad en el movimiento del stock, no se puede tener
productos que no tienen movimiento constante, esto genera pérdidas y disminuye la
posibilidad de la dindmica de ventas, asimismo existen productos que son de consumo

diario y otros que son de consumo esporéadico.
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Pliego y Tobar (2011) en este punto sefialan que el comercio tiene caracteristicas
dindmicas, de ahi que hace una clasificacion del tipo de venta y de los problemas que esto
trate como consecuencia de la relacion con los usuarios o consumidores, por ejemplo, si
se percibe que se ha disminuido la situacion de la venta se debe hacer un analisis de la
conducta del personal para establecer la calidad del servicio, del costo del producto asi
como de la demanda de la misma.

El problema de las ventas en los mercados en analisis radica en que la oferta es mayor
que la demanda, especialmente cuando el producto es de la temporada y esto se presenta
por lo lejano que resulta la ubicacion del mercado, asi como del dificil acceso a la misma
de los medios de transporte masivo.

1.2.10 Implicacién de ventas

A decir de Sant (2013) una vez detectado el problema, debemos saber el grado de
importancia que da el cliente al problema en cuestion. Nuevamente, lo haremos con
preguntas sobre implicaciones concretas y cerradas. Esto requiere preguntarle por sus
consecuencias ¢Hasta queé punto esto reduce sus beneficios? ¢Cuantos clientes han
perdido por esto?, o tomar precauciones o simplemente dar soluciones los posibles
problemas que se den. Ademas de ajustar mejor tu oferta, esto hara que el cliente sea mas
consciente de la necesidad de resolver el problema.

Para el caso del contexto de estudios, la condicion de implicancia se aborda respecto al
nivel de demanda que se presenta en la sociedad, ya que se trata de productos alimenticios
la dindmica del movimiento debe ser constante, ya que si se queda el producto més del
tiempo necesario implica gastos adicionales como perdida de capital, asi como
incremento de gasto por traslado de los desechos. Del mismo modo esto implicaria en el
alza del costo del producto y si asi fuera para compensar los costos directos, de seguro
implicaria en la decision del consumidor o cliente ya que reduciria el monto de la
adquisicidn, con lo que el aseguramiento del costo beneficio quedaria en suspenso.

En funcidn al andlisis de la implicancia; Bendezu (2015), sefialé que el servicio mejorara
la productividad, reduciendo las horas hombre empleadas en esta tarea y capacitando al
personal necesario, mejorando la percepcion del servicio, la reduccién del tiempo de
acceso para los clientes, entre otros beneficios mencionados, que lo haran diferenciarse
completamente de productos similares de la competencia. Finalmente se puede afirmar
que la venta implica una serie de aspecto, pero lo mas resaltante es el costo beneficio, asi
como la fidelizacion del cliente y por ultimo el estudio del mercado para la dindmica del

servicio.
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1.2.11 Atencion de necesidad de beneficio

Segun Sant (2013) el ultimo paso es realizar preguntas utilidad. Es aqui donde vamos a

hacer ver al cliente que los beneficios de nuestro producto solucionan el problema

planteado, con lo cual quita las necesidades e insatisfacciones previas, o también buscar

estrategias para mejorar los beneficios, asimismo debemos de tomar en cuenta la opinion

del cliente.

Con este Gltimo punto, habremos conseguido despertar el interés del cliente y conocer sus

necesidades. Desde el punto de vista de la mercadotécnica existen factores concordantes

con el beneficio ya que esto debe ser tanto para el proveedor como para el consumidor

por ello se recomienda considerar los siguientes aspectos. Fuerza de Venta: es el

individuo que representan a una organizacion, desempefiando una o varias actividades

tales como: buscar prospectos de clientes, comunicar, dar servicio, reunir informacion y

generar la venta del producto y/o servicio de la organizacion (Sant, 2013).

1.2.12 Venta personal y promocion de ventas

1.2.12.1 Venta personal
Viene a ser una de las herramientas mas eficaces en el proceso de compra,
podemos decir que es la interaccion donde dos o méas personas donde
comparten y observan caracteristicas de ambas personas (Klotler &
Armstrong, 2013).
1.2.12.2 Promocidn de ventas

Aqui se ofrecen variedad de herramientas, cupones, concursos,
descuentos, obsequios y otros; dichas cualidades atraen la atencién del
consumidor (Klotler & Armstrong, 2013).
Incrementar las ventas es un aspecto crucial en la estrategia promocional
de una firma. Integracion: consiste en seleccionar y obtener los recursos
financieros, materiales, técnicos y humanos considerados como necesarios
para el adecuado funcionamiento de un organismo social, agrupa la
comunicacion y la reunion armonica de los elementos humanos y
materiales, seleccion entrenamiento y compensacion del personal.
Intercambio: implica la participacion de dos 0 mas partes que ceden algo
para obtener una cosa a cambio, estos intercambios tienen que ser
mutuamente beneficiosos entre la empresa y el cliente, para construir una

relacion satisfactoria de largo plazo (Sant, 2013).
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1.2.13 Mercadeo:
Es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la comercializacion
dentro de una organizacion (Sant, 2013).

1.2.14 Mercado
Es un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o servicio. Los
compradores determinan conjuntamente la demanda del producto, y los
vendedores, la oferta, en esta linea. Acero y Martinez (2013), sefialan que la
macroeconomia es una parte de la economia que estudia a los agentes econémicos
en conjunto, es decir, de manera global, en términos del monto total de bienes y
servicios producidos, el total de los ingresos, el nivel de empleo, de recursos
productivos, y el comportamiento general de los precios.
También se indican que los beneficios se traducen en el conjunto de asociaciones
constituidas por personas naturales con actividades econdmicas productivas
similares o complementarias, con el objeto de producir, comercializar y consumir
bienes y servicios licitos y socialmente necesarios, auto abastecerse de materia
prima, insumos, herramientas, tecnologia, equipos y otros bienes, o comercializar
su produccién en forma solidaria.
Desde el plano social se entiende que el beneficio de cooperativas es entendido
como sociedades de personas que se han unido en forma voluntaria para satisfacer
sus necesidades econdmicas, sociales y culturales en comin, mediante una
empresa de propiedad conjunta y de gestion democratica, con personalidad
juridica de derecho privado e interés social.
Por ello en los mercados de Santa Anita se puede asumir que se trata de una
economia social como un orden econdémico que se caracteriza por no pertenecer
al sector publico ni al privado, ademas existe una libre formacion de precios y
circulacién de capital, trabajo y servicios. Involucra un orden laboral compatible
con el modelo y un sistema de seguridad social integral, basados en los principios
de una justicia que toma como referencia el rendimiento y la equidad social, donde
ambos casos todos resultan ser los duefios y socios de los negocios que se gestan

y en menor proporcién de arrendatarios (Sant, 2013).
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1.2. Definicién de términos
1.2.1. Desarrollo
Proceso coherente, integrador y armonico donde todos los actores sociales, publicos y
privados se constituyen como sujetos capaces de articular esfuerzos, voluntades,
poderes con miras a gestionar sus propias transformaciones.
1.2.2. Ventas
La venta es un proceso organizado orientado a potenciar la relacion vendedor/cliente
con el fin persuadirle para obtener los productos de la empresa.
1.2.3. Estrategias del marketing
La estrategia de marketing es el conjunto de sistemas y métodos para optimizar la
comercializacién de un producto o servicio, con ayuda de los estudios de mercado se
logra al maximo los beneficios en la venta de dicho interés.
1.2.4. Necesidad
El mas basico de los conceptos subyacentes en el marketing es el de necesidades
humanas. Una necesidad humana es un estado de carencia dado que experimenta el
individuo. Los seres humanos tienen necesidades muy complejas. Estas incluyen las
necesidades fisicas basicas de alimento, vestido, calor y seguridad, las necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y las necesidades individuales de conocimiento y
expresion.
1.2.5. Deseo
Los deseos se describen en términos de los objetos que han de satisfacer las necesidades.
A medida que una sociedad evoluciona, aumentan los deseos de sus miembros. Como
las personas se ven expuestas a mas objetos que despierten su interés o deseo, los
productores tratan de proporcionar mas productos o servicios que los satisfagan.
1.2.6. Demanda
La gente tiene deseos casi ilimitados, pero sus recursos si tienen limite. Por ello, quiere
elegir los productos que proporcionen la mayor satisfaccion por su dinero. Cuando estan
respaldados por el poder adquisitivo, los deseos se convierten en demandas. Los
consumidores ven los productos como paquetes de beneficios y eligen aquellos que le
proporcionan el mejor paquete a cambio de su dinero. Considerando los deseos y
recursos, las personas eligen el producto cuyos beneficios les producen mayor

satisfaccion.
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1.2.7. Producto

Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican que existen los
productos necesarios para satisfacerlos. Un producto es cualquier cosa que puede
ofrecerse a la atencion de un mercado para su adquisicion, utilizacion o consumo y que
puede satisfacer una necesidad o un deseo. El concepto de producto no se limita a los
objetos fisicos, puede ser cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad.

1.2.8. Intercambio
Es el acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio. El
intercambio tiene muchas ventajas como forma de satisfacer las necesidades. La gente
no tiene que despojar a otros ni depender de donativos. Tampoco tiene que poseer la
capacidad de producir todo lo que necesita.

1.2.9. Transacciones

Si el intercambio es el nucleo del concepto de mercadotecnia, la transaccion es su
unidad de medida. Una transaccion es un intercambio de valores entre dos partes. En
ella, debemos poder definir qué A dio X a B y obtuvo Y. Pero no en todas las
transacciones interviene el dinero. En una transaccion de trueque, se puede cambiar un
refrigerador viejo por el televisor usado del vecino.
1.3. Antecedentes de la investigacion
Los trabajos de investigacion encontrados sobre Estrategias de Marketing y Ventas, son
los que a continuacion se detallan. Existen trabajos de investigacion que han abordado
positivamente la influencia del marketing en las empresas como una alternativa
estratégica.
1.3.1. Antecedentes a nivel global
Molina (2017) realiz6 una investigacion para la empresa Ramon Molina & Cia, C.A en
Valencia, la investigacion fue de tipo proyecto factible, con base documental,
enmarcada en paradigmas cuantitativo. La recoleccion de la data se realizé a traves de
la entrevista estructurada al informante clave Sr. Ramoén Molina, padre y una encuesta
la cual se aplicé a clientes domésticos atendidos por la empresa, de acuerdo a la muestra
calculada, validez y confiabilidad. Una vez finalizado el proceso de recoleccion de
datos, analizados e interpretado en funcion a los objetivos especificos de la
investigacion el autor concluye diciendo lo siguiente:

e La organizacion si cuenta con un personal de ventas, pero no estan lo
suficientemente capacitados, desconocen quienes son sus competidores, los niveles
de venta, los territorios y porcentaje de mercado por cada competidor.
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e Ademas de ello el area de ventas no maneja un plan estratégico para desarrollar sus
funciones, ellos se organizan de manera circunstancial, empirica, una gerencia por
emergencia.

e Plantear los objetivos de mercado para una nueva linea de productos de Ramos
Molina. Implantacién de metas de mercado mesurables y alcanzables con referencia
al tiempo, pero teniendo las caracteristicas de flexibilidad para el cambio, haciendo
ajustes oportunos cuando sea necesario. Seguimiento y mantenimiento constante
del proceso administrativo, la planeacion del proceso comercial, la organizacion
para la venta del producto y estableciente de controles periddicos.

e Determinar el posicionamiento de Ramos Molina. Se sugiere la utilizacion de la
herramienta del benchmarking, esto con el fin de tener una evaluacién comparativa
de las marcas competencia enfocada en las mejores practicas y conocimiento de
tendencias que le resultan favorables, evaluando su aplicabilidad y adaptabilidad en
la organizacion. Se recomienda la identificacion y seleccion de atributos tangibles
e intangibles que operan como diferenciador de marca para posicionar la nueva
linea de granos en el mercado.

e Establecer el mercado meta para una nueva linea de productos de Ramos Molina.
Se recomienda trabajar, para una primera fase de comercializacion, un mercado
meta reducido en funcion a la ubicacion fisica dentro del mercado del Municipio
Valencia, teniendo como factores de decision las zonas geograficas del cliente, las
regulaciones de almacenaje y utilidad por volimenes de venta.

¢ Disefiar la mezcla de mercadeo de una nueva linea de productos de Ramos Molina.
Se sugiere, en funcion a las restricciones impuestas por la ley de precios justos a
trabajar el precio siguiendo las decisiones del Estado, pero, creando un plan de
accion que establezca directrices para enfrentar la creciente espiral inflacionaria.

Efrén (2017) realizé una investigacion cuya finalidad fue la de establecer el efecto de las
estrategias en la Lealtad de los clientes de los hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador.
Ante esta problematica, la investigacion pretende analizar si una estrategia cliente-
céntrica en el hostal, da al cliente un mayor valor percibido consiguiendo con esto una
mayor satisfaccion, compromiso y lealtad al mismo, permitiendo obtener relaciones a
largo plazo con los clientes, al ofrecerles un mayor valor, permitiendo asi que el hostal
logre alcanzar una ventaja competitiva que le haga fuerte ante un entorno tan competitivo
como el actual. El tipo de investigacion es descriptiva, exploratoria y correlacional; el
disefio de investigacion es pre-experimental porque se aplicé un pre y un post test para
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diagnosticar el nivel de lealtad de los huéspedes de los hostales y el nivel del control es
minimo. El autor concluye diciendo que:

e Elimpacto de las Estrategias de Marketing Relacional basado en el valor del cliente
en el tiempo en la lealtad de los clientes de los hostales de la ciudad de Riobamba
Ecuador tiene un impacto positivo. Con respecto al modelo, se ha logrado integrar
la estrategia de marketing relacional con los fundamentos de la lealtad de los
clientes. La integracion de cada fase del marketing relacional con las dimensiones
de la lealtad ha permitido crear una metodologia secuencial y coherente con el
objetivo de crear valor en el huésped de los hostales de la ciudad de Riobamba.

Para Milla (2016) realizd una investigacion con la finalidad de verificar la incidencia de
la globalizacion en la gestion de las pequefias y medianas empresas del sector
confecciones del distrito de San Juan de Lurigancho; en esta investigacion se pretende
ampliar y mejorar los conocimientos de gestion en las pequefias y medianas empresas,
para una eficiente y eficaz conduccion en sus negocios, y asi lograr su desarrollo y ser
competitivos tanto en el mercado interno como el exterior, también, servira para hacer un
analisis de la conciencia de la poblacién que habita en este distrito. Divulgar y dar a
conocer los efectos que produce la globalizacion en el crecimiento de las PYMES del
sector confecciones en San Juan de Lurigancho referente a los efectos de este sistema,
con lo cual, de acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion, servird para que en
un futuro se toma conciencia de las empresas que se crean en el pais. Entre las
conclusiones se destacan las siguientes:

e La globalizacién incide positivamente en la gestion de las pequefias y medianas
empresas, a través de ellas se desarrolla los medios de comunicacion, tecnologia,
inversion extranjera y capital humano.

e La participacion del estado permite que las empresas sean mas competitivas y los
medios de comunicacion mejoran la informacion de la gestion de las empresas.

e La tecnologia incide en la gestién por procesos y produccion. En cuanto a la
inversion extranjera y la apertura de mas mercados, incide en los productos de la
competitividad de productos de exportacion y el capital humano se desarrolla a
través de la capacitacion.

e La inversion nacional e internacional incide en los cambios de los activos, de la
cadena productiva, plan de negocios e infraestructura.

e La tecnologia es un hecho que mejora los procesos de produccién, la apertura de
nuevos mercados da la oportunidad a las empresas nacionales de realizar la
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exportacion de sus productos, para lo cual se requiere de la inversion extranjera

para que apoye en sus inversiones (Luis, 2016).
Garcia (2016) realiz6 una investigacion donde se utilizaron instrumentos metodoldgicos
reconocidos como es la Observacion directa de datos internos de venta, encuestas a
clientes, entrevistas a personal administrativo de la estacion de gasolina y de la
corporacion Yogurt Persa Franchising quienes proporcionaron fuentes secundarias de
informacion como las ventas condensadas en periodos de tiempo: diarias, semanales,
mensuales y semestrales. Durante la investigacion se encontr6 que apenas el 12% de los
visitantes de la gasolinera se dirigen a la plaza de comidas, es decir que tenemos un gran
mercado potencial por explotar, que si bien es cierto son personas que acuden a la estacion
por otros motivos, podemos descubrir en ellos necesidades de alimentacion que podemos
satisfacer con nuestra oferta saludable y a precios convenientes. En la investigacion el
autor concluye de la siguiente manera:

e Siguiendo el método establecido, se recomienda la aplicacion de medidas de
marketing para impulsar la venta de nuestros productos con una estrategia clara de
buscar activamente al cliente para brindarle valor de nuestra parte y luego recibir
de ellos también un valor.

e Se debe dar luz verde a las hip6tesis 1 y 3 por considerar que aportaran con la
creacion de Valor para el cliente y para la empresa, lo cual se transformaré en
réditos econdmicos significativos, que permitan la evolucion positiva del negocio
Y que este siga aportando con beneficios para la comunidad, para los empleados y
accionistas de la empresa.

e Se realice una investigacion de mercado de forma periddica, por un lado, para
evaluar constantemente las estrategias implementadas y hacer correcciones sobre la
marcha si fuera necesario, y por otro lado nos va a permitir seguir descubriendo
oportunidades por necesidades insatisfechas de nuestros clientes y asi implementar
nuevos planes que mantengan la dinamica de ventas positiva de nuestro negocio.

e Implementar promociones de venta no es aplicable por cuanto implica ofrecer un
descuento al mercado que, si bien traeria un incremento en venta de unidades, el
aporte en valores seria minimo y ademas nos echaria abajo el precio promedio,
cuando hemos encontrado que el problema no es de precios sino de aprovechar
mejor todo el mercado potencial que tenemos en nuestro entorno

En un Articulo Cientifico de Farias (2014) titulado “Estrategias de marketing utilizadas
por las empresas chilenas para incrementar el valor de los clientes” El propdsito de este
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trabajo es presentar una investigacion exploratoria que busca contribuir al conocimiento
acerca de la manera en que las empresas estan usando estrategias de marketing para
incrementar el valor de los clientes. El foco de esta investigacion son las empresas
chilenas. Los resultados muestran que las estrategias de marketing empleadas por las
empresas chilenas presentan una significativa orientacion al cliente, sin embargo, se
destacan por seguir estrategias pasivas de marketing en cada uno de los tres procesos
analizados para aumentar el valor de los clientes. ElI hecho de que una importante
proporcion de las empresas analizadas desarrollen estrategias pasivas, da la oportunidad
para estas empresas y potenciales competidores de analizar la factibilidad de realizar
estrategias mas activas y cientificas para abordar a sus clientes. Con relaciéon a lo
metodoldgico Se usO una investigacion de estudio de casos para examinar la poblacion
objetivo; Se contactaron suficientes empresas hasta alcanzar las ocho empresas chilenas,
pertenecientes a ocho diferentes industrias, Las industrias incluidas son: alimentos,
telefonia celular, fondos mutuos, renta de inmuebles, turismo, juegos promocionales,
salud dental y telefonia de larga distancia. Los datos de la investigacion fueron
recolectados a través de cuestionarios estructurados entregados a ejecutivos de marketing
de estas ocho empresas. Los resultados muestran que:

e Las estrategias de marketing empleadas por las empresas chilenas presentan una
significativa orientacion al cliente, sin embargo, se destacan por seguir estrategias
pasivas de marketing en cada uno de los tres procesos analizados para aumentar el
valor de los clientes.

e El trabajo de marketing esté fuertemente orientado a mantener la base de clientes y
no a la adquisicién, puesto que no es un sector que esté creciendo.

e La mantencién de los inmuebles representa aproximadamente entre un 2% y 4% de
los ingresos anuales que generan, en cambio los gastos de adquisicién de nuevos
clientes significan aproximadamente, entre un 12% a un 30% del ingreso anual,
dependiendo del tipo de propiedad.

¢ No obstante, también es posible observar que una empresa de las ocho analizadas
sigue una estrategia activa de adquisicion de clientes: para adquirir nuevos clientes
hemos llevado a cabo alianzas comerciales con empresas que tienen bases de datos
interesantes de turistas que no han visitado la empresa.

e Los resultados de la investigacién muestran que seis de las empresas analizadas

sigue una estrategia pasiva de incrementar ventas.
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e Es importante notar el hecho de que la empresa de turismo fue la Gnica que aplicd
estrategias de marketing activas en los tres procesos analizados y que ninguna
empresa realizo estrategias de marketing cientificas (Farias Nazel, 2014, pags. 8-
14).

Fern&ndez (2014) en el presente articulo de investigacion menciona que las redes sociales
posibilitan que las marcas se relacionen con los clientes durante todo el afio y afiancen
esa relacion en la época clave para las ventas del sector. De modo que, el objetivo general
de este estudio es definir la estrategia empleada por las marcas del sector en la red social
de més éxito en la camparia de Navidad de 2014. Para alcanzar los objetivos anteriores se
ha llevado a cabo un andlisis de contenido cuantitativo. El primer criterio para seleccionar
la muestra de marcas ha sido el de pertenecer a la Asociacion Esparfiola de Fabricantes de
Juguetes (AEFJ), que representa el 87% del total de la facturacion del sector. En segundo
lugar, se ha tomado como referencia el Programa Estrella de la AEFJ2 que selecciona
cada afio los juguetes mas novedosos y destacados para la campafia de Navidad. En la de
2014- 2015 eran ocho las marcas a las que pertenecian esos juguetes: Bizak, Famosa,
Playmobil, IMC Toys, Comansi, Hasbro, Mattel y Giochi-Preziosi (AEFJ, 2014).

e Como puede verse, la cifra de sequidores es muy desigual, ya que Barbie abarca el
79% del total, y Fisher-Price el 17,7%. Por tanto, estas dos marcas suman el 96,7%
del total de seguidores, mientras que las cifras de las otras cuatro son bastante mas
bajas.

e La marca que registr0 una mayor actividad durante el periodo analizado fue
Famosa, que publicé el 51,5% del total de mensajes. Le siguen Fisher-Price con el
12,1% y Hasbro (11,9%), cuya actividad fue similar. A continuacion, se sitdan
Comansi (9,9%) y Playmobil (9,7%) también con un nimero de mensajes muy
parecido. La marca menos activa de las seis es Barbie, a la que corresponde el 4,8%
de los mensajes.

o Fisher-Price es la marca con mayor popularidad al haber recibido el 44,9% del total
de los “me gusta” obtenidos por los mensajes publicados por las marcas.
Precisamente fue el mensaje “Ellos tienen la capacidad de sorprendernos... desde
el primer momento” el que obtuvo un mayor nimero de likes. - Le sigue Barbie,
con el 31,3%. Las cifras de Playmobil, Famosa y Hasbro son mas bajas, mientras
que Comansi no alcanza ni el 1% del total (0,8%).

e Por otro lado, Hasbro y Famosa son las dos marcas que han generado una mayor
participacion. El perfil de la primera de ellas registré el 39,6% de los comentarios
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totales, mientras que la segunda obtuvo el 34,5%. Por tanto, entre ambas acumulan
casi tres cuartas partes del total. Las otras cuatro marcas tienen unas cifras mas bajas
y el peor resultado corresponde nuevamente a Comansi, a la que corresponden el
3,9% del total.

e En primer lugar, debe destacarse la adaptacion de las marcas del sector juguete a la
naturaleza del medio. A diferencia del medio televisivo en el que los espectadores
Unicamente reciben informacion comercial del producto, las marcas analizadas
emplean su presencia en las redes sociales para relacionarse con sus seguidores.
Como se ha mencionado, el 54,6% de los mensajes son informativos o buscan
saludar a los usuarios Fernandez & Diaz (2014).

Andrade, Fucci & Morales (2010) en el presente articulo tiene como objetivo analizar las
estrategias de marketing en unidades de servicio de informacion como factor clave en el
proceso de transformacion de la Universidad del Zulia. En la actualidad las estrategias de
marketing han penetrado de manera acelerada en las organizaciones, para dar respuestas
oportunas en el desarrollo de los procesos propuestos. Se realizd una investigacion
descriptiva y de campo, se disefidé un instrumento aplicado a 20 coordinadores de las
unidades de informacién. Entre los resultados resaltan que un 80% de los coordinadores
no aplican andlisis FODA a sus unidades, también se demostré que un 75% de los
coordinadores promueve los servicios de la unidad, de los cuales son promocionados en
un 55% por tripticos y folletos informativos; y en un 35% con una frecuencia diaria.

Se concluy6 que existe iniciativa para promocionar el servicio de las unidades, la
importancia de los factores de marketing, la mezcla de marketing documental y de
servicio, pero no hay una practica de estrategias de marketing que eleve un potencial de
calidad en dichas unidades.

Rojo (2007) en el presente articulo sobre Estrategias de marketing en los diarios de
informacidn deportiva en Internet analiza la situacién de las estrategias de marketing en
los diarios digitales espafioles especializados en informacion deportiva en su adaptacion
al nuevo entorno digital. El uso de Internet por parte de la prensa deportiva puede ayudar
a que sus contenidos y servicios sean mas populares para acceder a una mayor cantidad
de usuarios. Existen diferentes estrategias de marketing, todas ellas exclusivas de Internet,
que sirven para dar a conocer los diarios digitales en un medio tan amplio y con tanta
competencia, a la vez que refuerzan la notoriedad y posicionamiento de la marca

periodistica. También se analizan todos aquellos elementos con los que cuentan las
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paginas web de los diarios deportivos y que aportan mucha mas interactividad y
versatilidad a la version digital. El autor concluye diciendo lo siguiente:

e Se puede afirmar que en términos generales la utilizacion de las herramientas de
marketing en Internet por parte de los diarios deportivos es todavia incipiente, a
tenor de los que reflejan los resultados de nuestro estudio.

e Las tacticas més extendidas son las campafias de autopromocion, y en menor
medida el desarrollo de sitios web con asociados o las tacticas de fidelizacion).

e En cuanto a las herramientas de informacién de las paginas web de cara a los
usuarios, las preferidas por los diarios deportivos en Internet son mayoritariamente
las que ofrecen informacion general sobre la empresa y sobre las diferentes
secciones de la pagina.

e Por ultimo, tampoco podemos afirmar que las herramientas de interactividad se
encuentren muy desarrolladas en estos diarios, a excepcién de las bases de datos
que contienen resultados y clasificaciones deportivas.

e En definitiva, pensamos que los diarios deportivos deberian prestar una mayor
atencion a las tacticas de marketing en Internet y potenciar todas las herramientas
multimedia y de interactividad con los usuarios.

En un articulo de revista de ciencias sociales, Morales (2005) titulado “Analizar los
componentes del marketing estratégico en las pequefias y medianas empresas (PYMES)
fabricantes de prendas de vestir del estado Zulia”. En el estudio se resalta como
fundamento teorico la gestion del marketing sustentado en el proceso de planificacion
estratégica, cuya finalidad es evaluar el ambiente (interno y externo), definir la mision de
la empresa, disefiar sus objetivos, establecer las estrategias a largo plazo y seleccionar los
mercados. La investigacion es de caracter descriptivo, teniendo como principal fuente de
informacion un estudio de campo realizado en 27 PYMES del sector. Entre los resultados
de la investigacién destacan:

e Las organizaciones analizadas carecen de los principales lineamientos del proceso
de planificacion estratégica, ademas se evidencio que un 51,9% no elabora planes
mercadoldgicos.

e Se concluye que las empresas no reflejan una orientacién al mercado, pues se basan
en la ejecucion de tareas de comercializacidn y ventas, sin estrategias de largo plazo

claramente definidas.
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e Se observa el énfasis en la utilizacion de herramientas de marketing tactico y
operativo, dejando a un lado el marketing estratégico como elemento clave que
garantice el desarrollo de una ventaja competitiva.

1.3.2. Antecedentes a nivel nacional

Mendoza (2018) trata de una investigacion descriptiva, porque describe la interrelacion
entre las estrategias de marketing operativo en su @mbito global, con el nivel de demanda
de pescado en la poblacion de Pisco. Asi mismo, describe la interrelacion entre las
estrategias de marketing operativo en el &mbito de cada una de sus dimensiones:
producto, promocion y precio, plaza, con el nivel de demanda de pescado en la
poblacion de Pisco. Para describir la fuerza de la interrelacion se procedio a la
recoleccion sistematica de informacion estadistica sobre la base de las hipotesis
formuladas, que fueron sometidas a pruebas, con el analisis de resultados. Método:
Descriptivo-correlacional con el uso del anélisis no paramétrico mediante el coeficiente
de correlacion de Spearman para la prueba de hipdtesis. Disefio: No experimental,
descriptivo-correlacional, segun se expresa: El autor concluye diciendo que:

e El nivel de demanda del pescado en la poblacion de Pisco, no se relaciona
positivamente con el manejo de las estrategias operativas de la dimension
promocion y precio, pero si se relaciona, positivamente, con la dimension plaza.

e Encambio, no existe relacién con el uso de las estrategias del marketing operativo,

ni con la dimension producto.

Para (Anastacio Vallejos, 2016) realiz6 una investigacién donde se apoy0 en un disefio
no experimental, porque lo realizo sin manipular deliberadamente las variables, para
este estudio se utilizd una muestra de 100 estudiantes de las diversas carreras técnico
profesionales. Se trabajé con un solo grupo de pre-test que consistié en aplicar un
cuestionario en el cual se midieron ambas variables en sus correspondientes
dimensiones. Ademas de ello la autora menciona que se aplico la prueba del Alfa de
Cronbach al cuestionario piloto con el fin de determinar la validez del contenido del
instrumento, también se aplico la prueba de relevancia y pertinencia a 3 especialistas,
para aprobar o rechazar las hipdtesis y asi se plantearon las conclusiones y sus
respectivas recomendaciones entorno a la problematica de estudio.

Los metodos que se emplearon para desarrollar la investigacion fue el método analitico,
para sistematizar los datos de la realidad y de la base teorica cientifica, el método
inductivo, para establecer generalidades de los resultados mediante la recoleccion de
informacion de las encuestas, el método deductivo, para establecer la sintesis de los
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antecedentes, teorias y elaboracion de la propuesta, el método sintético, porque se ha
sintetizado la informacién y plasmado en el estudio de la investigacion. De la misma
manera el autor concluye diciendo lo siguiente:

e Con respecto al producto y/o servicio que brinda el Instituto ISA Chiclayo se
concluye que la ensefianza brindada por los docentes y la metodologia empleada y
las estrategias de ensefianza que imparten los docentes en la institucion es excelente.

e Con respecto al precio que tiene el Instituto ISA Chiclayo se concluye que cuenta
con la aceptacion de los estudiantes, por tanto, es buena.

e Con respecto a la plaza de ISA Chiclayo se concluye que los alumnos estan de
acuerdo con la ubicacién geogréafica, sin embargo, creen que las instalaciones
(aulas, laboratorios, etc) deberian estar mejor acondicionadas, es por ello que se
considera a la estrategia de plaza como regular.

e Y por ultimo que viene a ser la promocion que emplea ISA Chiclayo se evidencia
que es poco eficiente pues no cuenta con un Gerente de Marketing especializado,
tampoco cuenta con un adecuado equipo de asesores de ventas para promocionar
eficientemente los servicios que oferta y tampoco realiza campafas publicitarias
agresivas, es por ello que se concluye que la estrategia de promocién es mala.

Kurokawa (2016) realiz6 su investigacion donde tuvo como finalidad determinar qué
clase de estrategias del e-marketing vienen utilizando los propietarios y/o
administradores de estas empresas y si estas influyeron en forma significativa en el
incremento de sus ventas. Para ello se utilizd la metodologia de la investigacién
cientifica, utilizando los métodos descriptivos, estadistico y de analisis — sintesis. Se
aplico la técnica de la encuesta mediante un cuestionario compuesto de 12 preguntas,
todas ellas cerradas, a una muestra de 241 propietarios y administradores de dichas
empresas. El autor concluye la investigacion de la siguiente manera:

e Contar con una pagina web, permite conocer altamente las caracteristicas de los
muebles que prefieren los clientes. Esto ademas representa el 91.9% de los
encuestados que cuentan con una pagina web (nivel de significancia de 5%)

e Los resultados obtenidos, que la promocion de los productos on-line de las mypes
de Villa el Salvador permite poner accesible los precios a los compradores de
muebles. Con respecto a aquellas personas que realizan promociones de sus

productos on-line esto representa el 71.6%

35

repositorio.unap.edu.pe
I



UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

e El uso del e-mail marketing contribuye a la fidelizacion y satisfaccion del cliente.
En términos porcentuales para aquellas personas que hacen uso del e-mail
marketing esto representa el 97.1% de los encuestados.

e De la encuesta realizada, un 11.6% de los propietarios y/o administradores de las
mypes de muebles del parque industrial de Villa el Salvador todavia no hacen uso
del marketing electronico, ni creen necesario su uso. Lo que se debe de hacer en
estos casos es mostrarle mediante ejemplos de algunas empresas del sector, el
avance que tienen al respecto y las ganancias que les genera al hacer uso de esta
ventaja competitiva: mayores ventas, aumentar el numero de sus clientes,
posicionar su marca en el mercado, etc.

e De las encuestas y entrevistas también se pudo comprobar que cierto sector de
propietarios y/o administradores cree necesario el uso de las estrategias del
marketing electronico, pero que no las emplea o las emplea parcialmente. Sobre
este punto, si bien ellos ya estan convencidos de los beneficios del marketing
electrénico, lo que muchos refieren es que no disponen del tiempo suficiente para
recibir capacitaciones.

Moreno (2015) Realizé una investigacion cuya metodologia que aplico para esta tesis
es mediante la investigacion aplicada ya que se buscé nuevas formas de aplicacion de
dicho conocimiento en problemas préacticos detectados en la empresa. La observacion
directa de las actividades que realizaron los trabajadores en su jornada laboral y
entrevistas permitié conocer sus fortalezas y debilidades, los tipos de procesos que
poseen, y la cultura de los trabajadores en incrementar las ventas y mejorar la
productividad. El tipo fue experimental, en su variante cuasi experimental, asimismo el
disefio fue pre test — post test con series de tiempos, cuyo esquema Se presenta a
continuacién; el autor concluye diciendo que:

e La implementacion de estrategias de marketing tiene como objetivo la mejor
gestion del area de ventas, generando asi aumentar el nivel de ventas de la empresa
por medio del aumento del posicionamiento de la marca, nivel de ventas, reduccion
de las devoluciones, dando como resultado la mejora de la gestion del area de
ventas. En el andlisis de los problemas mas relevantes del servicio se identificé que
la marca no es tan conocida, las ventas bajas, reclamos de clientes, para mejorar la
gestion se emplearon diversas metodologias como las, 4P-BTL-ATL, equipo de
ventas, 5S- Lean Office que permitieron mejorar el orden y la limpieza, aumentar
la motivacion del personal y mejorar el desempefio del area de ventas. Mediante el
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plan de marketing se pudo ofrecer al cliente lo que realmente desea de nuestra
empresa y ademas hacerlo sentir bien con un servicio de calidad. Mediante la
implementacion de las 4P la empresa se hizo mas conocida en la mente del
consumidor. Mediante el disefio e implementacion del area de ventas y una nueva
gestion del equipo de ventas se pudo mejorar el nivel de ventas de la empresa.
Mediante una buena gestidn del volumen de las ventas con nuestros clientes se pudo
incrementar el nivel de ventas, etc.
Pazimifio (2014) La investigacion que realiz6 emple6 como método general, el método
cientifico, como métodos especificos método histérico, método analitico — sintético,
método de la abstraccion, método inductivo deductivo y descriptivo, el tipo de
investigacion fue basica, con disefio de investigacion de corte transversal, se tuvo como
poblacion y muestra a todo cuanto fue accesible durante el periodo de investigacion y
en cuanto se refiere a los estudiantes fue censal, la técnica de recoleccion de datos fue
la encuesta y el fichaje y el instrumento fue el cuestionario y la ficha de registro. El
autor en su investigacion concluye diciendo que:

e La aplicacion de estrategias de marketing permitio mejorar significativamente la
competitividad en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado
Continental, debido a que se tiene mayor participacion en el mercado, mayor grado
de recordacion de la marca, mayor colocacion laboral y alto grado de satisfaccion
de los estudiantes, debido a que el estadistico t de Student nos dio como resultado
tt = 1,83 <tc = 2,04, con lo cual se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta la
hipotesis alterna (H1), por tanto ratificamos lo afirmado en la hipotesis de
investigacion.

e Las estrategias de marketing contribuyeron positivamente en el logro de la mayor
participacion de mercado del Instituto de Educacién Superior Tecnoldgico Privado
Continental, permitiendo tener la mayor participacion en el mercado, la cual alcanza
el 26% en el afio 2010, 28% en el afio 2011 y 38% en el afio 2012.

e Las estrategias de marketing contribuyeron significativamente en el
posicionamiento del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado
Continental, debido a que el 45,9% recuerdan la marca Continental y preferirian
cursar estudios en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado
Continental por las ventajas que tienen frente a otros institutos.

Beddn (2012) en su investigacion realizada fue porque en el Per( se sensibilice la
necesidad de desterrar el uso de combustibles sélidos para cocinar. Dicha investigacién
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se centra en la poblacion rural, Huancavelica, Apurimac, Cajamarca y en Ayacucho
fortaleciendo que mediante el marketing social se pude lograr; de como vender ideas,
generar simpatias y afinidades, lograr cambios de habitos e incluso modificaciones de
conductas sin que se tengan que hacer grandes desembolsos. El investigador concluye
en lo siguiente:

e Es posible desarrollar una estrategia de Marketing Social para sensibilizar a la
poblacion acerca del dafio que ocasiona a la salud, principalmente de madres y nifios
menores de 5 afios de edad que habitan en las zonas rurales del Perd, el cocinar con
combustibles solidos despertando el interés de solucionar este grave problema

e Se ha demostrado que el Gas Licuado de Petréleo (GLP), es el combustible idoneo
para utilizarse como reemplazo de los combustibles sélidos por su disponibilidad
inmediata en las zonas mas remotas y tratarse de un combustible no contaminante.
En estas zonas no es posible contar con gas natural (Metano).

Hinostroza (2010) en el presente estudio de investigacion tiene como objetivo evaluar
el exitoso, Modelo de Gestion de Nacimiento, Crecimiento, Diversificacion e
internacionalizacion de un Grupo Empresarial Familiar (Ajegroup — Afiafios). Para la
obtencion de los datos del funcionamiento del Modelo de Gestion de Nacimiento,
Crecimiento, Diversificacion e internacionalizacion de un Grupo Empresarial Familiar
(Ajegroup — Afiafios), se aplicd una encuesta en la empresa matriz AJEPER — Ajegroup
— Lima Peru. EIl analisis de la investigacion se realiz6 considerando el método del
modelo de los cinco circulos de la empresa familiar; de los resultados que se obtuvieron
para la investigacion, se determinO que la empresa opera en cada pais con su propia
planta de fabricacion, que cuentan con una mision, que los ejecutivos de alta direccion
son los miembros del grupo familiar, la empresa no exporta productos sino insumos, es
decir las formulas; tienen posicionamiento de mercado en 14 paises, tanto de América,
Europa y Asia. Una de las conclusiones del estudio es que la gestion del Grupo Familiar
de la empresa Ajegroup garantiza la efectividad en las diversas etapas del ciclo del
negocio del consorcio Afafios — Jeri, los factores que influyeron a la etapa de
crecimiento fueron:

e Enfoque de negocio, austeridad, liderazgo, innovacién, agilidad, habilidad,
creatividad, identificacion, capacidad gerencial.

¢ EI modelo de negocio que aplicaron, asegura el éxito de la empresa porque es un

modelo que se renueva constantemente buscando renovar su esencia renovando
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tecnologia de punta, con mejora continua de procesos y la importancia de los seres
humanos como punto de partida y de destinos.

e Lafamilia destaca una serie de factores, especialmente los valores.

e El grado de compromiso de la familia con la continuidad de su empresa y el grado
de armonia. - Por lo que se concluye que el modelo de negocio y la gestion de la
empresa familiar de AJEGROUP garantizan el éxito actual de la corporacion desde
su inicio, crecimiento, diversificacion, e internacionalizacion.

Guzman (2010) en su articulo “Estrategia de marketing relacional para lograr la
fidelizacion de los clientes” El objetivo de esta investigacion es determinar la eficacia
de la estrategia de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en el
Centro de Aplicacion Productos Unién. La investigacion tiene un disefio
preexperimental. Para la recoleccion de informacién se aplic6 la Encuesta de
Fidelizacion de Clientes, en una muestra de 216 bodegueros de Lima Metropolitana, en
dos momentos: antes y después de la implementacion de la estrategia de marketing
relacional. La encuesta mide tres dimensiones de la fidelizacion de los clientes: compra,
servicios y lealtad. Los resultados muestran que la fidelizacién de los clientes se
incrementO después de la implementacion de la estrategia de marketing relacional,
teniendo como media del pretest = 59.82 y el postest = 93.25. Del mismo modo, se
incrementaron las medias en las dimensiones compra (pretest = 29.14; postest = 47.70),
servicios (pretest = 25.96; postest = 31.53), y lealtad (pretest = 3.78; postest = 9.49).
dicha investigacion se concluye diciendo lo siguiente: (Nifio De Guzman Miranda,
2014, pégs. 25 - 42)

e Se noté una mejora en la fidelizacion de los clientes del Centro de Aplicacion
Productos Unién del periodo inicial hasta haberse aplicado la estrategia de
marketing relacional y medir su efectividad seis meses despues. Con esto se puede
sustentar claramente la hipotesis de que la estrategia de marketing relacional mejora
la fidelizacion de los clientes.

e Se notd una mejora significativa en la compra de los clientes del Centro de
Aplicacion Productos Union comparado desde el periodo inicial hasta haberse
aplicado la estrategia de marketing relacional y posteriormente medir su efectividad
seis meses después. - La percepcion de los clientes en cuanto a los servicios que
reciben del Centro de Aplicacion Productos Unidon mejord luego de haberse
aplicado la estrategia de marketing relacional. Es posible observar esta mejora de
manera descriptiva donde los incrementos de las medias fueron de 25.96 (antes) a
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31.53 (después) segln la Tabla N° 8, con variabilidad reducida que se demuestra
en el coeficiente de variacion que pasa de 37% a 10% en la fase "después”

e La lealtad de los clientes del Centro de Aplicacion Productos Union mejoré luego
de haberse efectuado la estrategia de marketing relacional. De manera descriptiva
es posible observar esta mejora donde los incrementos de las medias fueron de 3.78
(antes) a 9.49 (después) segun la Tabla N° 11, con coeficiente de variacion reducido
de 39% a 10% que demuestra que en la fase después se torné6 mas homogéneo.

Para Salazar (2008) en su investigacion se orienta a desarrollar una estrategia que
permita desde la Universidad Nacional “Daniel Alcides Carrion” — UNDAC de la
Region de Cerro de Pasco; promocionar y desarrollar a la MYPE en su zona de
influencia, que por ser una organizacion de servicios, fuente generadora de innovaciones
y eje de desarrollo, no puede ser ajena a las tendencias globales del libre mercado y a la
nueva constitucion geopolitica de nuestro pais. El investigador concluye en lo siguiente:

e La estrategia de marketing social permitié incrementar el espiritu emprendedor de
los micro y pequefios empresarios en la zona de influencia de la Universidad
Nacional Daniel Alcides Carrion.

e Con los resultados obtenidos de las variables afines a la identidad empresarial del
microempresario; se ha podido despertar la toma de conciencia del significado de
ser un microempresario: saber quién es, qué hace, como lo hace, no solo en
beneficio del propietario sino también de sus trabajadores y clientes reales y
potenciales.

En la investigacion realizada por Acevedo (2006) cuya finalidad fue disefiar un modelo
de gestion de las relaciones con los clientes para clusters de pequefias y medianas
empresas (PYME’s) exportadoras peruanas del sector de confecciones hacia el mercado
latinoamericano (enfocado en paises como Bolivia, Colombia, Ecuador y Venezuela).
La investigacion fue de tipo descriptivo y explicativo, aplicando el método inductivo —
predictivo, lo cual posibilita que los resultados puedan ser generalizados. Entre las
conclusiones mas importantes se destacan las siguientes:

e Laestrategia de marketing relacional que empleen las PYME’S peruanas del sector
de confecciones para la exportacion debe estar direccionada hacia la busqueda de
la rentabilidad mediante la satisfaccion de sus clientes.

e La investigadora sostiene que se debe satisfacer al cliente ofreciéndole servicios de
pre y post venta ya que ello hace factible el establecimiento de una relacion a largo
plazo.
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e Para implementar un modelo de gestion de relaciones con los clientes, previamente
se debe disefiar una estrategia de mejora continta orientada al cliente, la misma que
requiere del compromiso de todos los miembros que conforman una organizacion,
etc.

Para Alcande (2005) en su investigacion “Planeamiento estratégico de marketing para
el lanzamiento del envase tetra fino aseptic para leche evaporada en el nivel
socioecondémico C” Para optar el grado Académico de Magister en administracion; la
investigacion se realiza para los hogares de Lima Metropolitana en este estudio se
pretende plantear estrategias comerciales para lograr un nuevo negocio en el mercado
local. Siendo éste el escenario, la empresa Tetra Pak S.A., materia de este trabajo de
investigacion, pretende adaptarse a las condiciones del entorno, lanzando al mercado
una nueva opcion de envase, llamada Tetra Fino Aseptic, para incorporarlo como una
opcion diferente a la lata para la conocida leche evaporada dirigida al nivel socio
econdémico “C”. El investigador concluye diciendo que:

e Por la caracteristica de ser reciclable y que por lo tanto contribuye a la preservacion
del medio ambiente, el envase Tetra Fino Aseptic tiene grandes probabilidades de
aceptacion en el mercado.

e EIl segmento objetivo del mercado de consumidores manifiesta disposicion de
compra del producto con su nuevo envase siempre y cuando no afecte el sabor del
producto lacteo.

e EIl mayor porcentaje del mercado atribuye que la decision de compra esté centrada
en la calidad del producto seguido del prestigio de la marca, luego el sabor vy el
precio.

e Mas de la mitad del mercado al cual fue dirigido nuestro estudio utiliza la leche no
solo para el desayuno de los nifios, sino que también le da otros usos como en las
comidas, postres y aperitivos.

1.3.3. Antecedentes a nivel local

Para Jiménez (2014) esta investigacion se realizd con el objetivo de estudiar y
determinar la incidencia de las estrategias competitivas en el incremento de las ventas
de dicha empresa. El estudio se baso en la recopilacién del marco tedrico y antecedentes
que de los cuales existen variados estudios sobre el tema investigado. Posteriormente
los métodos deductivo e inductivo y ademas el analitico-sintético permitieron lograr los
objetivos trazados. Las técnicas de recoleccion de datos fueron la utilizacién de
ficheros, buscadores de Internet, analisis documental y entrevistas a los responsables de
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las areas del tema investigado. Ademas de ello el proposito de la investigacion es
establecer estrategias competitivas en la Empresa contreras representaciones quimicas
S.R.L. Para incrementar las ventas, realizando una diversificacion de mercado, haciendo
un mejor uso a los recursos, dirigiéndonos a los clientes como parte primordial y
pensando siempre en su satisfaccion. Concluye

e Empresa Contreras Representaciones Quimicas S.R.L. cuenta con la mision, vision,
objetivos y politicas de la empresa, pero no es difundida a sus clientes internos y
externos. No existe un seguimiento a los clientes por parte de la gerencia para
conocer su satisfaccion en cuanto a los productos que adquieren en la empresa.

e De acuerdo a los resultados obtenidos en esta investigacion, la empresa no realiza
un correcto diagnéstico FODA, generando un desconocimiento total de lo que
sucede interna y externamente de su fuerza competitiva existente en su entorno.

e Gran parte de los clientes, afirman que la atencién al cliente y el servicio de entrega
del producto es un tanto inadecuado, convirtiéndose en una desventaja frente a la
competencia, lo que ocasiona la pérdida de clientes, de una u otra manera también
se pone en riesgo la estabilidad de la empresa.

e EIl personal de ventas, requiere de capacitacion permanente en el area, a fin de
incrementar las ventas y dar una mejor atencion a los clientes. La falta de
comunicacion interna ha generado desconocimiento y la desintegracion de los
empleados, ocasionando conflictos laborales entre comparfieros, perjudicando
directamente en la entrega oportuna de los productos.

e Laempresa no realiza un enfoque, a un mercado geografico nuevo, convirtiéndose
en una empresa poco eficiente y eficaz en sus operaciones, quedando al margen de
la competencia. Podemos concluir que la empresa se encuentra rodeada de gran
cantidad de competidores, los mismos que ofrecen similares productos a precios
muy competitivos, generando una amenaza potencial para su permanencia en el

mercado.
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1. ldentificacion del problema
A nivel Mundial, en la actualidad todas las empresas estan en gran competencia por
obtener mejores ventas cada dia. El detalle no es solo vender sino como vendo mis
productos y/o servicios. Para ello existen las estrategias de Marketing herramienta
poderosa que nos ayudan a fortalecer las ventas. Frente a estas circunstancias cabe hacerse
la siguiente pregunta: ¢Qué Incidencia tienen las estrategias de marketing en las ventas
de las empresas comercializadoras de agua de mesa en la Regién Puno 2019? En un
panorama ideal las fuerzas de ventas y otras funciones del marketing deberian colaborar
de manera conjunta para crear valor a los clientes, lamentablemente algunas empresas
todavia tratan las ventas y el marketing como funciones separadas, cuando esto sucede
los grupos separados de marketing y ventas pueden no llevarse bien.
Cuando las cosas van mal, los mercaddlogos culpan a la fuerza de ventas por su pobre
ejecucion de lo que ellos perciben como una estrategia espléndida. A su vez el equipo de
ventas culpa a los mercaddlogos por ser ajenos a lo que realmente esta pasando con los
clientes. Ninguno de los grupos valora las contribuciones del otro, sin embargo, si no se
reparan, tales desconexiones entre ventas y marketing pueden dafiar las relaciones con los
clientes y el rendimiento de la empresa (Klotler & Armstrong, 2013).
En ambito Nacional, los problemas que presenta en nuestro Pais son muchos, pero hay
empresas que requieren de una mayor atencion por personas profesionales en su area.
Uno de los problemas que amerita tratarlo en esta investigacion es sobre las Estrategias
de Marketing y su Incidencia en las ventas, la cual se percibe poco importante y ocasiona
cada vez mas problemas en las empresas. En este sentido en nuestra Region las Empresas
en la actualidad deben conocer la importancia que tienen al formular estrategias de

marketing y de esa manera incidir en sus ventas. La cual les permite analizar el futuro y
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aprovechar las oportunidades del mercado. Para ello se ha considerado nueve empresas

comercializadoras de agua a nivel de nuestra Regién Puno:

Tabla 3

Empresas comercializadoras de agua de mesa en la Region Puno
Nro EMPRESAS

CMD San Francisco S.A.C (Awuayo)

Oroevolvers Health S.A.C (Spring Life)

Occomani

Reyna Kola
San Luis
San Carlos
San Mateo
Cielo

Benedictinio

© 0O N o o B~ W DN P

Las enfermedades transmitidas por el agua que originan dolencias gastrointestinales
incluyendo la diarrea son causadas por beber aguas contaminadas. Para que un producto
sea competitivo en el mercado debe poseer determinados atributos o caracteristicas
distintivas (que demuestren que es precisamente superior a los demés productos
similares), tales como niveles aceptables de calidad y cantidad, estructura adecuada de
costos y precios, sistemas eficientes de distribucién, confiabilidad, durabilidad, entre
otros. Por lo tanto, debe obtenerse informacion acerca de cada uno de ellos para que la
gerencia tome las decisiones mas adecuadas.
Pero cuando el objetivo es salir al mercado internacional la empresa peruana se enfrenta
a un entorno que no le es familiar. A nivel local; las empresas no deben asumir que ya se
conoce o que las experiencias locales son similares y que, por lo tanto, el Marketing local
se puede considerar similar a lo que se aplicara al punto de destino; la posibilidad de ser
parte del mercado global significa la posibilidad de entrar a mas de un mercado. Para
desarrollar esta investigacion se plantea las siguientes preguntas:
2.2. Enunciado del problema
2.2.1. Problema general
¢Cual es la incidencia que existe entre las estrategias de marketing con las ventas
de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la region Puno 2019?
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2.2.2. Problemas especificos
a) ¢Cual es la incidencia que existe entre el producto de las estrategias de

marketing en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa,
en la regién Puno 2019?
b) ¢Cual es la incidencia que existe entre el precio de las estrategias de
marketing en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa,
en la region Puno 2019?
c) ¢Cudles laincidencia que existe entre la plaza de las estrategias de marketing
en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la region
Puno 2019?
d) ¢Cudl es la incidencia que existe entre la promocion de las estrategias de
marketing en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa,
en la regién Puno 2019?
2.3. Justificacion
La presente investigacion esta orientada a las empresas comercializadoras de agua de
mesa, por qué se desea que las empresas comprendan que al considerar las estrategias
de Marketing tendran mejores resultados en el crecimiento de sus ventas, se busca
enfatizar en ellos, que las estrategias de Marketing se trabajen de manera estructurada
porgue son la guia para tener ventas productivas.
Para Kotler (2003). Las estrategias de marketing son imprescindibles para el éxito de
la gestion comercial de una empresa, porque le generan una serie de posibilidades que
propician el logro de ventajas competitivas. De esa forma se obtiene una cuota mas
amplia de participacion en el mercado, lo que permite enfrentar de una mejor manera
a los segmentos de alta competencia.
Para Garcia (2011) la venta es considerado 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. Por lo tanto, esta investigacion sera una fuente de informacion
importante para investigaciones que se realicen en el futuro ya que, durante el proceso
de investigacion, se analizaran cada una de las dimensiones de sus variables y se
procedera a discutir el grado de importancia tanto para las ciencias administrativas
como para la empresa en general.
La investigacion se justifica porque ayudara a la solucion de problema de la baja en

las ventas que ha ido acumuldndose mes a mes, de una posible causa de la carencia
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de un plan de marketing en la organizacion, de ser posible que se solucione, en
consecuencia, se beneficiaran los propietarios y trabajadores quienes podran mejorar
sus ingresos y asi tener una adecuada calidad de vida, y, por consiguiente, mejorar su
competitividad interna y externa.
En dltima instancia, esta metodologia de investigacidon tiene una justificacion
ontoldgica, es decir, relacionada con la propia naturaleza del “ser social” a estudiar.
Se incorporan otras racionalidades, independientes de la racionalidad del
investigador, suponiendo esto, lejos de una fuente de incongruencia, una de
enriguecimiento del andlisis realizado. Se capta, de este modo, la complejidad de lo
social. Tomando en cuenta el esquema de (Naupas, et al. 2014 p.53).
En este sentido, las Estrategias de marketing se constituye en una importante
herramienta para organizar, dirigir y reducir el riesgo en estos negocios. Ademas de
ello para que las empresas no cometan los errores de caer en el fracaso,
proponiéndoles estrategias de mejora relacionadas con el incremento de sus ventas.
Muchos empresarios dicen no necesito ayuda, puedo crecer solo, no puedes hacer
marketing basado Unicamente en lo que leesy en lo que ves en internet. Las estrategias
de marketing altamente efectiva requieren de conocimientos, indicadores y analisis.
2.4. Objetivos
2.4.1. Objetivo general
Determinar la incidencia que existe entre las estrategias de marketing en las
ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Region Puno
2019.
2.4.2. Objetivos especificos
a) Determinar la incidencia que existe entre el producto de las estrategias de
marketing en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa,
en la Region Puno 2019.
b) Identificar la incidencia que existe entre el precio de las estrategias de
marketing en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa,
en la Regién Puno 2019.
¢) Verificar la incidencia que existe entre la plaza de las estrategias de marketing
en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la
Region Puno 2019.
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d) Conocer la incidencia que existe entre la promocion de las estrategias de
marketing en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa,
en la Regién Puno 2019.
2.5. Hipotesis
2.5.1. Hipdtesis general
Las estrategias de marketing inciden significativamente en las ventas de las
empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Regién Puno 2019
2.5.2. Hipotesis especificas
a) El producto de las estrategias de marketing incide significativamente en las
ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Region Puno
2019
b) El precio de las estrategias de marketing incide significativamente en las
ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Region Puno
2019
c) La plaza de las estrategias de marketing incide significativamente en las
ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la region Puno
2019
d) Lapromocion de las estrategias de marketing incide significativamente en las
ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la regién Puno
2019
2.5.3. Hipotesis estadistica
Hipotesis estadistica general
Ha = Hipdtesis alterna.
Ha: Las estrategias de marketing inciden significativamente en las ventas de las
empresas comercializadoras de agua de mesa, en la region Puno 2019
Ho = Hipdtesis nula.
Ho: Las estrategias de marketing no inciden significativamente en las ventas de
las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la region Puno 2019
Hipotesis estadistica especificas
Ha = Hipdtesis alterna.
Ha: El producto de las estrategias de marketing inciden significativamente en las
ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la region Puno
2019
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Ho = Hipdtesis nula.

Ho: El producto de las estrategias de marketing no inciden significativamente en
las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Regién Puno
2019

Ha = Hipdtesis alterna.

Ha: El precio de las estrategias de marketing inciden significativamente en las
ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Region Puno
2019

Ho = Hipdtesis nula.

Ho: El precio de las estrategias de marketing no inciden significativamente en
las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Region Puno
2019

Ha = Hipébtesis alterna.

Ha: La plaza de las estrategias de marketing inciden significativamente en las
ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Region Puno
2019

Ho = Hipétesis nula.

Ho: La plaza de las estrategias de marketing no inciden significativamente en las
ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Region Puno
2019

Ha = Hipdtesis alterna.

Ha: La promocién de las estrategias de marketing inciden significativamente en
las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la Region Puno
2019

Ho = Hipétesis nula.

Ho: La promocion de las estrategias de marketing no inciden significativamente
en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa, en la region
Puno 2019
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CAPITULO 111
MATERIALES Y METODOS

3.1. Lugar de estudio
La investigacion se realizara a los trabajadores de las empresas comercializadoras de
agua de mesa en la Region Puno.

3.2. Poblacion
Segun Carrasco (2018) define que el universo o poblacion es cualquier conjunto de
individuos (u objetos) que tengan alguna caracteristica comun observable. (pag. 237)
Por otro lado, Pino (2018) define la poblacion como un conjunto infinito o finito,
pero elevado de datos, que responde a una caracteristica dada a combinacion de
caracteristica (pag. 449).

La poblacion esta dada por conformada por las 9 empresas comercializadoras de agua

de mesa:
Tabla 4
Empresas comercializadoras de agua de mesa
N°  Empresa RUC Ubicacion Trabajadores
encuestados
01 CMD  San 20447805937 Jr. Mi Perd Nro. 129 (Km 30 30
Francisco Carretera  Panamericana  Sur)
S.AC Cabanillas — San Roméan
(Awuayo)
02 Oroevolvers 20542749637 Jr. Grau Lote.07 C.P de 35
Health S.A.C Occopampa (a media cdra de la
(Spring Life) plaza de armas de Occopampa)
Puno — Mho — Moho
03  Occomani 20448509584  Jr. Arequipa N°134 .- Cercado 40
Puno — Puno - Puno
04 ReynaKola 20114472523  Jr. Dos de Mayo Nro: 521 Sicuani 40
— Canchis — Cusco Peru
05 San Luis 20100070970  Jr. San Martin 30
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06 San Mateo 20447849047  Jr. Jorge Chavez Nro. 288 25
07 Cielo 20100070970  Jr. San Martin 30
08 Benedictino Jr 2 de mayo N° 344 10
09 San Carlos Jr Sandia N° 06
TOTAL 246

3.3. Muestra

Segun Hernandez (2019) sefiala que la muestra fue, “en esencia, un subgrupo de la
poblacion. Digamos que es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese
conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos muestra”.
La muestra fue probabilistico, desarrollada de acuerdo a la siguiente formula: que fue
tomada de la tesis de investigacion (Ticona, 2018).
Z5*N+*p*q
2(N-1)+ 2% *p*q

n

Donde:

n= Tamafio de la muestra

Zo= 1,96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p= proporcion esperada (en este caso 0,6)
g=1-p (en este caso 1-0,6 =0,4)

i=error (5%)

N= 246

n= desconocido

p=0,6

q=1-0,6=0,4

i=0,05

Reemplazamos los valores:

1,962 X 246 X 0.6 X 0.4
= 0,052(246 — 1) + (1.96)2 x (0.60) x (0.40)
_ 236.2584
"= 15729

n = 150.2056075
n =150

La forma del célculo de la muestra es de 150 trabajadores.

n
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3.4. Método de investigacion

El disefio de investigacion que se utilizo en el presente estudio fue no experimental.
De acuerdo a Hernandez (2019) “lo que efecttias en la investigacion no experimental
es observar o medir fendmenos y variables tal como se dan en su contexto natural,
para analizarlas” (pag. 174).

Segun Carrasco (2018) “son aquellas cuyas variables independientes carecen de
manipulacion intencional, y poseen grupo de control, ni mucho menos experimental.
Analizan y estudian los hechos y fendmenos de la realidad después de su ocurrencia”
La investigacion es de tipo cuantitativo ya que este estudio sustenta en un sistema
empirico de investigacion que utiliza datos cuantitativos, o sea, datos de naturaleza
numérica como por ejemplo porcentajes y estadisticas. El tipo de investigacion es
bésica y de acuerdo a Fernandez & Batista (2007) “la investigacion basica es la que
no tiene propositos aplicativos inmediatos, pues solo busca ampliar y profundizar el
caudal de conocimientos cientificos acerca de la realidad”.

La presente investigacion sera de nivel descriptivo.

Segun indica Pino (2018), “conduce al investigador a presentar los hechos veridicos;
puede afirmarse que reune y transforme en informacion hechos y eventos que
caracterizan la condicion observada; tal, con esta se elaboran las condiciones
esenciales para la aclaracion de los mismos, teniendo como finalidad establecer el
grado de relacion o asociacion no causal existente entre dos o mas variables.”

3.5. Descripcion detallada de métodos por objetivos especificos

Segun Palomino, Pefia, Zevallos & Orizano (2015) “el método es el camino tedrico,
las técnicas constituyen los procedimientos concretos que el investigador utiliza para
lograr informacién. Los métodos son globales y generales, las técnicas son
expectativas y tienen un caracter practico y operativo” (pag. 155).

Con esta técnica de recoleccion de datos pudimos establecer contacto con las
empresas comercializadores de agua de la Regidn Puno. Luego se precedié al analisis
e interpretacion de los resultados obtenidos con el fin de cumplir con la evaluacion
del andlisis de las estrategias del marketing con las ventas.

La encuesta es “una de las técnicas de investigacion social mas difundidas, se basa en
las declaraciones orales o escritas de una muestra de la poblacion con el objeto de
recabar informacion. Se puede basar en aspectos objetivos (hechos, habitos, de
conducta, caracteristicas personales) o subjetivos (opiniones o actitudes)” (Palomino,

Pefia, Zevallos, & Orizano, 2015) La encuesta sirvio para recolectar datos y dar lugar
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a establecer contacto con las unidades de observacion por medio de cuestionarios
previamente establecidos. La modalidad empleada fue la de encuesta personal el cual
nos permitié conocer el entorno y el fendmeno sin modificarlo, el recojo de la
informacion sirvid para el analisis de la situacion real. Los datos fueron obtenidos por
un conjunto de preguntas normalizadas y dirigidas a la muestra respectiva, obteniendo
opiniones, ideas, caracteristicas y hechos especificos
La entrevista nos permitié obtener una situacion de interrelacion y dialogo entre el
entrevistador y el entrevistado. Entre las modalidades que subjetivamente empleamos
para la entrevista tenemos que resaltar que la mas empleada fue la entrevista
estructurada y semiestructurada.
Instrumento 1 Cuestionario de estrategias de marketing
Variable 1: Estrategias de Marketing Datos generales
Titulo: Cuestionario sobre Estrategias de Marketing Autor: Br. Roberto Nelson
Ramos Nufiez Procedencia: Lima — Peru, 2017
Obijetivo: Describir las caracteristicas de la variable Estrategias de Marketing.
Administracion: Individual
Duracion: 15 minutos
Significacion: EIl cuestionario esta referido a determinar la incidencia entre la
Estrategias de Marketing en las ventas. Estructura: La escala consta de 24 items, con
05 alternativas de respuesta de opcion mdaltiple, de tipo Likert, como: Nunca (1),
Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5). Asimismo, la escala esta
conformada por 03 dimensiones, donde los items se presentan en forma de
proposiciones con direccion positiva y negativa sobre la variable estrategias de
marketing.
Instrumento 2 Cuestionario de ventas
Titulo: Cuestionario sobre las ventas.
Autor: Br. Roberto Nelson Ramos Nufiez Procedencia: Lima — Perd, 2017
Obijetivo: Percibir las ventas en las aguas de mesa
Administracion: Individual Duracion: 15 minutos
Significacion: El cuestionario estd referido a determinar la incidencia entre
Estrategias de Marketing y las ventas.
Estructura: La escala consta de 24 items, con 05 alternativas de respuesta de opcion
multiple, de tipo Likert, como: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre
(4) y Siempre (5)
52
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Validez y confiabilidad
Validez del Instrumento

La validacion del instrumento estuvo a cargo de expertos en el area, quienes colaboraron
en el mejoramiento de la investigacion y fue validado por el Dr. Ancco Rodriguez
Gregorio tal como se puede observar en el anexo 5, cuyo instrumento contiene 24 items
para conocer la Validez del instrumento: Estrategias de marketing, también se conoce la
validez del instrumento de ventas que contiene 24 items, por lo cual retne las categorias
de redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. Previa por parte de los expertos.
Tabla 5

Validez del cuestionario sobre la estrategia de marketing

Expertos Sl_inciencia del Ap_licabilidad del
instrumento instrumento
Juez 1 Hay suficiencia Es aplicable
Juez 2 Hay suficiencia Es aplicable
Juez 3 Hay suficiencia Es aplicable
Tabla 6
Validez del instrumento
Expertos Sl_inciencia del Aplicabilidad el
instrumento instrumento
Juez 1 Hay suficiencia Es aplicable
Juez 2 Hay suficiencia Es aplicable
Juez 3 Hay suficiencia Es aplicable

Tabla 7

Interpretacion del coeficiente de confiabilidad

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy Alta
0,41a0,60 Baja
0,01a0,20 Muy baja
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Tabla 8

Resultados del analisis de confiabilidad del instrumento que mide la variable Estrategias

Dimensidn/variable Alfa de Cronbach N° de items
Plaza ,847 6
Producto ,837 6
Precio ,820 6
Promocién , 732 6
Estrategias de marketing ,932 24

Como se observa en la tabla 8, las dimensiones Plaza, Producto, Precio, Promocion,
tienen alta confiabilidad. Asimismo, la variable estrategias de marketing también tiene
confiabilidad alta. Por lo tanto, podemos afirmar que el instrumento que mide dicha
variable es confiable.

Tabla 9

Resultado de analisis de confiabilidad del instrumento que mide la variable ventas

Dimensidn/variable Alfa de Cronbach N° de items
Situacion ,864 6
Atencion de problemas ,808 6
Implicacion de ventas ,806 6
Atencion de necesidad 847 6
Ventas ,945 24

Como se puede observar en la tabla 9, las dimensiones Situacion, Problema, Implicacion,
Necesidad de beneficio, tienen confiabilidad alta. Asimismo, la variable ventas, de los
estudiantes también tiene confiabilidad alta. Por lo tanto, podemos afirmar que el

instrumento que mide dicha variable es confiable.

Plan de anélisis
a) Procedimientos que se seguira en la ejecucion de la investigacion
e Se presentd una solicitud al director de cada empresa de la region Puno.
e Se coordino con los gerentes de la cada empresa para las facilidades de la
ejecucion de esta investigacion.
e Se aplico para la ejecucion de esta investigacion un instrumento de encuesta

para la medicion a los trabajadores.
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e Seorganizo las mediciones obtenidas, para poder analizarlos.

e Los datos se tabularon, ordenaron y se clasificaron en una base de datos que a
su vez permitio la realizacién del cuadro de distribucién de frecuencia para
cada uno de las dimensiones e indicadores.

b) Plan de tratamiento de datos

Tabulacion: Luego de la ejecucion y obtencién de datos se procedio a realizar lo

siguiente:

e Organizacion y consistencia de la informacion.

e Registro de la informacion en una base de datos.

e Presentacion y elaboracién de cuadros de informacion porcentual de los datos
estadisticos y la elaboracién de cuadros bidimensionales.

e Analisis e interpretacion de datos. utilizando el coeficiente de correlacién de
R Pearson para poder determinar si existe incidencia entre el marketing y las
ventas de las distintas empresas.

Para el procesamiento estadistico se ha utilizado el software estadistico SPSS

versién 22.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

4.1.1. Establecimiento del nivel de las estrategias de marketing
4.1.1.1. Variable estrategias de marketing

Tabla 10

Respecto a la variable estrategias de marketing

Frecuencia Porcentaje
Bajo 23 15,3
Medio 43 28,7
Alto 84 56,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 1. Respecto a la variable estrategias de marketing

Fuente: Tabla 10

En la tabla 10; se observa que 23 encuestados con el 15,3% respondieron que se
encuentran en un nivel bajo porque en su gran mayoria de las empresas no utilizan las
estrategias de marketing y eso permitird que no tenga ventas sobre los productos que
ofrecen, en cambio 43 encuestados con el 28,7% comunican que se encuentran en un nivel
medio porque no logran alcanzar sus objetivos propuestos ya en algunos momentos
aplican las estrategias de marketing y 84 encuestados con el 56,0% opinan que se
encuentran en un nivel alto, esto nos permite mostrar que las empresas si aplican las
estrategias de marketing en sus empresas ya que las estrategias de marketing forman parte
de la estrategia global de la empresa o estrategia corporativa. Por lo tanto, han de ser
acordes con los objetivos de las empresas y el presupuesto comercial que logran,
permitiendo alcanzar sus objetivos que se propusieron, ya que estan siempre dando a
conocer sus nuevos productos en el mercado. Segun el autor Diaz (2014) tiene un
concepto similar a los autores Kotler y Armstrong, “define al marketing como: un
conjunto de acciones que garantizan la supervivencia de la empresa, por algunos
momentos para crecer y otros para continuar existiendo”. Guzman (2010) en su articulo
titulado “Estrategia de marketing relacional para lograr la fidelizacion de los clientes” l0s
resultados muestran que la fidelizacion de los clientes se increment0d después de la
implementacion de la estrategia de marketing relacional, teniendo como media del pretest
= 59.82 y el postest = 93.25. Del mismo modo, se incrementaron las medias en las

dimensiones compra (pretest = 29.14; postest = 47.70), servicios (pretest = 25.96; postest
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= 31.53), y lealtad (pretest = 3.78; postest = 9.49). dicha investigacién se concluye
diciendo lo siguiente: (Nifio De Guzman Miranda, 2014, pags. 25 - 42).
Tabla 11

Respecto a la dimension de plaza

Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 3,3
Casi nunca 9 6,0
Algunas veces 32 21,3
Casi siempre 62 41,3
Siempre 42 28,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

40

Porcentaje

1 21,33%

3,33%
6,00%

I
Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre

Figura 2. Respecto a la dimension de plaza
Fuente: Tabla 11

De la tabla 11; se muestra que 5 trabajadores con el 3,3% comentan que nunca son
distribuidos de la mejor manera los productos, a la vez 9 encuestados con el 6,0% indican
que casi nunca cuentan con una adecuada ubicacion para su negocio, por otra parte 32
encuestados con el 21,3% dan una apreciacion que algunas veces realizan estrategias para
que el producto salga y llegue al consumidor cuando lo requiera y en las condiciones que
lo requiera, y 62 encuestados con el 41,3% sefialan que siempre cuentan con un transporte
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para el traslado de los productos y una adecuada ubicacion para su negocio. En
concordancia con el autor Klotler (2013) “Incluye las actividades de la compariia que
hacen que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta. Ademas, los
muestran a clientes potenciales, negocian precios, cierran ventas y dan servicio a los

automoviles después de la venta”.

Tabla 12
Ha considerado ampliar su cartera de clientes meta

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 12 8,0
Algunas veces 9 6,0
Casi siempre 83 55,3
Siempre 39 26,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

Porcentaje
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nunca veces slempre

Figura 3. Ha considerado ampliar su cartera de clientes meta

Fuente: Tabla 12

En la siguiente tabla 12 se conoce que 7 trabajadores con el 4.7% dan una apreciacion de

que nunca han considerado ampliar su cartera de clientes meta, mientras que 12

trabajadores con el 8.0% consideran que casi nunca existe una intencion de ampliar su

cartera de clientes, en cambio 9 trabajadores con el 6.0% opinan que en algunas veces lo

consideran, por otra parte 83 trabajadores con el 55.3% dan una opinion de casi siempre
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consideran ampliar su cartera y 39 trabajadores con el 26% afirman que siempre se ha

considerado ampliar su cartera de clientes.

Tabla 13

Lleva con regularidad un inventario de sus productos

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 22 14,7
Algunas veces 52 34,7
Casi siempre 38 25,3
Siempre 31 20,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

40

30

[ &)
o

Porcentaje

10

Nunca Casi Algunas Casi Siempre
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Figura 4. Lleva con regularidad un inventario de sus productos

Fuente: Tabla 13

Interpretacion: En la tabla 13, encontramos que 7 trabajadores con el 4,7% llevan con
regularidad un inventario de sus productos, a la vez 22 trabajadores con el 14.7% casi
nunca llevan con regularidad un inventario de sus productos, por otro lado 52 trabajadores
con el 34.7% algunas veces han considerado llevar una regularidad en sus inventarios de
sus productos, por otro lado 38 trabajadores con el 25.3 % opinan que casi siempre llevan
una regularidad en el inventario de sus productos y 31 trabajadores con el 20.7 %

mencionaron que siempre llevan con regularidad un inventario de sus productos.
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Tabla 14
Considera importante el transporte de su producto

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 !
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 48 32,0
Casi siempre 69 46,0
Siempre 22 14,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 5. Considera importante el transporte de su producto
Fuente: Tabla 14
En la tabla 14 podemos observar que 1 encuestado con el 0.7% nunca considera

importante el transporte de su producto, en cambio 10 trabajadores con el 6.7%
mencionan que casi nunca consideran importante el transporte de sus producto, ademas
de ello 48 encuestados con el 32.0% dieron su opinion que algunas veces consideran el
transporte como importante para sus productos, mientras que 69 encuestados con el
46.0% mencionaron que casi siempre consideran importante el transporte de sus
productos y 22 encuestados con el 14.7% afirman que siempre consideran importante el

transporte de su producto.
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Tabla 15

Selecciona a los proveedores mas competitivos

Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 3,3
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 24 16,0
Casi siempre 61 40,7
Siempre 50 33,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 6. Selecciona a los proveedores mas competitivos

Fuente: Tabla 15

En la tabla 15 visualizamos que 5 trabajadores con el 3,3% nunca realizan una seleccion
a los proveedores mas competitivos, ademas de ello 10 trabajadores con el 6,7%
mencionaron que casi nunca seleccionan a los proveedores mas competitivos, a la vez 24
trabajadores con el 16.0% indicaron que algunas veces hacen una seleccion a los
trabajadores mas competitivos, mientras que 61 trabajadores con el 40.7% mencionaron
que casi siempre hacen una seleccion de los proveedores mas competitivos y 50
trabajadores con el 33.3% mencionaron que siempre consideran una seleccion de sus

proveedores mas competitivos.
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Tabla 16
Cree que la ubicacion de su negocio es adecuada

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 33 22,0
Algunas veces 44 29,3
Casi siempre 35 23,3
Siempre 31 20,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

Porcentaje

Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre

Figura 7. Cree que la ubicacion de su negocio es adecuada

Fuente: Tabla 16

En la tabla 16, nos muestra que 7 encuestados con el 4.7% opinaron que nunca la
ubicacidn de su negocio es adecuada, también 33 encuestados con el 22.0% mencionaron
gue casi nunca creen gue la ubicacion de su negocio es la mas adecuada, sin embargo 44
encuestados con el 29.3% indicaron que algunas veces creyeron que la ubicacién de su
negocio es adecuada, por otro lado 35 encuestados con el 23.35 mencionaron que casi
siempre creen que la ubicacion de su negocio es adecuada y 31 encuestados con el 20.7

% opinaron que si creen que la ubicacion de su negocio es adecuada.
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Tabla 17
Observa usted que la modernidad de la plaza se ha transformado hasta niveles virtuales

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 v
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 48 32,0
Casi siempre 69 46,0
Siempre 22 14,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 8. Observa usted que la modernidad de la plaza se ha transformado hasta niveles
virtuales

Fuente: Tabla 17

En la tabla 17, podemos observar que 1 encuestado con el 0.7% menciond que observa
que la modernidad de la plaza se ha transformado hasta niveles virtuales, ademas de ello
10 encuestados con el 6.7% mencionaron que casi nunca observaron que la modalidad de
la plaza se ha transformado hasta niveles virtuales, mencionamos también que 48
encuestados que equivale al 32,0% indicaron que algunas veces observa que la
modernidad de la plaza se ha transformado hasta niveles virtuales, ademas 69 encuestados
con el 46,0% dijeron que casi siempre pueden observar que la modernidad de la plaza se

ha transformado hasta niveles virtuales y 22 encuestados que equivale al 14.7 % que
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siempre consideraron observar que la modernidad de la plaza se ha transformado hasta

niveles virtuales.

Tabla 18

Respecto a la dimension de producto

Frecuencia Porcentaje
Nunca 8 5,3
Casi nunca 8 5,3
Algunas veces 33 22,0
Casi siempre 50 33,3
Siempre 51 34,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 9. Respecto a la dimensién de producto

Fuente: Tabla 18

De la tabla 18; se describe que 8 encuestados con el 5,3% opinan que nunca, ya que
ninguna de las empresas ofrecen productos de buena calidad, lo que ocasionaria perdidas
de clientes, mientras que 8 encuestados con el 5,3% comentan que casi nunca los clientes
se fijan en el envase del producto ya que ven mas calidad, por otro lado 33 encuestados
con el 22,0% indican que algunas veces se fijan en el color de la etiqueta del producto,
asimismo 50 encuestados con el 33,3% dan una apreciacion que casi siempre los
productos son de buena calidad y 51 encuestados con el 34,0% sefialan que siempre los
clientes se fijan en la marca al momento de adquirir un producto. Segin Armstrong (2013)

“es la combinacion de bienes y servicios que la compaiiia ofrece al mercado meta”.
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Tabla 19

Considera usted que oferta suficiente variedad de productos

Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 7,3
Casi nunca 33 22,0
Algunas veces 51 34,0
Casi siempre 35 23,3
Siempre 20 13,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

Porcentaje

Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre

Figura 10. Considera usted que oferta suficiente variedad de productos

Fuente: Tabla 19

De la tabla 19 se conoce que de los 11 trabajadores con el 7,3% apreciaron que nunca han
considerado que ofertan una suficiente variedad de sus productos, asimismo 33
encuestados con el 22,0% sefialaron que casi nunca han considerado ofertar suficiente
variedad de sus productos, entre tanto 51 encuestados con el 34,0% precisaron que
algunas veces han considerado que ofertan variedad de productos, mientras que 35
encuestados, con un 23,3% opinaron casi siempre consideran que ofertan variedad de sus
productos y 20 encuestados con un 13,3% afirmaron que siempre hay una variedad de

productos.
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Tabla 20

Cree usted que ofrece productos de calidad

Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 3,3
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 24 16,0
Casi siempre 61 40,7
Siempre 50 33,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 11. Cree usted que ofrece productos de calidad

Fuente: Tabla 20

De la tabla 20 se comprende que 5 encuestados con el 3,3% contestaron que nunca creen
que han ofrecido productos de calidad, en cambio 10 trabajadores con el 6,7% precisaron
que casi nunca ofrecen productos de calidad, por otra parte 24 encuestados con el 16,0%
indicaron que algunas veces ofrecieron productos de calidad, entre tanto 61 encuestados
con un 40,7% comentaron que casi siempre ofrecen productos de calidad y 50
encuestados con el 33,3% consideraron que siempre ofrecen productos de calidad.
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Tabla 21

Piensa que es importante el disefio del producto

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 11 7,3
Algunas veces 24 16,0
Casi siempre 68 45,3
Siempre 40 26,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 12. Piensa que es importante el disefio del producto
Fuente: Tabla 21

De la tabla 21se conoce que de 7 trabajadores con un 4,7% estimaron que nunca piensan
que es importante el disefio del producto, asimismo 11 trabajadores con un 7,3%
manifestaron casi nunca piensan en la importancia del disefio del producto, en tanto, 24
encuestados con un 16,0% precisaron que algunas veces, por otro han pensado que €s
importante el disefio del producto, por otro lado 68 encuestados con un 45,3% afirmaron
que casi siempre piensan en la importancia del disefio del producto y 40 encuestados con
un 26,7% indicaron que siempre es de gran importancia en disefio del producto.
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Tabla 22

Estima que es determinante la marca del producto

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 30 20,0
Casi siempre 35 23,3
Siempre 75 50,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 13. Estima que es determinante la marca del producto

Fuente: Tabla 22

De la tabla 22 se verifica que 10 trabajadores con el 6,7% contestaron que casi nunca
estimado en la marca del producto como factor determinante, en cambio 30 encuestados
con el 20,0% opinaron que algunas veces consideraron la marca del producto como un
factor determinante, por otro lado 35 encuestados con el 23,3% comentaron que casi
siempre estimaron la marca del producto como algo determinante y 75 encuestados con

un 50,0% estimaron que siempre es determinante la marca del producto.
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Tabla 23

Cree que el cliente prefiere un servicio de calidad

Frecuencia Porcentaje
Nunca 9 6,0
Casi nunca 19 12,7
Algunas veces 57 38,0
Casi siempre 32 21,3
Siempre 33 22,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 14. Cree que el cliente prefiere un servicio de calidad

Fuente: Tabla 23

De la tabla 23 se describe que de 9 encuestados con 6,0% opinaron que nunca creen que
el cliente prefiere un producto de calidad, mientras que 19 trabajadores con 12,7%
consideraron que casi nunca el cliente prefiere un producto de calidad, en cambio 57
encuestados con el 38,0% indicaron que algunas veces el cliente prefiere un producto de
calidad, mientras que 32 trabajadores con un 21,3% sefialaron que casi siempre los
clientes prefieren productos de calidad y 33 encuestados con el 22,0% comentaron que

siempre se cree que el consumidor prefiere un servicio de calidad.
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Tabla 24

Considera que el cliente prefiere productos con empaque

Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 3,3
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 23 15,3
Casi siempre 62 41,3
Siempre 50 33,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 15. Considera que el cliente prefiere productos con empacue

Fuente: Tabla 24

De la tabla 24 se muestra que 5 trabajadores con el 3,3% reconocen que nunca consideran
que el cliente prefiere productos con empaque, en cambio 10 encuestados con el 6,7%
mencionaron que casi nunca han pensado que el cliente prefiere productos con empaque,
sin embargo 23 encuestados con el 15,3% expresaron que algunas veces consideraron que
el cliente prefiere productos con empaque, por otro lado 62 trabajadores con un 41,3%
indicaron que casi siempre consideran que el cliente prefiere productos con empaque y
50 trabajadores con el 33,3% opinan que siempre consideran que el cliente prefiere

productos con empagque.
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Tabla 25

Respecto a la dimension de precio

Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 3,3
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 25 16,7
Casi siempre 60 40,0
Siempre 50 33,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

40

30

Porcentaje
1)
=

10

16,67%
6,67%
3,33%
|

I I
Nunca Casi Algunas  Casi Siempre
nunca veces siempre

Figura 16. Respecto a la dimensién de precio
Fuente: Tabla 25
De la tabla 25; se conoce gque 5 encuestados con el 3,3% informan que nunca precisan
precios bajos en las ofertas que brindan las empresas comercializadoras de agua de mesa,
en cambio 10 encuestados con el 6,7% aclaran que casi nunca los clientes ven su precio
real del producto, también 25 encuestados con el 16,7% reconocen que en algunas veces
se les brinda productos con precios accesibles y alcanzables al bolsillo del cliente, a la
vez 60 encuestados con el 40,0% mencionan que casi siempre se fijan en el precio antes
de pagar por un producto, y 50 encuestados con el 33,3% recalcan que siempre son una
de las estrategias de marketing que son manejados por medio de los precios de los
productos para generar un aumento en las ventas. Segun Kotler y Amstrong (2013)
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“definen al precio como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para

obtener el producto”.

Tabla 26
Efectla descuentos cuando la venta es importante
Frecuencia Porcentaje

Nunca 5 3,3
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 31 20,7
Casi siempre 54 36,0
Siempre 50 33,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 17. Efectla descuentos cuando la venta es importante

Fuente: Tabla 26

De la tabla 26 se desglosa que 5 trabajadores con el 3,3% consideran que nunca efectdan
descuentos cuando la venta es importante, mientras tanto 10 encuestados con el 6,7%
sefialaron que casi nunca se efectla descuentos por una venta importante, en cambio 31
encuestados con el 20,7% estimaron algunas veces efectuar descuentos cuando la venta
era importante, también 54 encuestados con un 36,0% sefialaron que casi siempre
efectlian descuentos por una venta importante y por ultimo 50 encuestados con el 33,3%

indicaron que siempre se llevan a cabo descuentos cuando la venta es de gran importancia.
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Tabla 27
Otorga bonificaciones a sus mejores clientes

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 22 14,7
Algunas veces 45 30,0
Casi siempre 45 30,0
Siempre 31 20,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 18. Otorga bonificaciones a sus mejores clientes

Fuente: Tabla 27

De la tabla 27, se observa que de los 7 encuestados con el 4,7% sefialaron que nunca
otorgan bonificaciones a sus mejores clientes, mientras que 22 trabajadores con un 14,7%
informaron que casi nunca han otorgado bonificaciones a sus mejores clientes, a la vez
45 encuestados con el 30,0% sefialaron que algunas veces otorgaron bonificaciones a sus
mejores clientes, mientras que 45 trabajadores con el 30,0% mencionaron que casi
siempre otorgaron bonificaciones a sus mejores clientes, por otra parte 31 encuestados
con el 20,7% indicaron que siempre se otorgan bonificaciones a sus mejores

consumidores.

74

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
= =~ ]



NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

Tabla 28

Da mercancia a crédito a sus clientes mas confiables

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 33 22,0
Algunas veces 44 29,3
Casi siempre 35 23,3
Siempre 31 20,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 19. Da mercancia a crédito a sus clientes mas confiables

Fuente: Tabla 28

De la tabla 28 se muestra que 7 trabajadores con el 4,7% nunca brindan mercancia a
crédito a sus clientes méas confiables, en cambio 33 personas con el 22,0% reconocen que
casi nunca han dado mercancia a crédito a sus clientes , en cambio 44 encuestados con el
29,3% mencionaron que algunas veces dieron mercancia a crédito a sus clientes mas
confiables, sin embargo 25 encuestados con el 23,3% expresaron que casi siempre
otorgaron mercancia a crédito a sus clientes mas confiables, por otro lado 31 encuestados
con un 20,7%% indicaron que siempre dan mercaderia a crédito a sus compradores mas

confiables.
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Tabla 29
Los precios que ofrece son competitivos
Frecuencia Porcentaje

Nunca 5 3,3
Casi nunca 19 12,7
Algunas veces 41 27,3
Casi siempre 58 38,7
Siempre 27 18,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 20. Los precios que ofrece son competitivos

Fuente: Tabla 29

De la tabla 29 se indican que de 5 encuestados con el 3,3% pronunciaron que nunca sus
precios son competitivos, asimismo 19 encuestados con un 12,7% manifestaron que casi
nunca los precios ofrecidos son competitivos, por otro lado, 41 trabajadores con un 27,3%
precisaron que algunas veces sus precios son competitivos, mientras tanto 58 encuestados
con el 38,7% afirmaron que casi siempre los precios que frecen son competitivos y 27
encuestados con el 18,0% comentaron que los precios que ofrecen siempre son

competitivos.
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Tabla 30

Cuando otorga crédito a plazos considera los intereses

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 11 7,3
Algunas veces 24 16,0
Casi siempre 68 45,3
Siempre 40 26,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 21. Cuando otorga crédito a plazos considera los intereses

Fuente: Tabla 30

De la tabla 30 se comprueba que 7 encuestados con el 4,7% contestaron que nunca han
considerado los intereses cuando han otorgado un crédito a plazos, en cambio 11
encuestados con el 7,3% precisaron que casi nunca al momento de otorgar un credito
consideraron los intereses, por otra parte 24 encuestados con el 16,0% estimaron que
algunas veces es primordial, entre tanto 68 trabajadores encuestados con un 45,3%
consideraron que casi siempre consideraron los intereses por un crédito otorgado y 40
encuestados con el 26,7% indicaron que cuando se otorgan créditos a plazos siempre se

considera los interés.
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Tabla 31

Realiza inversiones importantes en su negocio

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 22 14,7
Algunas veces 36 24,0
Casi siempre 71 47,3
Siempre 21 14,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 22. Realiza inversiones importantes en su negocio

Fuente: Tabla 31

De la tabla 31; se describe que 22 trabajadores encuestados con el 14,7% dan una
apreciacion que casi nunca determinan las inversiones esencia, mientras que 36
encuestados con 24,0% sefialaron que algunas veces son de gran importancia, por otro
lado 71 encuestados con el 47,3% informaron que casi siempre llevan a cabo las
inversiones, y 21 trabajadores con el 14,0% aclararon que siempre se realizan inversiones

importantes en su negocio.
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Tabla 32

Respecto a la dimension de promocion

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 7 4,7
Algunas veces 50 33,3
Casi siempre 60 40,0
Siempre 33 22,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 23. Respecto a la dimension de promocién

Fuente: Tabla 32

De la tabla 32; se demuestra que 7 encuestados con el 4,7% aclaran que casi nunca tienen
una buena publicidad sobre un producto determinado, sin embargo 50 encuestados con el
33,3% reconocen que algunas veces utilizan estrategias de rebajas en los productos para
persuadir al cliente, pero 60 encuestados con el 40,0% mencionan que casi siempre
encuentran promociones por cada temporada en cada producto, y 33 encuestados con
22,0% recalcan que siempre las empresas utilizan las estrategias en el sector comercial
sobre un producto dentro de ellas también tienen una buena publicidad, estrategias de
rebajas en los productos, dando promociones por cada temporada o reembolsos cuando
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los clientes lo requieran, segun Klotler (2013) “implica actividades que comunican las
ventajas del producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren”.
Tabla 33

Cree que sus productos tienen suficiente publicidad

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 11 7,3
Algunas veces 70 46,7
Casi siempre 56 37,3
Siempre 13 8,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 24. Cree que sus productos tienen suficiente publicidad

Fuente: Tabla 33

De la tabla 33 se comprueba que 11 trabajadores con el 7,3% contestaron que casi nunca
creen que sus productos tienen suficiente publicidad, en cambio 70 empresarios con el
46,7% de encuestados precisaron que algunas veces sus productos tienen la suficiente
publicidad, por otra parte 56 trabajadores con el 37,3% estimaron que casi siempre sus
productos tienen la suficiente publicidad y 13 encuestados con el 8,7% indicaron que sus

productos siempre tienen suficiente publicidad.
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Tabla 34
Realiza ventas personalizadas al cliente

Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 8,0
Casi nunca 31 20,7
Algunas veces 34 22,7
Casi siempre 53 35,3
Siempre 20 13,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 25. Realiza ventas personalizadas al cliente

Fuente: Tabla 34

De la tabla 34 se indican que de 12 encuestados con el 8,0% pronunciaron que nunca han
realizado ventas personalizadas a sus clientes, asimismo 31 encuestados con un 20,7%
manifestaron que casi nunca realizaron ventas personalizadas al cliente, por otro lado, 34
encuestados con un 22,7% precisaron que algunas veces se realizd ventas personalizadas
a sus clientes, mientras tanto 53 encuestados con el 35,3% afirmaron que casi siempre
realizaron ventas personalizadas a sus clientes y 20 trabajadores encuestados con el 13,3%

comentaron que siempre realizan ventas personalizadas al consumidor.
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Tabla 35
Piensa que son importantes las relaciones publicas

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 7
Casi nunca 24 16,0
Algunas veces 38 25,3
Casi siempre 59 39,3
Siempre 28 18,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 26. Piensa que son importantes las relaciones publicas

Fuente: Tabla 35

De la tabla 35 se muestra que 1 trabajador con el 0,7% piensa que nunca es importante
las relaciones publicas, en cambio 24 encuestados con el 16,0% mencionaron que casi
nunca han pensado en la importancia de las relaciones publicas, sin embargo 38
encuestados con el 25,3% expresaron que algunas veces pensaron en la importancia de
las relaciones publicas, por otro lado 59 trabajadores con un 39,3% indicaron que casi
siempre consideran importante las relaciones publicas y 28 encuestados con el 18,7%

opinaron que siempre son importantes las relaciones publicas.
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Tabla 36

Utiliza las estrategias de rebajas

Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 6,7
Casi nunca 8 53
Algunas veces 33 22,0
Casi siempre 75 50,0
Siempre 24 16,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 27. Utiliza las estrategias de rebajas

Fuente: Tabla 36

De la tabla 36 se describe que 10 encuestados con el 6,7% sefialaron que nunca utilizan
estrategias de rebajas, mientras que 8 encuestados con el 5,3% indicaron que casi hunca
han utilizado las estrategias de rebajas, por otro lado 33 trabajadores con el 22,0%
comentaron que algunas veces utilizaron estrategias de rebajas, mientras que 75
encuestados con un 50,0% opinaron que casi siempre utilizaron las estrategias de rebajas
y 24 encuestados con el 16,0% mencionaron que siempre se utiliza las estrategias de

rebajas.
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Tabla 37
Cumple usted con los rembolsos cuando es necesario

Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 3,3
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 23 15,3
Casi siempre 62 41,3
Siempre 50 33,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 28. Cumple usted con los rembolsos cuando es necesario

Fuente: Tabla 37

De la tabla 37, se conoce que de 5 trabajadores encuestados con el 3,3% apreciaron que
nunca cumplen con los rembolsos cuando es necesario, del mismo modo 10 encuestados
con el 6,7% sefialaron que casi nunca han cumplido con los rembolsos, mientras que 23
trabajadores con un 15,3% consideraron que algunas veces cumplieron con el reembolso,
entre tanto 62 encuestados con el 41,3% precisaron que casi siempre cumplieron con los
reembolsos y 50 encuestados con un 33,3% afirmaron que siempre se cumple con los

rembolsos cuando este es requerido.
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Tabla 38

Realiza promociones por cada temporada

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 30 20,0
Casi siempre 35 23,3
Siempre 75 50,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 29. Realiza promociones por cada temporada

Fuente: Tabla 38

De la tabla 38, se observa que 10 encuestados con el 6,7% informaron que casi nunca
realizan promociones por temporada, a la vez 30 encuestados con el 20,0% sefialaron que
algunas veces realizaron promociones por temporada, 35 encuestados con el 23,3%
mencionaron gue casi siempre realizan promociones por temporada y 75 trabajadores con

el 50,0% indicaron que siempre realizan promociones por cada temporada.
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Variable ventas

Tabla 39

Respecto a la variable ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 27 18,0
Medio 51 34,0
Alto 72 48,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Figura 30. Respecto a la variable ventas

Fuente: Tabla 39

De la tabla 39; se observa que 27 encuestados con el 18,0% opinan que las actividades de
ventas que realiza la empresa se encuentran en un nivel bajo, ya que estas empresas no
utilizan las estrategias de marketing sobre los productos de agua de mesa que ofrecen,
mientras que 51 encuestados con el 34,0% comentan que las necesidades y deseos de los
clientes potenciales les ayudan a descubrir como satisfacer plenamente los mismos con la
compra de agua de mesa se ubican en un nivel medio, y 72 encuestados con el 48,0%
indican que las ventas desde el vendedor al comprador son eficientes ya que estas empresa
logran alcanzar sus objetivos porque utilizan las estrategias de marketing es por ello que
se encuentran en un nivel alto. Segun Luis Mufiiz; menciona que es necesario comparar
las ventas del afio anterior respecto del siguiente, nos proporciona una guia de como

vamos evolucionando; es muy importante antes que nada preparar el enfoque necesario
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para poder realizar la prevision de ventas, es la antesala para la preparacion del
presupuesto de la empresa y nos servira para evaluar donde estamos y hacia donde nos
podemos dirigir en el futuro. (Mufiiz, 2013) en cuanto a Garcia (2016) en su investigacion
“Estrategia de marketing para recuperar ventas en local de yogurt persa en una estacion
de gasolina 2016”. Durante la investigacion se encontr6 que apenas el 12% de los
visitantes de la gasolinera se dirigen a la plaza de comidas, es decir que tenemos un gran
mercado potencial por explotar, que si bien es cierto son personas que acuden a la estacién
por otros motivos, podemos descubrir en ellos necesidades de alimentacion que podemos

satisfacer con nuestra oferta saludable y a precios convenientes.

Tabla 40
Respecto a la dimension situacion de ventas
Frecuencia Porcentaje

Casi nunca 7 4,7
Algunas veces 26 17,3
Casi siempre 58 38,7
Siempre 59 39,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

39,33%

Porcentaje

Casi hunca Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 31. Respecto a la dimensidn situacion de ventas

Fuente: Tabla 40

De la tabla 40; se describe que 7 encuestados con el 4,7% dan una apreciacion que casi

nunca determinan las posibles necesidades de sus clientes, mientras que 26 encuestados

con el 17,3% sefalan que algunas veces observan y detallan al cliente a través de su
87

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis



UNIVERSIDAD
& NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

lengua gestual o vestimenta, por otro lado 58 encuestados con el 38,7% informan que casi
siempre definen el proceso de venta de manera inmediata, y 59 encuestados con el 39,3%
aclaran que siempre comprenden las necesidades de los clientes. En concordancia con el
autor Sant (2013) sostuvo que hemos de conseguir recabar la informacién béasica del
cliente como trabajo, hobbies, estado civil, nimero de hijos, etc., o también se debe de
entender las necesidades de los clientes, de forma que seamos capaces de determinar sus
posibles necesidades. Esto lo podemos conseguir por medio de una prospeccion previa,

observacion detallada del cliente (lenguaje gestual, vestimenta, decoracion).

Tabla 41
Considera usted que la informacion del cliente es importante

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 11 7,3
Algunas veces 24 16,0
Casi siempre 68 45,3
Siempre 40 26,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 32. Considera usted que la informacion del cliente es importante
Fuente: Tabla 41
De la tabla 41; se percibe que de 7 encuestados con €l 4,7% respondieron nunca

consideraron la informacién del cliente como importante, por otra parte 11 trabajadores

encuestados con un 7,3% respondieron casi nunca han considerado a sus clientes ,
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mientras que 24 encuestados con el 16,0% estimaron que algunas veces, en tanto 68
trabajadores con un 45,3% indicaron que casi siempre han considerado la informacion
del cliente como importante y 26,7% contestaron que siempre consideran la informacion

del cliente.

Tabla 42
Estima que es primordial entender las necesidades del cliente

Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 6,7
Casi nunca 8 5,3
Algunas veces 33 22,0
Casi siempre 75 50,0
Siempre 24 16,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

Porcentaje

Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre

Figura 33. Estima que es primordial entender las necesidades del cliente

Fuente: Tabla 42

De la tabla 42 se comprueba que 10 encuestados con el 6,7% contestaron que nunca, en
cambio 8 empresarios con el 5,3% de encuestados precisan que casi nunca, por otra parte

33 encuestados con el 22,0% estimaron que algunas veces es primordial, entre tanto 75
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encuestados con un 50,0% consideraron que casi siempre y 24 encuestados con el 16,0%

indicaron que siempre es primordial entender las necesidades del cliente.

Tabla 43

Cree que tiene la capacidad de reconocer a un potencial cliente

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 11 7,3
Algunas veces 24 16,0
Casi siempre 68 45,3
Siempre 40 26,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 34. Cree que tiene la capacidad de reconocer a un potencial cliente
Fuente: Tabla 43

De la tabla 43 se muestra que de los 150 encuestados un 4,7% indicaron que nunca, por
otra parte 11 encuestados con el 7,3% comentaron que casi nunca, en cambio 24
encuestados con un 16,0% sefialaron que algunas veces, a su vez 68 trabajadores con el
45,3% consideraron que casi siempre y 40 encuestados con el 26,7% opinaron que

siempre creen tener la capacidad de reconocer a un potencial cliente.
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Tabla 44
Realiza preguntas para conocer la situacion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 7 4,7
Algunas veces 68 45,3
Casi siempre 58 38,7
Siempre 10 6,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 35. Realiza preguntas para conocer la situacion del cliente

Fuente: Tabla 44

De la tabla 44 se indican que de 7 trabajadores con el 4,7% pronunciaron que nunca
realizan preguntas para conocer la situacion del cliente, asimismo 7 encuestados con un
4,7% manifestaron que casi nunca realizan preguntas para conocer la situacion del cliente,
por otro lado, 68 encuestados con un 45,3% precisaron que algunas veces realizan
preguntas, mientras tanto 58 encuestados con el 38,7% afirmaron que casi siempre y solo
10 encuestados con el 6,7% comentaron que siempre se llevan a cabo las preguntas para

conocer el estado del cliente.
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Tabla 45
Considera importante conocer la actividad que realiza el cliente

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 30 20,0
Casi siempre 35 23,3
Siempre 75 50,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 36. Considera importante conocer la actividad que realiza el cliente
Fuente: Tabla 45
De la tabla 45 se sefiala que de los 10 encuestados con un 6,7% indicaron casi hunca

consideran importante conocer la actividad que realiza el cliente, por otra parte 30
encuestados con el 20,0% comentaron que algunas veces conocen la actividad que realiza
el cliente, ademas 35 trabajadores con un 23,3% consideraron que casi siempre
consideran importante la actividad del cliente y 75 encuestados con el 50,0% opinaron

que siempre consideran importante conocer la actividad del comprador.
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Tabla 46

Tiende a definir rapidamente el proceso de venta

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 11 7,3
Algunas veces 24 16,0
Casi siempre 68 45,3
Siempre 40 26,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 37. Tiende a definir rapidamente el proceso de venta
Fuente: Tabla 46

De la tabla 46 se muestra que 7 trabajadores con el 4,7% reconocen que nunca definen
rapidamente el proceso de venta, en cambio 11 encuestados con el 7,3% mencionaron que
casi nunca definen de manera rapida el proceso de venta, sin embargo 24 encuestados con
el 16,0% expresaron que algunas veces lo consideran, por otro lado 68 encuestados con
un 45,3% indicaron que casi siempre tienden a definir rapido el proceso de venta y 40

encuestados con el 26,7% opinan que siempre definen rapidamente el proceso de venta.
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Tabla 47

Respecto a la dimension atencion de problemas de ventas

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 12 8,0
Algunas veces 26 17,3
Casi siempre 72 48,0
Siempre 40 26,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

Porcentaje

Casi nunca Algunas Casi Siempre
Veces siempre

Figura 38. Respecto a la dimensién atencion de problemas de ventas

Fuente: Tabla 47

De la tabla 47; se muestra que 12 encuestados con el 8,0% reconocen que casi nunca
encuentran el problema de sus clientes, pero 26 encuestados con el 17,3% mencionan que
algunas veces identifican sus dificultades en los clientes como la falta de satisfaccion por
producto o servicio brindado por parte del vendedor, sin embargo 72 encuestados con el
48,0% recalcan que casi siempre consideran la atencion de problemas que se genera
durante el proceso de venta como; tiempo de espera, atencion lenta o falta de uniformidad
de clasificacion de productos y 40 encuestados con el 26,7% comunican que siempre hay
una atencion ante los problemas de ventas generadas durante el dia a dia. Sant (2013),
sefiald que tenemos una visién general del cliente, tenemos que conseguir encontrar donde
estad su problema. Esto lo lograremos a través de preguntas sobre problemas concretas, y

a ser posibles cerradas.
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Tabla 48
Comparte usted la vision del cliente en la adquisicion del producto o servicio

Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 7,3
Casi nunca 18 12,0
Algunas veces 59 39,3
Casi siempre 53 35,3
Siempre 9 6,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 39. Comparte usted la vision del cliente en la adquisicién del producto o servicio
Fuente: Tabla 48

De la tabla 48 se describe que 11 encuestados con el 7,3% precisaron que nunca
determinan las posibles necesidades de sus clientes, mientras que 18 trabajadores con el
12,0% sefialan que casi nunca, por otro lado 59 encuestados con el 39,3% informan que
algunas veces, mientras que 53 encuestados con un 35,3% opinaron que casi siempre y

solo 9 trabajadores con el 6,0% mencionaron que siempre la vision del comprador.
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Tabla 49

Cree que es importante comprender los problemas de los clientes

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 5 3,3
Algunas veces 41 27,3
Casi siempre 62 41,3
Siempre 42 28,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 40. Cree que es importante comprender los problemas de los clientes
Fuente: Tabla 49

De la tabla 49, se observa que de los 5 trabajadores encuestados con el 3,3% informaron
que casi nunca comprenden los problemas de los clientes, a la vez 41 encuestados con el
27,3% sefialaron que algunas veces comprenden a sus clientes, 62 trabajadores con el
41,3% mencionaron que casi siempre comprenden los problemas de sus clientes, por otra
parte 42 encuestados con el 28,0% indicaron que siempre es de gran importancia entender

las dificultades de los consumidores.
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Tabla 50
Evalia como un indicador las limitaciones del cliente

Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 7,3
Casi nunca 11 7,3
Algunas veces 56 37,3
Casi siempre 52 34,7
Siempre 20 13,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 41. EvalGa como un indicador las limitaciones del cliente
Fuente: Tabla 50

De la tabla 50, se conoce que de los 11 encuestados con el 7,3% apreciaron que nunca,
del mismo modo 11 encuestados con el 7,3% sefialaron que algunas veces, entre tanto 52
encuestados con el 34,7% precisaron que casi siempre y 20 trabajadores con un 13,3%

afirmaron que siempre se evalua las limitaciones del cliente.
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Tabla 51

Efectla una adecuada valoracion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 7,3
Casi nunca 18 12,0
Algunas veces 59 39,3
Casi siempre 53 35,3
Siempre 9 6,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 42. Efectda una adecuada valoracién del cliente
Fuente: Tabla 51

De la tabla 51 se desglosa que 11 encuestados con el 7,3% consideran que nunca efectdan
una adecuada valoracion del cliente, mientras tanto 18 trabajadores con el 12,0%
sefialaron gue casi nunca efectian una adecuada valoracion, en cambio 59 encuestados
con el 39,3% estimaron algunas veces valoran a sus clientes, también 53 encuestados con
un 35,3% sefialaron que casi siempre efectiian una adecuada valoracion del cliente y por
altimo 9 encuestados con el 6,0% indicaron que siempre se efectia una apropiada

valoracién del consumidor.
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Tabla 52

Aprecia usted un nivel de satisfaccion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 7
Algunas veces 19 12,7
Casi siempre 68 45,3
Siempre 62 41,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 43. Aprecia usted un nivel de satisfaccion del cliente
Fuente: Tabla 52

De la tabla 52 se comprende que solo 1 trabajadores con el 0,7% contesto casi nunca, en
cambio 19 trabajadores con el 12,7% de encuestados precisaron que algunas veces, por
otra parte 68 encuestados con el 45,3% estimaron que casi siempre y 62 encuestados con

el 41,3% indicaron que siempre aprecian la satisfaccion del cliente.

99

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
= =~ ]



UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

Tabla 53
Observa una disminucién de los errores del cliente

Frecuencia Porcentaje
Nunca 22 14,7
Casi nunca 9 6,0
Algunas veces 57 38,0
Casi siempre 53 35,3
Siempre 9 6,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 44. Observa una disminucion de los errores del cliente
Fuente: Tabla 53

De la tabla 53 se desprende que 22 encuestados con el 14,7% consideran que nunca,
mientras tanto 9 encuestados con el 6,0% sefialaron que casi nunca, en cambio 57
encuestados con el 38,0% estimaron algunas veces, también 53 encuestados con un 35,3%
sefialaron que casi siempre y por ultimo 9 encuestados con el 6,0% indicaron que siempre

observan una disminucion de los errores del cliente.
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Tabla 54

Respecto a la dimension implicacion de ventas

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 1 7,0
Algunas veces 47 31,3
Casi siempre 66 44,0
Siempre 36 24,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 45. Respecto a la dimension implicacion de ventas
Fuente: Tabla 54

De latabla 54 se describe que 1 encuestado con el 7,0% respondid que casi nunca conocen
sus gustos de los clientes, mientras que 47 encuestados con el 31,3% opinan que algunas
veces pierden clientes por la falta de alternativas que de antemano habria tenido en
consideracién, por otro lado 66 encuestados con el 44,0% comentan que casi siempre se
preocupan por las necesidades que el cliente demanda, y 36 encuestados con el 24,0%
indican que siempre dan opciones de productos para que estas se efectlien en ventas que
el comprador necesite. Segin Bendezu (2015) “sefial6 que el servicio mejorara la

productividad, reduciendo las horas hombre empleadas, mejorando la percepcién del
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servicio, la reduccion del tiempo de acceso para los clientes, que lo haran diferenciarse

completamente de productos similares de la competencia”.

Tabla 55

Consideraria importante la compatibilidad del cliente

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 30 20,0
Casi siempre 35 23,3
Siempre 75 50,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

50

40

(4]
(=]

Porcentaje

]
[=]

20,0%

10
6,7% l
0

I I
Casinunca Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 46. Consideraria importante la compatibilidad del cliente
Fuente: Tabla 55

De la tabla 55 se comprueba que 10 trabajadores con el 6,7% precisaron que casi nunca
consideran importante la compatibilidad del cliente, en cambio 30 encuestados con el
20,0% de encuestados contestaron que algunas veces lo consideran, por otro lado 35
encuestados con el 23,3% indicaron que casi siempre consideran importante la
compatibilidad del cliente y 75 encuestados con el 50,0% estimaron que siempre llegan a
considerar la importancia de la compatibilidad del consumidor.
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Tabla 56

Estima que es esencial conocer y comprender las consecuencias de la venta

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 2 1,3
Algunas veces 41 27,3
Casi siempre 57 38,0
Siempre 50 33,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 47. Estima que es esencial conocer y comprender las consecuencias de la venta
Fuente: Tabla 56

De la tabla 56 se describe que de 2 trabajadores con 1,3% opinaron casi nunca, mientras
que 41 encuestados con 27,3% consideraron que algunas veces, en cambio 57 encuestados
con el 38,0% indicaron que casi siempre y 50 encuestados con el 33,3% comentaron que

siempre es esencial conocer y comprender las repercusiones de la venta.
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Tabla 57
Considera el ajuste de oferta segun el volumen de la venta

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 21 14,0
Algunas veces 37 24,7
Casi siempre 45 30,0
Siempre 40 26,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 48. Considera el ajuste de oferta segun el volumen de la venta
Fuente: Tabla 57

De latabla 57 se conoce que de 7 encuestados con 4,7% expresaron que nunca consideran
el ajuste de la oferta segun el volumen de sus ventas, mientras tanto que 21 encuestados
con 14,0% manifestaron que casi nunca lo consideran la oferta segun el volumen en sus
ventas, 37 trabajadores con 24,7% opinaron que algunas veces han considerado el ajuste
de oferta en sus ventas, entre tanto 45 encuestados con un 30.0% respondieron con casi
siempre y 40 encuestados con el 26,7% consideraron que siempre ajustan la oferta segln

el volumen de las ventas.
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Tabla 58
Toma precauciones para contrarrestar los posibles efectos negativos del mercado

Frecuencia Porcentaje
Nunca 22 14,7
Casi nunca 9 6,0
Algunas veces 48 32,0
Casi siempre 50 33,3
Siempre 21 14,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 49. Toma precauciones para contrarrestar los posibles efectos negativos del
mercado

Fuente: Tabla 58

De latabla 58 se verifica que 22 encuestados con el 14,7% contestaron que nunca tomaron
precauciones para contrarrestar los posibles efectos negativos del mercado, en cambio 9
encuestados con el 6,0% opinaron que casi nunca tomaron dichas precauciones, por otro
lado 48 encuestados con el 32,0% comentaron que algunas veces tomaron precauciones
para contrarrestar dichas precauciones negativas del mercado, entre tanto 50 trabajadores
con un 33,3% estimaron que casi siempre y 21 encuestados con el 14,0% indicaron que

siempre toman precauciones frente a los posibles riesgos.
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Tabla 59

Plantea alternativas de solucion a posibles dificultades o problemas

Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 3,3
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 23 15,3
Casi siempre 62 41,3
Siempre 50 33,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 50. Plantea alternativas de solucion a posibles dificultades o problemas
Fuente: Tabla 59

En la tabla 59 se desprende que 5 encuestados que representan el 3,3% respondieron
nunca plantean alternativas de solucion, mientras que 10 encuestados con el 6,7%
opinaron que casi hunca han planteado alternativas de solucién a posibles dificultades o
problemas, por otro lado 23 trabajadores con el 15,3% indicaron que algunas veces,
asimismo 62 encuestados con un 41,3% indicaron que casi siempre plantearon
alternativas de solucién y 50 encuestados con el 33,3% dieron una opinion que siempre

se plantea alternativas para dar soluciones para diferentes dificultades y/o problemas.
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Tabla 60
Estima que es fundamental la participacion activa en las actividades

Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 7,3
Casi nunca 42 28,0
Algunas veces 49 32,7
Casi siempre 28 18,7
Siempre 20 13,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

40

(4]
[=]

[~
o

Porcentaje

Nunca Casi Algunas Casi Siempre
nunca veces siempre

Figura 51. Estima que es fundamental la participacion activa en las actividades
Fuente: Tabla 60

De la tabla 60 se conoce que de 11 encuestados con un 7,3% estimaron que nunca,
asimismo 42 encuestados con un 28,0% manifestaron casi nunca, en tanto, 49 encuestados
con un 32,7% precisaron que algunas veces, por otro lado 28 encuestados con un 18,7%
afirmaron que casi siempre y 20 trabajadores con un 13,3% indicaron que siempre es

primordial la participacion de actividades.
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Tabla 61

Respecto a la dimension atencion de necesidad de beneficio

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 16 10,7
Algunas veces 42 28,0
Casi siempre 70 46,7
Siempre 22 14,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 52. Respecto a la dimensién atencion de necesidad de beneficio

Fuente: Tabla 61

De la tabla 61; se observa que 16 encuestados con el 10,7% dan una apreciacion que casi
nunca le dan un informacién relevante a los clientes sobre los productos ofrecidos,
asimismo 42 encuestados con el 28,0% indican que algunas veces retnen informacion
significativa para sus clientes, por otra parte 70 encuestados con el 46,7% reconocen que
casi siempre utilizan estrategias de informacién de productos seleccionados para mejorar
la satisfaccion del cliente, y 22 encuestados con el 14,7% refieren que siempre toman en
cuenta la informacion respecto a las opiniones y necesidades referidas por parte del
cliente. Seguin Sant (2013) “es aqui donde vamos a hacer ver al cliente que los beneficios
de nuestro producto solucionan el problema planteado, con lo cual quita las necesidades
e insatisfacciones previas, o también buscar estrategias para mejorar, asimismo debemos

de tomar en cuenta la opinion del cliente”.
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Tabla 62
Considera vital mantener el nivel de utilidades del negocio

Frecuencia Porcentaje
Casi nunca 11 7,3
Algunas veces 70 46,7
Casi siempre 56 37,3
Siempre 13 8,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7

50

40

(2]
o

Porcentaje

]
o

10
7.3% I
0

T I
Casi nunca Algunas Casi Siempre
veces siempre

Figura 53. Considera vital mantener el nivel de utilidades del negocio
Fuente: Tabla 62

De la tabla 62 se desprende que 11 encuestados con un 7,3% respondieron casi nunca
consideran vital en mantener el nivel de utilidades del negocio, entre tanto 70 trabajadores
con el 46,7% opinaron que algunas veces han considerado vital el nivel del negocio, por
otro lado 56 encuestados con el 37,3% comentaron que casi siempre consideraron vital el
nivel del negocio y 13 encuestados con un 8,7% sefialaron de que siempre es de gran

importancia el nivel de utilidades.
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Tabla 63

Emplea estrategias para obtener mejores beneficios

TESIS EPG UNA - PUNO

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 N
Casi nunca 7 4,7
Algunas veces 43 28,7
Casi siempre 75 50,0
Siempre 24 16,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 54. Emplea estrategias para obtener mejores beneficios

Fuente: Tabla 63

De la tabla 63 se comprende que 1 encuestado con el 0,7% contestaron que nunca emplea

estrategias para obtener mejores beneficios, en cambio 7 encuestados con el 4,7%

precisaron que casi nunca emplean estrategias para obtener los mejores beneficios, por

otra parte 43 encuestados con el 28,7% indicaron que algunas veces emplean estrategias,

entre tanto 75 trabajadores con un 50,0% comentaron que casi Siempre emplean

estrategias para obtener mejores beneficios y 24 encuestados con el 16,0% consideraron

que siempre implementan estrategias para lograr mejores ventajas.
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Tabla 64

Busca alternativas de solucion a posibles problemas que se presenten

Frecuencia Porcentaje
Nunca 5 3,3
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 23 15,3
Casi siempre 62 41,3
Siempre 50 33,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 55. Busca alternativas de solucion a posibles problemas que se presenten
Fuente: Tabla 64

De la tabla 64 se observa que de 5 trabajadores con el 3,3% informaron que nunca buscan
alternativas de solucién, a la vez 10 encuestados con el 6,7% sefialaron que casi nunca
buscaron alternativas de solucion ante problemas que se presenten, 23 encuestados con el
15,3% mencionaron que algunas veces lo consideraron dichas alternativas de solucion,
por otra parte 62 encuestados con el 41,3% indicaron que casi siempre busca alternativas
de solucion a posibles problemas que se presenten, y 50 encuestados con un 33,3%

determinaron que siempre buscan otras alternativas para diferentes dificultades.
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Tabla 65
Considera a las recompensas como retribucion de una buena venta

Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 4,7
Casi nunca 13 8,7
Algunas veces 45 30,0
Casi siempre 59 39,3
Siempre 26 17,3
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 56. Considera a las recompensas como retribucion de una buena venta
Fuente: Tabla 65

De la tabla 65 se conoce que de los 7 encuestados con el 4,7% apreciaron que nunca,
asimismo 13 encuestados con el 8,7% sefialaron que casi nunca, entre tanto 45
trabajadores con el 30,0% precisaron que algunas veces, mientras que 59 encuestados,
con un 39,3% opinaron casi siempre y 26 encuestados con un 17,3% afirmaron que

siempre toman en cuenta las recompensas como retribucion.
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Tabla 66
Realiza propuestas que pueda satisfacer las necesidades del cliente

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 v
Casi nunca 7 4,7
Algunas veces 43 28,7
Casi siempre 75 50,0
Siempre 24 16,0
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 57. Realiza propuestas que pueda satisfacer las necesidades del cliente
Fuente: Tabla 66

De la tabla 66 se sefiala que 1 encuestado con un 0,7% indico que nunca realiza propuestas
que pueda satisfacer las necesidades del cliente, por otra parte 7 encuestados con un 4,7%
comentaron que casi nunca realiza propuestas que pueda satisfacer las necesidades del
cliente, entre tanto 75 encuestados con un 50,0% opinaron casi siempre realizan
propuestas que pueda satisfacer las necesidades del cliente
y 24 trabajadores con el 16,0% sefialaron que siempre se realiza una propuesta para la

satisfaccion de los consumidores.
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Tabla 67
Es importante tomar en cuenta la opinién del cliente o usuario para determinar una

transaccion o contrato

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 7
Casi nunca 10 6,7
Algunas veces 48 32,0
Casi siempre 69 46,0
Siempre 22 14,7
Total 150 100,0

Fuente: Anexo 7
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Figura 58. Es importante tomar en cuenta la opinion del cliente o usuario para
determinar una transaccion o contrato.
Fuente: Tabla 67

De la tabla 67 se indica que 1 trabajadores con un 0,7% contestaron nunca, por otro lado,
10 encuestados con un 6,7% precisaron que casi nunca, por otro lado 48 encuestados con
32,10% respondieron algunas veces, en cambio 69 encuestados con un 46,0% opinaron
que casi siempre y 22 encuestados con el 14,7% manifestaron que en siempre toman en
cuenta la opinion de los clientes.
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4.1.2. Contrastacion de prueba de hipotesis
Prueba de hipdtesis general Chi-Cuadrado de Pearson
Tabla 68

Chi-Cuadrado de Pearson

Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 63,111° 4 ,000
Razon de verosimilitud 67,496 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 42,364 1 ,000
N de casos validos 150

De acuerdo a los resultados obtenidos de la prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC
2= 63,111a > XT 2 = 9,488 por lo tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi
tabulada, que es para probar la hipotesis, en donde podemos ver que el valor significante
es 0.000 el cual nos indica que las estrategias de marketing es significativa ya que es
menor a 0.05, Por lo tanto, se afirma que las estrategias de marketing influye
significativamente en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de mesa en
la region Puno, mediante las dimensiones Producto, Precio, Plaza, Promocidn, Situacion
de ventas, Atencion de problemas de ventas, Implicacion de ventas y Atencion de
necesidades de beneficio, que alteran la misma con un nivel de significancia de 0.000 =
0.00% mucho menor a un error o significancia de 0.05 = 5% lo cual representa a un 95%

de nivel de confianza.

a) Hipotesis especifico 1
Tabla 69

Chi-Cuadrado de la dimensién producto y la variable ventas

Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 62,8322 8 ,000
Razon de verosimilitud 63,850 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 23,203 1 ,000
N de casos validos 150

De acuerdo a los resultados obtenidos de la prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC

2= 62,8328 > XT 2 = 15,507 por lo tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi
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tabulada, que es para probar la hipotesis, en donde podemos ver que el valor significante
es 0.000 el cual nos indica que el producto es significativa ya que es menor a 0.05, Por lo
tanto, se afirma que el producto influye significativamente en las ventas de las empresas
comercializadoras de agua de mesa en la region Puno, mediante los indicadores considera
usted que oferta suficiente variedad de productos, cree usted que ofrece productos de
calidad, piensa que es importante el disefio del producto, estima que es determinante la
marca del producto, cree que el cliente prefiere un servicio de calidad, considera que el
cliente prefiere productos con empaque que alteran la misma con un nivel de significancia
de 0.000 = 0.00% mucho menor a un error o significancia de 0.05 = 5% lo cual representa

a un 95% de nivel de confianza.

b) Hipdtesis especifico 2
Tabla 70

Chi-Cuadrado de la dimension precio y la variable ventas

Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 162,156% 8 ,000
Razon de verosimilitud 150,993 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 25,200 1 ,000
N de casos validos 150

De acuerdo a los resultados obtenidos de la prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC
2= 162,156 > XT 2 = 26,124 por lo tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi
tabulada, que es para probar la hipotesis, en donde podemos ver que el valor significante
es 0.000 el cual nos indica que el precio es significativa ya que es menor a 0.05, Por lo
tanto, se afirma que, el precio influye significativamente en las ventas de las empresas
comercializadoras de agua de mesa en la region Puno, mediante los indicadores efectia
descuentos cuando la venta es importante, otorga bonificaciones a sus mejores clientes,
da mercancia a crédito a sus clientes mas confiables, los precios que ofrece son
competitivos, cuando otorga crédito a plazos considera los intereses, realiza inversiones
importantes en su negocio que alteran la misma con un nivel de significancia de 0.000 =
0.00% mucho menor a un error o significancia de 0.05 = 5% lo cual representa a un 95%
de nivel de confianza.
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c) Hipotesis especifico 3
Tabla 71

Chi-Cuadrado de la dimension plaza y la variable ventas

Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 119,268° 8 ,000
Razon de verosimilitud 117,058 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 68,036 1 ,000
N de casos validos 150

De acuerdo a los resultados obtenidos de la prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC
2=119,268* > XT 2 = 17,535 por lo tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi
tabulada, que es para probar la hipotesis, en donde podemos ver que el valor significante
es 0.000 el cual nos indica que la plaza es significativa ya que es menor a 0.05, Por lo
tanto, se afirma que la plaza influye significativamente en las ventas de las empresas
comercializadoras de agua de mesa en la region Puno, mediante los indicadores ha
considerado ampliar su cartera de clientes meta, lleva con regularidad un inventario de
sus productos, considera importante el transporte de su producto, selecciona a los
proveedores mas competitivos, cree que la ubicacion de su negocio es adecuada, observa
usted que la modernidad de la plaza se ha transformado hasta niveles virtuales que alteran
la misma con un nivel de significancia de 0.000 = 0.00% mucho menor a un error 0

significancia de 0.05 = 5% lo cual representa a un 95% de nivel de confianza.

d) Hipdtesis especifico 4

Tabla 72
Chi-Cuadrado de la dimension promocion y la variable ventas
Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 47,384 6 ,000
Razon de verosimilitud 44,196 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 4,427 1 ,035
N de casos validos 150
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De acuerdo a los resultados obtenidos de la prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC
2= 47,3842 > XT 2 = 12,592 por lo tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi
tabulada, que es para probar la hipotesis, en donde podemos ver que el valor significante
es 0.004 el cual nos indica que la promocion es significativa ya que es menor a 0.05, Por
lo tanto, se afirma que la promocion influye significativamente en las ventas de las
empresas comercializadoras de agua de mesa en la regién Puno, mediante los indicadores
cree que sus productos tienen suficiente publicidad, realiza ventas personalizadas al
cliente, piensa que son importantes las relaciones publicas, utiliza las estrategias de
rebajas, cumple usted con los rembolsos cuando es necesario, realiza promociones por
cada temporada que alteran la misma con un nivel de significancia de 0.000 = 0.00%
mucho menor a un error o significancia de 0.05 = 5% lo cual representa a un 95% de nivel

de confianza.
4.2 Discusiones

El objetivo de esta investigacion fue determinar la incidencia que existe entre las
estrategias del marketing en las ventas de las empresas comercializadoras de agua de
mesa, en la regién Puno. Se oriento al esfuerzo investigativo y en base al analisis de
los resultados obtenidos, se evidencia la incidencia que existe entre las estrategias de
marketing en las ventas, los resultados obtenidos de la prueba de la Chi - cuadrada
sostiene que XC 2= 63,111 > XT 2 = 9,488 por lo tanto la Chi cuadrada calculada es
mayor a la Chi tabulada, que es para probar la hipotesis, en donde podemos ver que el
valor significante es 0.000 el cual nos indica que las estrategias de marketing es
significativa ya que es menor a 0.05, Por lo tanto, se afirma que las estrategias de
marketing influye significativamente en las ventas de las empresas comercializadoras
de agua de mesa en la region Puno, mediante las dimensiones Producto, Precio, Plaza,
Promocidn, considerando que la estrategia de marketing y las ventas en las empresas
comercializadoras de agua de mesa es alta con el 56,0% mientras que la ventas es
practicada sustancialmente con el 48,0% en un nivel alto de manera que esto indicaria
que se debe de comprender a los clientes sus posibles problemas que se dan al

momento de adquirir un producto.

A esto podemos manifestar que de acuerdo a la investigacion de Milla (2016) la
globalizacion en la gestion de las pequefias y medianas empresas y que estas se

modernicen con las estrategias del marketing incide positivamente en la gestion de
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estas, todo esto ya que a través de ellas se desarrollan los medios de comunicacion,

tecnologia, inversion extranjera y capital humano favoreciendo positivamente.

Asimismo, Garcia (2016) indica que las estrategias de marketing empleadas por las
empresas chilenas presentan una incidencia significativa en la orientacién al cliente,
sin embargo, se destacan por seguir estrategias pasivas de marketing en cada uno de

los tres procesos analizados para aumentar el valor de los clientes.

Moreno (2015) a esto acota que la implementacion de estrategias de marketing tiene
como objetivo la mejor gestién del area de ventas, generando asi aumentar el nivel de
incidencias en ventas de la empresa por medio del aumento del posicionamiento de la
marca, nivel de ventas, reduccion de las devoluciones, dando como resultado la mejora
de la gestion del area de ventas. A esto acota Pazimifio (2014) que la aplicacion de
estrategias de marketing incide significativamente en la competitividad en el Instituto
de Educacion Superior Tecnoldgico Privado Continental, debido a que se tiene mayor
participacion en el mercado, mayor grado de recordacién de la marca, mayor
colocacion laboral y alto grado de satisfaccion de los estudiantes, debido a que el
estadistico t de Student nos dio como resultado tt = 1,83 < tc = 2,04, con lo cual se
rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipoétesis alterna (H1), por tanto
ratificamos lo afirmado en la hipotesis de investigacion. Asimismo, que las estrategias
de marketing inciden positivamente en el logro de la mayor participacion de mercado
del Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado Continental, permitiendo
tener la mayor participacion en el mercado, la cual alcanza el 26% en el afio 2010,
28% en el afio 2011 y 38% en el afio 2012.

Guzman (2010) manifiesta que se notd una incidencia significativa en la compra de
los clientes del Centro de Aplicacidon Productos Unidon comparado desde el periodo
inicial hasta haberse aplicado la estrategia de marketing relacional y posteriormente

medir su efectividad seis meses después.

Por ultimo, de acuerdo a la investigacion de Salazar (2008) La estrategia de marketing
social incidié en el incremento del espiritu emprendedor de los micro y pequefios
empresarios en la zona de influencia de la Universidad Nacional Daniel Alcides
Carrion. Por lo que se puede manifestar que de acuerdo a las discusiones realizadas
las correctas estrategias del marketing traen una incidencia positiva en las ventas de
las diferentes empresas en las cuales se han ejecutado.
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CONCLUSIONES

- La prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC 2= 63,111a > XT 2 = 9,488 por lo
tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi tabulada considerando que las
estrategias de marketing en las empresas comercializadoras de agua de mesa en la
region Puno es alto por 56,0% afirmando que las empresas si aplican las estrategias
de marketing para incrementar las ventas, por otro lado las ventas son determinadas
con el 48,0% en un nivel alto, de tal manera que esto indicaria que se debe de
comprender a los clientes sus posibles problemas que se dan al momento de adquirir

un producto.

- La prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC 2= 62,832* > XT 2 = 15,507 por lo
tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi tabulada; puesto que se muestra que
el 41,3% sefalaron que casi siempre cuentan con un transporte para el traslado de los
productos y una adecuada ubicacion para su negocio, por otro lado las ventas son
determinadas con el 48,0% en un nivel alto, de tal manera que esto indicaria que se
debe de comprender a los clientes sus posibles problemas que se dan al momento de

adquirir un producto.

- La prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC 2= 162,156 > XT 2 = 26,124 por lo
tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi tabulada; ya que se describe que el
34,0% sefialaron que siempre los clientes se fijan en la marca al momento de adquirir
un producto, por otro lado las ventas son determinadas con el 48,0% en un nivel alto,
de tal manera que esto indicaria que se debe de comprender a los clientes sus posibles

problemas que se dan al momento de adquirir un producto.

- La prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC 2= 119,268* > XT 2 = 17,535 por lo
tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi tabulada, por lo que se conoce que
el 40,0% mencionan que casi siempre se fijan en el precio antes de pagar por un
producto y que son una de las estrategias de marketing que son manejados por medio
de los precios de los productos para generar un aumento en las ventas, por otro lado
las ventas son determinadas con el 48,0% en un nivel alto, de tal manera que esto
indicaria que se debe de comprender a los clientes sus posibles problemas que se dan

al momento de adquirir un producto.
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- La prueba de la Chi - cuadrada sostiene que XC 2= 47,384* > XT 2 = 12,592 por lo
tanto la Chi cuadrada calculada es mayor a la Chi tabulada, por ende se demuestra
que el 40,0% mencionan que casi Siempre encuentran promociones por cada
temporada en cada producto, ya que las empresas utilizan las estrategias en el sector
comercial sobre un producto dentro de ellas también tienen una buena publicidad,
estrategias de rebajas en los productos, dando promociones por cada temporada o
reembolsos cuando los clientes lo requieran, por otro lado las ventas son determinadas
con el 48,0% en un nivel alto, de tal manera que esto indicaria que se debe de
comprender a los clientes sus posibles problemas que se dan al momento de adquirir

un producto.
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RECOMENDACIONES

- Al no tener una buena estrategia estructurada desde un inicio las empresas juegan sin
rumbo es decir realizan acciones en base a lo que los demas equipos realizan y solo
responden al mercado cometiendo muchos errores, por lo tanto se recomienda a los
gerentes de cada una de las empresas comercializadoras de agua de mesa de la regién
Puno, aplicar las estrategias de marketing de manera estructurada para para poder asi
incrementar las ventas y alcanzar los objetivos propuestos y generar una mejor

rentabilidad.

- Se recomienda a las empresas comercializadoras de agua de mesa, mejorar el en
aspecto de la plaza y con ello también recordar que la plaza en las estrategias de
marketing tiene una incidencia positiva en sus ventas, y aplicar dentro de la

organizacién por mas pequefia que esta sea.

- Se recomienda a los clientes a dar sus opiniones sobre algin defecto que encuentre al
momento de comprar un producto ya que a través de ellos los gerentes o duefios de

cada empresa mejoren sus ventas o productos para la satisfaccion del mismo cliente.

- A los clientes que observen los detalles minimos que encuentren en las empresas
comercializadoras de agua de mesa, que den su opinion sobre los precios los cuales
no les parezcan justos y que no les agrade para que de esa manera los gerentes o
duerios de las empresas puedan sustituir o dar un precio acorde por el producto.

- No desaprovechar las oportunidades de las promociones que ofrece puesto que esto
es fundamental para una mejor venta y ganancias, ya que las estrategias de marketing
nos ayudan a lograr nuestros objetivos y hacia donde queremos llegar.
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Repositorio Institucional

Anexo 3. Instrumento de la variable independiente estrategias de marketing

CUESTIONARIO DE ENCUESTA
ESTRATEGIAS DE MARKETING
Escala de valoracion:

Nunca Casinunca  Algunasveces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

Escala de

ITEMS valoracion

Siempre
Casi
Algunas
Casi
Nunca

o Z

DIMENSION: Plaza

Ha considerado ampliar su cartera de clientes meta
Lleva con regularidad un inventario de sus productos
Considera importante el transporte de su producto
Selecciona a los proveedores mas competitivos

Cree que la ubicacidn de su negocio es adecuada

Observa usted que la modernidad de la plaza se ha transformado
hasta niveles virtuales
DIMENSION: Producto

Considera usted que oferta suficiente variedad de productos
Cree usted que ofrece productos de calidad

Piensa que es importante el disefio del producto

O (OB W IN |-

© |00

10 | Estima que es determinante la marca del producto

11 | Cree que el cliente prefiere un servicio de calidad

12 | Considera que el cliente prefiere productos con empaque
DIMENSION: Precio

13 | Efectua descuentos cuando la venta es importante
14 | Otorga bonificaciones a sus mejores clientes
15 | Da mercancia a crédito a sus clientes més confiables

16 | Los precios que ofrece son competitivos
17 | Cuando otorga crédito a plazos considera los intereses

18 | Realiza inversiones importantes en su negocio
DIMENSION: Promocion
19 | Cree que sus productos tienen suficiente publicidad

20 | Realiza ventas personalizadas al cliente

21 | Piensa que son importantes las relaciones publicas

22 | Utiliza las estrategias de rebajas

23 | Cumple usted con los rembolsos cuando es necesario

24 | Realiza promociones por cada temporada
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Anexo 4. Instrumento de la variable dependiente ventas

CUESTIONARIO DE ENCUESTA

TESIS EPG UNA - PUNO

VENTAS
Escala de valoracion:
Nunca Casi nunca | Algunas veces | Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Escala de valoracion
ITEMS
Sl 8518
= 3+ =} I3+ =
" N SO0 |20 |23
Ne DIMENSION: Situacién de ventas n <
1 | Considera usted que la informacion del cliente es importante
2 | Estima que es primordial entender las necesidades del cliente
3 | Cree que tiene la capacidad de reconocer a un potencial cliente
4 | Realiza preguntas para conocer la situacion del cliente
5 | Considera importante conocer la actividad que realiza el cliente
6 | Tiende a definir rApidamente el proceso de venta
DIMENSION: Atencion de problemas de ventas
Comparte usted la visidn del cliente en la adquisicion del producto o
servicio
8 | Cree que es importante comprender los problemas de los clientes
9 | Evalta como un indicador las limitaciones del cliente
10 | Efectda una adecuada valoracion del cliente
11 | Aprecia usted un nivel de satisfaccion del cliente
12 | Observa una disminucion de los errores del cliente
DIMENSION: Implicacion de ventas
13 | Consideraria importante la compatibilidad del cliente
14 Estima que es esencial conocer y comprender las consecuencias de la
venta
15 | Considera el ajuste de oferta segun el volumen de la venta
16 Toma precauciones para contrarrestar los posibles efectos negativos
del mercado
17 | Plantea alternativas de solucién a posibles dificultades o problemas
18 | Estima que es fundamental la participacion activa en las actividades
DIMENSION: Atencion de necesidad de beneficio
19 | Considera vital mantener el nivel de utilidades del negocio
20 | Emplea estrategias para obtener mejores beneficios
21 | Busca alternativas de solucidn a posibles problemas que se presenten
22 | Considera a las recompensas como retribucién de una buena venta
23 | Realiza propuestas que pueda satisfacer las necesidades del cliente
24 Es importante tomar en cuenta la opinion del cliente o usuario para
determinar una transaccion o contrato
133
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Anexo 6. Validacion del instrumento de la variable ventas
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Anexo 8. Disefio de opinidn de expertos del instrumento de investigacion

DISENO DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y Nombres del informante: Giovanny Elizabeth Estela Delgado

1.2. Cargo e institucion donde labora: Asistente de Marketing en la Universidad Peruana

Unidn

Nombre del instrumento o motivo de evaluacidn: Encuesta sobre las “ESTRATEGIAS DE

MARKETING Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS EMPRESAS
COMERCIALIZADORAS DE AGUA DE MESA, EN LA REGION PUNO”,
1.3. Autor del instrumento: Giovanny Elizabeth Estela Delgado

Lic. En Marketing y Negocios Internacionales

Deficiente | Regular | Buena Muy

Ne DIMENSIONES CRITERIOS

Buena

Excelente

1-20 21-40 | 41-60 | 61-80 81-101

Esta formulado con lenguaje

11 inacié .
maginacion apropiado

Esta expresado en conductas

2 | Creatividad observables.

Adecuado al avance de la ciencia y la

3 | Concentracion ,
tecnologia

Existe una organizacién ldgica entre

4 |E io
xpresion (variables e indicadores)

Comprende los aspectos en cantidad

5 | Planificacion y calidad.

Adecuado para valorar aspectos
6 | Textualizacidn sobre las estrategias de marketing y
su relacién con las ventas

7 Revision- Consistencia entre la formulacion del
correcciéon problema, objetivos y la hipdtesis.
L, Entre los indices indicadores y las
9 | Edicién . . y
dimensiones
Firma del Experto
NOMDBIE: ..ot

No olvide
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Anexo 9. Autorizacidn de inscripcion

Puno, 20 de diciembre del 2019

CARTA N2 001-2019.

Y =T T gl - TS
De mi mayor consideracion:

Presente:

De mi mayor consideracién por medio de la presente me dirijo a usted, con la finalidad de
saludarlo y a la vez comunicarle que la suscrita esta realizando un trabajo de investigacion
titulado: “ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS EMPRESAS
COMERCIALIZADORAS DE AGUA DE MESA, EN LA REGION PUNOQ”, el cual ha sido aprobado y
autorizado su inscripcidn correspondiente.

Por tal motivo, solicito respetuosamente su valiosa opinidn o juicio de experto en relacidn
al instrumento de investigacidn; el mismo que se aplicard al trabajo de investigacién antes
mencionado. Para mayor informacidn adjunto la Matriz de Consistencia, Matriz operacional de
las variables, formato de opinién de expertos para ser llenado el instrumento de investigacion
(encuesta).

Agradeciendo por anticipado la atencion prestada a la presente, se despide de Usted.

Atentamente.

Lic. Giovanny Elizabeth Estela Delgado
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Anexo 10. Disefio de opinion de expertos del instrumento de investigacion

DISENO DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y Nombres del informante: Giovanny Elizabeth Estela Delgado
1.2. Cargo e institucion donde labora: Asistente de Marketing en la Universidad Peruana
Unidén
Nombre del instrumento o motivo de evaluacién: Encuesta sobre las “ESTRATEGIAS DE
MARKETING Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LAS EMPRESAS
COMERCIALIZADORAS DE AGUA DE MESA, EN LA REGION PUNOQ”,
1.3. Autor del instrumento: Giovanny Elizabeth Estela Delgado

Lic. En Marketing y Negocios Internacionales

- M
Deficiente | Regular | Buena B 4 Excelente
Ne | DIMENSIONES CRITERIOS uena

1-20 21-40 | 41-60 | 61-80 81-101

Esta formulado con

1 | Imaginacion . .
lenguaje apropiado

Estd expresado en

2 | Creatividad
Wi conductas observables.

Adecuado al avance de la

3 | Concentracién L .
ciencia y la tecnologia

Existe una organizacion
4 | Expresidn légica entre (variables e
indicadores)

Comprende los aspectos

> | Planificacidn en cantidad y calidad.

Adecuado para valorar
aspectos sobre las

6 | Textualizacion | estrategias de marketing
y su relacién con las
ventas

Consistencia entre la
Revisidn- formulacidn del
correccion problema, objetivos y la
hipdtesis.

Entre los indices

9 |Edicion indicadores y las
dimensiones
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Il OPINION DE APLICABILIDAD:

. PROMEDIO DE VALORACION:

V. LUGARY FECHA:

Firma del Experto
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Anexo 11. Instrumento cuestionario de preguntas

INSTRUMENTO CUESTIONARIO DE PREGUNTAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING
Escala de valoracion:

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Escala de valoracion

ITEMS
o | 3
vl al gl S
— E > c [
o =1 (]
E|2]1 8| |5
N° DIMENSION: Plaza alw|S|2|=
© [o]4] (@]
Oz

1 |Ha considerado ampliar su cartera de clientes meta

2 | Llevacon regularidad un inventario de sus productos

3 | Considera importante el transporte de su producto

4 |Selecciona a los proveedores mas competitivos

5 | Cree que la ubicacién de su negocio es adecuada

Observa usted que la modernidad de la plaza se ha transformado
hasta niveles virtuales

DIMENSION: Producto

7 |Considera usted que oferta suficiente variedad de productos

8 | Cree usted que ofrece productos de calidad

9 | Piensa que es importante el disefio del producto

10 |Estima que es determinante la marca del producto

11 | Cree que el cliente prefiere un servicio de calidad

12 | Considera que el cliente prefiere productos con empaque

DIMENSION: Precio

13 | Efectla descuentos cuando la venta es importante

14 | Otorga bonificaciones a sus mejores clientes

15 | Da mercancia a crédito a sus clientes mas confiables

16 |Los precios que ofrece son competitivos
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17 | Cuando otorga crédito a plazos considera los intereses

18 | Realiza inversiones importantes en su negocio

DIMENSION: Promocién

19 |Cree que sus productos tienen suficiente publicidad

20 |Realiza ventas personalizadas al cliente

21 | Piensa que son importantes las relaciones publicas

22 | Utiliza las estrategias de rebajas

23 | Cumple usted con los rembolsos cuando es necesario

24 | Realiza promociones por cada temporada

VENTAS
Escala de valoracion:
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Escala de valoracién
ITEMS
) (%]
o| 5|88
s| €l >|5|8
€2 2| c| <
2 . .. ] v c |5 B}
N° DIMENSION: Situacién de ventas A @l 3 § z
8| X
<

1 | Considera usted que la informacidn del cliente es importante

2 | Estima que es primordial entender las necesidades del cliente

3 |Cree que tiene la capacidad de reconocer a un potencial cliente

4 | Realiza preguntas para conocer la situacién del cliente

5 | Considera importante conocer la actividad que realiza el cliente

6 |Tiende a definir rapidamente el proceso de venta

DIMENSION: Atencion de problemas de ventas

Comparte usted la visién del cliente en la adquisicion del producto
0 servicio

8 | Cree que es importante comprender los problemas de los clientes

9 | Evalta como un indicador las limitaciones del cliente
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10 | Efectyia una adecuada valoracion del cliente

11 | Aprecia usted un nivel de satisfaccion del cliente

12 | Observa una disminucidn de los errores del cliente

DIMENSION: Implicacién de ventas

13 | Consideraria importante la compatibilidad del cliente

14 Estima que es esencial conocer y comprender las consecuencias
de la venta

15 | Considera el ajuste de oferta segun el volumen de la venta

16 Toma precauciones para contrarrestar los posibles efectos
negativos del mercado

17 Plantea alternativas de solucién a posibles dificultades o
problemas

18 Estima que es fundamental la participacion activa en las
actividades

DIMENSION: Atencién de necesidad de beneficio

19 | Considera vital mantener el nivel de utilidades del negocio

20 | Emplea estrategias para obtener mejores beneficios

21 Busca alternativas de solucién a posibles problemas que se
presenten

22 Considera a las recompensas como retribucién de una buena
venta

23 Realiza propuestas que pueda satisfacer las necesidades del
cliente

24 Es importante tomar en cuenta la opinién del cliente o usuario
para determinar una transaccidén o contrato
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Cuadro de operacionalizacion de variables

CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Indicadores Valoracién por Escala/Valoracion

Variable Dimensiones dimensiones por variable

Dimension: Producto Dimension: Producto

1. Considera usted que|Nunca <15
oferta suficiente | Casi nunca 16 - 17
variedad de productos | Algunas veces 18-20

2. Cree usted que ofrece | Casi siempre 21 - 23
productos de calidad Siempre 24 - 26

Producto 3. Piensa que es
importante el disefio | Dimension: Precio Bajo 0-83
del producto Nunca <15 Medio 84-94

4. Estima que es | Casinunca 16 - 17 Alto 95 -105
determinante la marca | Algunas veces 18-20
del producto Casi siempre 21 - 23

5. Cree que el cliente|Siempre24—-27
prefiere un servicio de
calidad Dimensidn: Plaza

6. Consideraqueelcliente | Nunca <15

Precio prefiere productos con | Casi nunca 16 - 17
empaque Algunas veces 18-20

Dimension: Precio Casi siempre 21 - 23

7. Efectua descuentos | Siempre 24 — 27
cuando la venta es
importante Dimension:

Variable 1 8. Otorga bonificaciones a | Promocion

sus mejores clientes Nunca <15

Estrategias 9. Da mercancia a crédito | Casi nunca 16 - 17

de marketing a sus clientes mas | Algunas veces 18-20
confiables Casi siempre 21 - 23

10. Los precios que ofrece | Siempre 24 — 27

Plaza son competitivos

11. Cuando otorga crédito
a plazos considera los
intereses

12. Realiza inversiones
importantes en su
negocio

Dimension: Plaza

13. Ha considerado ampliar
su cartera de clientes
meta

14.Lleva con regularidad
un inventario de sus

Promocion productos

15. Considera importante
el transporte de su
producto

16. Selecciona a los
proveedores mas
competitivos
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17.Cree que la ubicacion
de su negocio es
adecuada

18. Observa usted que la
modernidad de la plaza
se ha transformado
hasta niveles virtuales

Dimension: Promocién

19. Cree que sus productos

tienen suficiente
publicidad

20. Realiza ventas
personalizadas al
cliente

21. Piensa que son
importantes las

relaciones publicas
22.Utiliza las estrategias
de rebajas
23.Cumple usted con los
rembolsos cuando es
necesario
Realiza  promociones
por cada temporada

24.

Variable 2
Ventas

Situacion de
ventas

Atencion de
problemas de
ventas

Implicacion
de ventas

Atencion de
necesidad de
beneficio

Dimension: Situacion de

ventas

1) Considera usted que la
informacion del cliente
es importante

2) Estima que es
primordial entender las
necesidades del cliente

3) Cree que tiene Ia
capacidad de reconocer
a un potencial cliente

4) Realiza preguntas para
conocer la situacién del
cliente

5) Considera importante
conocer la actividad
que realiza el cliente

6) Tiende a definir
rapidamente el proceso
de venta

Dimension: Atencion de

problemas de ventas

7) Comparte usted Ia
vision del cliente en Ila
adquisicion del

producto o servicio
8) Cree que es importante

comprender los
problemas de los
clientes

9) Evalua como un
indicador las

limitaciones del cliente

Dimension: Situacion
de ventas

Nunca <14
Casinunca 15- 17
Algunas veces 18-20
Casi siempre 21 - 23
Siempre 24 - 27

Dimensidn: Atencion
de problemas de
ventas

Nunca <14

Casi nunca 15-17
Algunas veces 18-20
Casi siempre 21 - 23
Siempre 24 - 27

Dimension:
Implicacién de ventas
Nunca <14

Casi nunca 15 - 17
Algunas veces 18-20
Casi siempre 21 - 23
Siempre 24 - 27

Dimensidon: Atencion
de necesidad de
beneficio

Nunca <14
Casinunca 15- 17
Algunas veces 18-20
Casi siempre 21 - 23
Siempre 24 - 27

Bajo 0-83
Medio 84-94
Alto 95 -105

156

repositorio.unap.edu.pe
) Olvide Cltar agecuaaame » esta te
I




UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO TESIS EPG UNA - PUNO

Repositorio Institucional

10) Efectia una adecuada
valoracién del cliente
11) Aprecia usted un nivel

de satisfacciéon del
cliente
12)Observa una
disminucién de los
errores del cliente
Dimension: Implicacién de

ventas

13) Consideraria
importante la
compatibilidad del
cliente

14) Estima que es esencial
conocer y comprender
las consecuencias de la

venta
15)Considera el ajuste de
oferta segun el

volumen de la venta
16)Toma precauciones
para contrarrestar los
posibles efectos
negativos del mercado
17)Plantea alternativas de
solucion a posibles

dificultades o}
problemas

18) Estima que es
fundamental la

participacion activa en
las actividades
Dimension: Atencion de
necesidad de beneficio
19) Considera vital
mantener el nivel de
utilidades del negocio

20) Emplea estrategias
para obtener mejores
beneficios

21)Busca alternativas de
solucion a posibles
problemas que se
presenten
22)Considera a las
recompensas como
retribucion de una
buena venta
23)Realiza propuestas que
pueda satisfacer las
necesidades del cliente
24)Es importante tomar en
cuenta la opinidn del
cliente o usuario para
determinar una
transaccion o contrato
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