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RESUMEN

En el estudio titulado: Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas
de la empresa claro, en el distrito de Huacho, afio 2018. El estudio fue de tipo basico, el nivel
fue descriptiva, la metodologia empleada fue el método cientifico, mediante el cual el
investigador utilizd el razonamiento deductivo para abordar las dificultades planteadas,
apoyandose principalmente en la observacion. Esto implico la formulacion de hipotesis de
trabajo provisionales para su validacion o refutacion en la fase de ejecucion de la investigacion,
transforméandolas en hipoétesis cientificas tras su verificacion mediante la aplicacion de un
instrumento, el estudio de una poblacion designada y la consideracion del muestreo
probabilistico aleatorio. Este estudio empled observaciéon no estructurada, entrevistas,
encuestas estructuradas y fuentes documentales, usando en cada caso las herramientas
adecuadas. Se desarrolld un cuestionario para la recoleccion de datos, que incluia preguntas
disefiadas para evaluar las variables de investigacion. Este cuestionario se utilizo para recopilar
datos, los cuales se analizaron estadisticamente con el software SPSS version 26.0. Se
utilizaron tablas y figuras estadisticas en el andlisis e interpretacion de datos. Se concluyé que
la estrategia de marketing estratégico mejoro6 las ventas de Claro en la zona de Huacho en 2018.
El estudio estd organizado en seis capitulos, cada uno de los cuales incluye subcapitulos

relevantes, presentando asi la investigacion con suficiente evidencia estadistica.

Palabras claves: Plan estratégico, Marketing, ventas
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ABSTRACT

This research work studies: Strategic marketing plan for the improvement of the sales of the
clear company, in the district of Huacho, year 2018. The study followed the scientific method,
was descriptive in character, and was considered fundamental, pure, or basic research since the
researcher logically pondered and utilized deductive reasoning to solve the problems raised;
with this line of thinking, we can build working hypotheses from our observations, and then
we can test them and see whether they hold water as our study develops. The researchers in
this study used a questionnaire to collect information from a variety of sources, including
interviews, structured surveys, documentary evidence, and unstructured observation. The data
was gathered by a survey of a particular population using a random probabilistic sample. The
study variables were measured using questions in the instrument. After data collection, the
information was statistically analyzed using the SPSS26 software, after considering statistics
tables and numbers, the data analysis and interpretation process concludes that the Claro
company's strategic marketing strategy is likely to increase sales in the Huacho area in 2018.
There is enough statistical data to support the study's claims since it is structured in an orderly

body of materials consisting of six chapters, each with its own sub-chapters or components.

Keywords: Strategic plan, Marketing, sales
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INTRODUCCION

En el estudio titulado Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas de
la empresa claro, en el distrito de Huacho, afio 2018. “Filosofia de negocio que se basa en el
cliente. Satisfacer y beneficiar al piiblico objetivo es el objetivo final del marketing, ya sea en
teoria o en la practica. Esto s6lo se puede lograr si la empresa puede evaluar con precision los
deseos y requisitos de sus clientes, crear productos y servicios que satisfagan esas demandas y
luego comunicar exitosamente esas ofertas a su publico objetivo. Por lo tanto, esta técnica de
hacer negocios consistira en una combinacion de metodologias de investigacion para realizar
analisis estratégicos de los requisitos del mercado y estrategias de marketing para responder a
esas demandas”, (Monferrer, 2013). Segun el concepto de ventas utilizado por varias empresas,
los consumidores no compraran cantidades suficientes de los articulos de una compaifiia sin que
se inicie una amplia campafia publicitaria. Por ejemplo, los seguros o las donaciones de sangre
son ejemplos de productos no buscados que la gente a menudo no tiene la intencién de comprar.
Estos sectores necesitan expertos que puedan encontrar clientes potenciales y convencerlos del
valor del producto. Cuando se enfrentan a un exceso de capacidad, gran parte de las empresas
utilizan la idea de ventas. En lugar de fabricar productos que los clientes desean, su objetivo
es ganar dinero. Este tipo de marketing es bastante arriesgado ya que su objetivo principal es
generar ventas en lugar de construir conexiones duraderas y mutuamente beneficiosas con los
clientes. (Kottler & Armstrong, 2007) Por lo cual, se ha estructurado el estudio en los capitulos:

En el capitulo I se desarrolla el planteamiento del problema, incluye una descripcion de
la realidad problematica; una definicion del tema; objetivos; y finalmente, la justificacion, los

limites y la viabilidad del estudio.

El capitulo II corresponde al marco teodrico, abarca el contexto del estudio, fundamentos
tedricos que elaboran las ideas asociadas con cada variable examinada, definiciones de

conceptos clave, hipotesis asi como operacionalizacion de variables.

En el capitulo III se presenta la metodologia, detallando la metodologia del estudio, incluido
su proposito, demografia, muestra, procesos de recopilacion de datos y pasos de procesamiento

de datos.

En el capitulo IV se presentan los hallazgos junto con sus respectivas tablas asi como

figuras.

El capitulo V aborda la discusion de dichos hallazgos.

xiii



Por ultimo, el capitulo VI incluye las conclusiones asi como recomendaciones, que
conforman el resultado final del estudio, junto con los anexos y referencias bibliograficas que

incluyen la prueba del estudio.
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CAPITULO 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Descripcion de la realidad problematica

El 10 de mayo de 2005, América Movil recibi6 la licencia PCS de 1900 MHz para
poder ofrecer servicios de comunicacion personal en Perd, operando inicialmente bajo
la marca Sercotel Peru. Posteriormente, el 10 de agosto de 2005, la compaiiia anunciod
la adquisicion de TIM Pert, estableciendo asi su presencia en el pais. Finalmente, el 11
de octubre de 2005, se lanzé oficialmente la marca Claro, marcando su entrada al
mercado internacional y el inicio de sus operaciones en el sector de las

telecomunicaciones internacionales. (Wikipedia, 2017)

El 15 de mayo de 2014, el proveedor de telecomunicaciones lanz6 su servicio movil
4G LTE, siguiendo los pasos de Movistar Peru. Solo podran utilizarlo los residentes

del Area Metropolitana de Lima en ese entonces. (Wikipedia, 2017).

La mision es “satisfacer las necesidades de comunicacion de los clientes
brindandoles servicios de telecomunicaciones de primer nivel y siempre
evolucionando para cumplir con nuevos estandares de calidad y cobertura; lograr los
niveles mas altos de felicidad de los empleados y avance profesional, beneficiar a la
comunidad local y superar las metas financieras y de crecimiento de accionistas.

(Claro)”

La vision es “Ser la empresa lider en telecomunicaciones en el Peru. (Claro)”.

Las estadisticas de Osiptel proporcionadas el 3 de abril de 2016 muestran que la
empresa tiene actualmente el mejor porcentaje de cobertura movil en las ciudades

populosas del Peru.

En Peru, la firma tiene el mejor porcentaje de cobertura mévil en centros habitados,

segun estadisticas proporcionadas el 3 de abril de 2016 por Osiptel.
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Los clientes que no estan satisfechos por diversas razones, que incluyen, entre otras:
costos, cobertura, problemas con el equipo y mal servicio, se comunican todos los dias
con el Centro de Atencion al Cliente Claro en Huacho. Debido a esto, una gran parte

de la poblacién ha pasado a utilizar un operador diferente.

Es por este interés que quiero idear una estrategia para impulsar las ventas; La
presencia global de la empresa y, lo que es mas importante, su enorme base de clientes

son sus mayores activos.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema General
(En qué medida el plan estratégico de marketing favorece para mejorar las

ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018?

1.2.2. Problema Especifico

a) ;En qué medida el analisis de la situacion de la calidad de la red favorece para

mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018?

b) ¢(En qué medida la formulacién de los objetivos hacia la fidelizacion favorece
para mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio

2018?
¢) (En qué medida la elaboracion y seleccion de estrategias ante posibles rupturas
de convenios con proveedores favorece para mejorar las ventas de la empresa

Claro en el distrito de Huacho, afio 2018?

d) (En qué medida el plan de accion en una comunicacion activa favorece para

mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018?
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e) (En qué medida los métodos de control en el servicio al cliente favorecen para

mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo General:

Determinar en qué medida el plan estratégico de marketing favorece para

mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

1.3.2. Objetivos Especificos:

a)

b)

d)

Determinar en qué medida el andlisis de la situacion de la calidad de la
red favorece para mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de

Huacho, ano 2018.

Determinar en qué medida la formulaciéon de los objetivos hacia la
fidelizacion favorece para mejorar las ventas de la empresa Claro en el

distrito de Huacho, afio 2018.

Determinar en qué medida la elaboracion y seleccion de estrategias ante
posibles rupturas de convenios con proveedores favorece para mejorar

las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Determinar en qué medida el plan de accion en una comunicacion activa
favorece para mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de

Huacho, ano 2018.

Determinar en qué medida los métodos de control en el servicio al cliente
favorece para mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de

Huacho, ano 2018.
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1.4. Justificacion de la investigacion
Debido a las ventajas de estar en conexion continua y por tanto obtener informacion
actualizada, tener un teléfono fijo, celular o internet se ha convertido en un requisito

hoy en dia.

Todos los dias, las empresas de nuestra industria luchan para ver quién puede retener
la mayor cantidad de clientes. A fin de satisfacer necesidades de los clientes, cada uno
de ellos se esfuerza por comprender sus preferencias, gustos y aversiones. Pero estas
empresas también brindan soporte posventa crucial, que es imposible brindar sin

abordar las preocupaciones de los consumidores internos de la empresa.

Esto proporcionard informacion detallada sobre la situacion actual en la empresa, lo
que nos permitira construir un proyecto futuro que contribuya a su éxito. Cada empresa
debe crear un Plan Estratégico para tener una estrategia global, ya sea que esa estrategia

se base en factores internos o externos.

Debido a esto, existe un deseo creciente de poder realizar esta investigacion con la
intencion de adquirir conocimientos sobre cOmo construir una estrategia estratégica de
marketing con el fin de potenciar las ventas de la firma Claro-Pert en la region de

Huacho.

Proporcionar asistencia para ayudar a la organizaciéon en estudio a desarrollarse y

alcanzar un estado de mejora continua.
1.5.Delimitacion de la investigacion

Determinar el proposito y las variables del estudio, asi como su demografia y
muestra, el proceso de recoleccion de datos, son los primeros pasos para realizar una
investigacion sobre este tema, la investigacion se desarrollara dentro de un plazo
especifico y de acuerdo con un planteamiento del problema bien definido; por ejemplo,
a las ventas de la empresa les vendria bien un impulso, por lo que analizaron su proceso
para determinar si las variables que estudiaron estaban estrechamente relacionadas y,

de ser asi, si aceptar o rechazar las hipotesis.
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1.6.Viabilidad del estudio
La viabilidad del estudio se puede atribuir a que el investigador ha autofinanciado el
estudio y existen materiales documentados que sirven como fundamento tedérico del
estudio, tiene la experiencia necesaria en métodos de investigacion y el tiempo en su

agenda para sumergirse por completo en el estudio y redaccion del estudio.
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2.1

CAPITULO II
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones internacionales

Oscar Alvarado (2011) en el estudio “Atencion al cliente en las compaiias de

telecomunicaciones de la ciudad de Quetzaltenango”

El estudio se centr6 en el servicio al cliente y en la unidad de analisis: cuando se
analizan simultaneamente todos los proveedores de telefonia moévil de
Quetzaltenango, el problema mas significativo es el alto volumen de quejas de

clientes de calidad del servicio, que representa mas de 12% de todas las quejas.

Los investigadores de este estudio se propusieron hacer precisamente eso: observar
qué tan satisfechos estaban los residentes de Quetzaltenango con su servicio
telefonico. Los lideres de las distintas organizaciones de Quetzaltenango fueron
encuestados mediante una encuesta de 10 preguntas. Este objetivo se logro
recopilando 119 votos de opinidén de los usuarios del servicio y usando un disefio

detallado. Estas encuestas constaron de once items usando escalas Likert.

Los hallazgos mostraron que la empresa se benefici6 al ofrecer un servicio al cliente
de alta calidad para hacer felices a los usuarios. Mejores resultados de marketing
debido a mayores tasas de adquisicion y retencion de clientes entre los clientes de

servicios actuales.

Raul Carranza (2015) en el estudio “Plan de Marketing para la empresa

comercial Carranza, Canton Quevedo”

La elaboracion del plan de marketing permitira fijar objetivos con la intencion de
alcanzar un aumento de ventas a lo largo del proximo afio, al mismo tiempo que
describe todos los elementos externos que impactan en el marketing. Lo que se

lograra a través de la realizacion de un analisis FODA de la organizacion.
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Al mismo tiempo, la investigacion de mercado examinard el comportamiento del
cliente, asi como las técnicas de marketing existentes y potenciales, para lograr los
objetivos. Se buscod analizar la gestion administrativa de Comercial Carranza en

relacion con el disefio del plan de marketing. Cantén Quevedo en 2015.

Como resultado de este proyecto, se espera que con esta medida se cumplan los

objetivos sefialados en el comunicado de Carranza, es decir, impulsar las ventas.

Marco Seminario (2016) en el estudio “Estrategia de marketing para Cell

Market, dedicada a la venta de celulares y accesorios en Catamayo, provincia

de Loja”

Busco6 “Crear una estrategia de promocion para la empresa “Cell Market”, con sede
en Catamayo, Loja, dedicada a la venta de teléfonos moviles y accesorios
relacionados”. Lo siguiente es posible gracias a los objetivos que se alcanzaron en
este estudio: Examinar los mercados para conocer las demandas, lo que les gusta, lo
que no les gusta y los patrones de compra; ademads, realizar una evaluacion externa
mediante un estudio PESTEC, también permitio al departamento de marketing
realizar un examen interno, se examind en relaciéon con negocios similares en el
mercado. Por tlltimo, se sugiri6 una técnica de marketing para que la empresa cumpla
con su propdsito principal, que es estar orientado al mercado para lograr los objetivos

planteados.

El método deductivo permite examinar y evaluar elementos exteriores amplios que
giran en torno a la empresa, incluidas empresas rivales, consideraciones legales y
politicas relacionadas con diversas restricciones comerciales competitivas, y
similares. De manera similar, al utilizar el enfoque inductivo, pudimos generalizar
la comprension a partir de las variables investigadas, en lugar de quedarnos
atrapados en una rutina de informacion especializada. La investigacion de mercado
dio crédito a esto y encontro tres casos de este tipo mediante un analisis factico. Del
mismo modo, ayudo a mantener una estrecha vigilancia sobre el entorno interno de
la empresa, lo que me permite recopilar y extraer informacion util del directivo.
Después de recopilar esta informacion, la integramos con los hallazgos de la

encuesta de un subconjunto de familias de Catamayo y el personal de la
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2.1.2

organizacion. Reunieron estos datos y los utilizaron para crear un analisis FODA,

que se basa en evidencia de campo.

En las conclusiones mas importantes tenemos; debido a las nuevas leyes estatales de
proteccion, ahora existe una disparidad de precios en los productos de la empresa,
que los proveedores y distribuidores son muy propensos al crédito facil, lo que
mejora las relaciones de la empresa y le permite adquirir productos de mayor calidad.
Por ultimo, la empresa carece de estrategias publicitarias y promocionales efectivas,

lo que dificulta su capacidad para lograr un mejor posicionamiento.

Investigaciones Nacionales

Giancarlo Meregildo y Osmar Santos (2014) en el estudio “Estrategia de
marketing y evaluacion de su efecto en las ventas de la empresa Turismo

Ejecutivo S.R.L. en Trujillo”

Se realiz6 un analisis del estado actual de las cosas que incluyd variables internas y
externas usando la Matriz de Ansoff desarrollada por Boston Consulting Group. La
investigacion también incluyd los hallazgos de los cuestionarios que se
administraron tanto a empleados como a clientes, a través de este método, podemos
identificar las areas que faltaban. Fue por estas razones que se sugiri6 el Marketing

Mix.

Baséandose en la influencia estimada en las ventas, la investigacion arrojé buenos
resultados una vez que se puso en practica la estrategia de marketing recomendada.
Entonces, para que Turismo Executive S.R.L. Para expandirse en el mercado y

satisfacer a mas clientes, se recomienda que sigan este enfoque.

José Luis Soriano Colchado (2015) en el estudio “Implementacion de estrategias

de marketing para aumentar las ventas de los productos alimenticios UPAO”

El estudio se aplico una estrategia de marketing integral para fortalecer las ventas de
los productos alimenticios. Se usaron cuestionarios, entrevistas en profundidad y
observacion participante fueron parte del procedimiento de recopilacion de datos que

siguid a la metodologia de la encuesta.
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2.2

Se concluy6 que las técnicas de marketing efectivas incluyen la interaccion continua
con los consumidores a través del correo electronico comercial, la oferta de
descuentos en ventas al por mayor y el uso de plataformas de redes sociales, en
particular Facebook. Entre las cinco propuestas especificas, una era disefiar un logo
y un eslogan para la fabrica. Contratar personal, promocionar, ampliar la oferta de

productos y ponerse en el lugar del consumidor eran parte de estas estrategias.

Rafael Vela y Lizdey Zavaleta (2014) en el estudio “Efecto de la calidad del
servicio al cliente en las ventas de las tiendas Claro y Tottus del Mall de

Trujillo”

El estudio busco revisar, analizar y discutir la calidad del servicio y sus efectos en
las ventas de las cadenas de comercios ubicadas en el Centro Comercial Tottus de

Trujillo fue el método utilizado para realizar la investigacion.

Se us6 una encuesta con el fin de evaluar la calidad del servicio que brinda el grupo
empresarial Tottus Mall, con sede en Trujillo. El objetivo era conocer el nivel de

calidad.

Los clientes se ven afectados positivamente al evaluar las multiples facetas de
calidad del servicio, como la capacidad de respuesta, la empatia, la confiabilidad y
la infraestructura contemporanea. Esto ocurre cuando los consumidores confian en
los productos que se les venden y cuando los vendedores responden a sus preguntas

sobre esos productos.

Base teorica

2.2.1. Marketing

Existen diversos autores que la definen de las siguientes maneras:

“El método mediante el cual las empresas dan a sus clientes lo que quieren y
trabajan para construir conexiones duraderas con ellos para que puedan obtener

beneficios a cambio”. (Kottler & Armstrong, 2007)
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El objetivo de lograr valor y felicidad para el mercado objetivo es el nticleo tanto
de la teoria como de la practica del marketing. Es vital que la organizacion pueda
reconocer los requisitos de sus clientes, crear y producir ofertas que sean
especificas para esas necesidades, y transmitir y entregar con €xito esas ofertas al
mercado para lograr este objetivo. Esta filosofia empresarial se construira sobre un
conjunto de metodologias conectadas con el analisis estratégico del mercado y un
conjunto de estrategias de marketing vinculadas con la operacionalizacién de
acciones de respuesta de los mercados. Estos formardn la base del informe de
evaluacion. Esto se basara en que esta sea la l6gica detras del principio rector de

la empresa”, (Monferrer, 2013)

2.2.1.1. Plan estratégico de marketing:

El plan de marketing estratégico debe establecer un conjunto de estrategias de
marketing que puedan aplicarse eficazmente si la organizacion quiere lograr sus
objetivos y cumplir su proposito. (Monferrer, 2013)

A lo largo de su desarrollo se deben abordar las siguientes cuestiones, distinguiendo

entre marketing estratégico y operativo:

e ;Dobnde estamos? ANALISIS
MK
e ;A donde queremos ir? OBJETIVOS
e Como llegaremos alli? ESTRATEGIAS
® Qué herramientas utilizaremos? EJECUCION }
MK OPERATIVO
e ;Como nos aseguramos? CONTROL

FUENTE: Fundamentos de Marketing - Diego
Monferrer
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2.2.1.2.Fases:
1. Analisis de la situacion:

La ventaja que se puede obtener mediante esta estrategia reside en entender la
situaciéon de la empresa, junto con las ventajas y desventajas del mercado. Este
concepto suele ser referido con el acronimo FODA, que es una abreviatura que
corresponde a iniciales de lo siguiente: debilidades, amenazas, fortalezas asi como

oportunidades. (Monferrer, 2013)

Las dos partes del anélisis FODA (la exterior y la interna) ayudan a mantener las cosas

organizadas a medida que avanzamos en el estudio. (Monferrer, 2013)

El analisis externo permite identificar oportunidades y peligros, es necesario mirar

tanto el panorama general de la empresa. (Monferrer, 2013)

* Oportunidades: Abarca todo lo que tiene el potencial de proporcionar a la empresa
una ventaja sobre sus competidores, ya sea en términos de aumentar su facturacion o

mejorar su rentabilidad. (Monferrer, 2013)

* Amenazas: Se definen como aquellos que pueden hacer que una estrategia sea menos
exitosa, mas peligrosa, mas intensiva en recursos para ejecutar o menos rentable de lo

esperado. (Monferrer, 2013)

Por su parte, el analisis interno Implica analizar las diversas areas funcionales de la
empresa para identificar sus fortalezas asi como debilidades que podrian conducir a

ventajas o desventajas en el mercado competitivo. (Monferrer, 2013)

* Fortalezas: son posibilidades que se deben aprovechar y se pueden explotar, ya que
son capacidades, recursos, posiciones obtenidas y, por tanto, ventajas competitivas.

(Monferrer, 2013)

* Debilidades: representan un peligro para la organizacion, obstaculizan su capacidad

para crear eficazmente su estrategia y deben gestionarse o superarse. (Monferrer, 2013)
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2. Formulacion de los objetivos:

Los objetivos de marketing de la organizacion se pueden definir trabajando hacia atrés
a partir del analisis FODA. A la hora de decidir estos objetivos hay que tener en
cuenta dos consideraciones: (Monferrer, 2013)

* Debe encajar con los propositos generales de la empresa y trabajar para cumplir su
proposito. (Monferrer, 2013)

» Debe coordinarse con los propdsitos del resto de areas funcionales de la empresa.
(Monferrer, 2013)

Existe una amplia gama de posibles objetivos de marketing, pero la mayoria pertenece
a una de estas amplias clases: (Monferrer, 2013)

» Objetivos de relaciones: desarrollar, mantener e intensificar vinculaciones con
clientes, proveedores, distribuidores, etc. (Monferrer, 2013)

* Objetivos comerciales: incrementar, mantener ventas, cuota de mercado, cualquier
objetivo de las 4 «Pes». (Monferrer, 2013)

* Objetivos economicos: aumentar o mantener beneficios, margenes. (Monferrer,

2013)

3. Estrategias de marketing:

La seleccion de estrategia de marketing implica delinear los pasos a seguir para
alcanzar ciertos propositos de marketing. Dentro de un plazo determinado y con
limitaciones financieras, esta eleccion requerira la ejecucion de una serie de pasos (las
4 P). (Monferrer, 2013)

Las principales formas de publicidad en las que debe pensar la empresa son las
siguientes: estrategias de expansion, tacticas para competir y tacticas basadas en la

ventaja competitiva. (Monferrer, 2013)

Tipos de estrategias de marketing:

a) Estrategias de crecimiento:

Estos son los que apuntan a aumentar cualquier cosa, ya sean ventas, participacion

de mercado o ganancias. Se dividi6 en tres tipos: (Monferrer, 2013)
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o Estrategias de crecimiento intensivo:

Su objetivo es expandir el negocio centrandose en los bienes y/o mercados
en los que la empresa estd actualmente activa. Podemos identificar tres
variedades distintas dentro de este grupo: (Monferrer, 2013)

- Estrategia de penetracion: crecer a través de los productos existentes en

mercados actuales. (Monferrer, 2013)

- Estrategia de desarrollo de mercado: expandirse a nuevos mercados
vendiendo articulos existentes. El crecimiento geografico es la manera mas
comun en que esto sucede, aunque otras estrategias, como apuntar a nuevos
nichos de mercado o utilizar diferentes métodos de distribucion, también

pueden ser efectivas. (Monferrer, 2013)

- Estrategia de desarrollo de producto: expandirse apuntando a los mercados
existentes con nuevos articulos o reformulando los actuales (agregando

nuevas caracteristicas, mejorando su calidad, etc.). (Monferrer, 2013)

* Estrategias de crecimiento por diversificacion: Quieren crecer aprovechando
oportunidades en otras areas, donde venden productos diferentes a los que tienen

ahora. Podemos diferenciar entre estos métodos: (Monferrer, 2013)

- Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): Los nuevos esfuerzos
de la empresa no estdn relacionados con sus operaciones actuales.

(Monferrer, 2013)

- Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): La empresa esta
ampliando sus operaciones comerciales aprovechando las actuales.

(Monferrer, 2013)

* Estrategias de crecimiento por integracion: Hay tres caminos posibles en los

que quieren desarrollarse para expandirse: (Monferrer, 2013)

- Estrategia de integracion vertical hacia atras: adquirir 0 asumir una

participacion accionaria sustancial. (Monferrer, 2013)

- Estrategia de integracion vertical hacia delante: adquirir y/o tomar una

participacion en otras empresas distribuidoras. (Monferrer, 2013)
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- Estrategia de integracion horizontal: comprar o poseer una parte importante

de otros negocios en la industria. (Monferrer, 2013)
b) Estrategias competitivas de Kotler:

Hay cuatro estrategias distintas que podemos utilizar, cada una adaptada a la
situacion unica de nuestra empresa en relacion con la competencia: (Monferrer,
2013)

* Estrategia de lider: este producto es tan conocido entre sus rivales debido a
su imponente cuota de mercado.

En tal escenario, los objetivos de la empresa incluiran preservar su posicion
actual, expandir su negocio para separarse ain mdas de sus rivales y asumir
negocios que utilicen técnicas desafiantes. (Monferrer, 2013)

» Estrategia de retador: aquel que, sin tener la posicion de lider, pretende
alcanzarla. (Monferrer, 2013)

Esto se lograra ideando estrategias agresivas para atacar al lider, ya sea usando
sus propias armas o encontrando otras formas de debilitarlo .(Monferrer, 2013)
* Estrategia de seguidor: aquel cuya cuota de mercado es baja y cuya conducta
es imitar los movimientos de sus rivales. (Monferrer, 2013)

Como resultado, aspira a una coexistencia armoniosa en el mercado centrandose
en su punto fuerte. Se abstendra de confrontar fisicamente al lider en cualquier
momento. (Monferrer, 2013)

 Estrategia de especialista: La empresa se centra en uno o varios nichos,
apuntando a una necesidad particular del mercado donde puede establecer y

mantener una posicion dominante.. (Monferrer, 2013)

¢) Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter:

Por ultimo, la empresa puede elegir una de tres estrategias basandose en la
fuente mayoritaria que utilizard para establecer su ventaja y el tamafio del
mercado al que se dirigird (todo el mercado o una seccidon especializada:
(Monferrer, 2013)

» Estrategia de costes: es la ventaja competitiva que busca la empresa a medida
que avanza en el mercado. Esta estrategia se utiliza a menudo en mercados de

productos que carecen de diferenciacion. (Monferrer, 2013)
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* Estrategia de diferenciacion: La empresa estd activa en todos los segmentos
del mercado y planea distinguir su producto para obtener una ventaja.
(Monferrer, 2013)

* Estrategia de enfoque o especializacion: la empresa se centra en un nicho de
mercado en lugar de en todo el mercado. Puede proporcionar un enfoque de

costos o diferenciacion que usted puede seguir. (Monferrer, 2013)

4. Plan de accion:

Después de escoger el mejor curso de accion para el marketing, el siguiente paso es
trazar una estrategia para ponerlo en marcha. Este curso de accion se presenta en
cuatro categorias de eleccion distintas a las que se les conoce como «marketing mix».
Dado que cada una de estas cuatro opciones tiene que ayudar a lograr los hallazgos de
marketing deseados, es esencial que trabajen en conjunto entre si. Esto significa que
debe crearse para garantizar esta cooperacion:

» Una programacion temporal y espacial de las distintas acciones.

* Una asignacion de recursos cada paso del camino (econdmico, material y humano).

(Monferrer, 2013)

4.1.Marketing mix:

Es un aspecto atemporal del marketing que McCarthy acuid por primera vez en
1960 para describir la interaccion del producto y la comunicacién. Los cuatro
elementos que surgen del idioma anglosajon (producto, precio, lugar y promocion)
reciben mas de un nombre. Las 4P del marketing (la combinacion de marketing de
la empresa) son los factores probados y verdaderos que siempre han ayudado a las
empresas a tener éxito. Eso solo puede suceder si los cuatro pilares de la mezcla
de marketing estdn completamente integrados y se apoyan mutuamente. (Espinosa,
2014)
Variables del marketing mix:
a) Producto
El producto es la variable de excelencia del marketing mix porque incluye todas las
ofertas de una empresa, ya sean articulos fisicos o servicios. En otras palabras, asi
es como se satisfacen los deseos de la gente. Entonces, en lugar de concentrarse en

sus caracteristicas, que eran importantes en el pasado, el producto ahora tiene que
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b)

)

d)

satisfacer esos deseos. Consideraciones como la reputacion del producto, la marca,

el empaque y el soporte posventa son cruciales.

El director de marketing es responsable de las decisiones relativas al ciclo de vida
del producto, la cartera de productos, la estrategia de diferenciacion de productos y

el lanzamiento de productos. (Espinosa, 2014)

Precio

El precio es la variable del marketing mix hacia donde fluyen los ingresos de una
empresa. Es necesario investigar el mercado, los consumidores, los gastos, los
competidores, etc. antes de establecer el precio del producto. Debido a que sopesara
el valor que obtiene de los bienes con el precio que pago, el cliente es quien juzgara

si hemos establecido un precio justo. (Espinosa, 2014)

Como hemos dicho antes, todos los factores, incluido el precio, deben operar en
conjunto y con total coherencia para que nuestro plan de precios se establezca
correctamente. Dado que la variable precio nos permite posicionar nuestros
productos, cobrar una prima por un producto de alta calidad servira para solidificar

aln mas su reputacion en el mercado. (Espinosa, 2014)

Distribucion

En pocas palabras, la distribucion es el proceso de llevar un producto completo desde
la fabrica a los distintos puntos de venta. La gestion comercial de cualquier empresa
estaria incompleta sin la distribucion. Se debe realizar un esfuerzo constante y
optimo. Varios factores, como las condiciones del mercado, las caracteristicas del
producto, el publico objetivo y los recursos disponibles, determinardn la estrategia
de distribucion optima. Los aspectos de la mezcla de marketing que aborda la
estrategia de distribucion incluyen transporte, almacenamiento, gestion de
inventario, ubicacion del punto de venta, procedimientos de pedido y transporte.

(Espinosa, 2014)
Promocion

Las empresas pueden informar a los compradores como sus articulos satisfaran sus
necesidades. Las ventas personales, la publicidad, los mensajes directos y las
promociones de ventas son solo algunos de los diversos enfoques. Evaluaremos el
producto, mercado, publico objetivo, competidores y estrategia para determinar la

forma mas efectiva de incorporar estas tecnologias. (Espinosa, 2014)
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5. Control o supervision

Por ultimo, se requiere un trabajo de control final que incluya los siguientes pasos
para garantizar que las elecciones y acciones realizadas hayan logrado los objetivos

previstos: (Espinosa, 2014)

» Medicion de los hallazgos depende de los objetivos marcados. (Espinosa, 2014)

* Para determinar si se han logrado los propositos y en qué medida se desviaron de los
planes originales, es necesario una comparativa de los dos conjuntos de datos).
(Espinosa, 2014)

* Identificar lo que necesita solucion (para desviar los hallazgos que se desvian de las

expectativas). (Espinosa, 2014)

Estos pasos no deben omitirse ni ejecutarse en ningun orden en particular; deberan
realizarse progresivamente durante toda la duracion del plan. Esto permite la pronta

implementacion de acciones para rectificar los problemas. (Espinosa, 2014)

2.2.2. Ventas

2.2.2.1. Definicion:

Muchas compaiias siguen el concepto de ventas, seglin el cual, la corporacion debe
lanzar una campafia publicitaria masiva si quiere que la gente compre sus articulos.
Esta idea se utiliza con mayor frecuencia con productos no buscados, como seguros o
donaciones de sangre, ya que la gente normalmente no tiene la intencion de comprarlos.
Estos sectores necesitan expertos que puedan encontrar clientes potenciales y
convencerlos del valor del producto. Cuando se enfrentan a la capacidad ociosa, la
mayoria de las empresas suelen utilizar la idea de ventas. No les importa cumplir con
las expectativas del mercado; s6lo quieren vender sus productos. Este enfoque de
marketing es arriesgado ya que se centra en realizar ventas en lugar de crear conexiones

lucrativas a largo plazo con los clientes. (Kottler & Armstrong, 2007)
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La American Marketing Asociation, conceptualiza la venta como " el método mediante
el cual un vendedor determina inicia y satisface las demandas de un comprador de una
manera que beneficia a ambas partes a largo plazo, ya sea que ese proceso sea personal

o impersonal (del vendedor y el comprador)"

2.2.1.3. Tipos de Ventas:
1. Segun el cliente:

a) Venta Minorista o al detalle:
Abarca todos los aspectos de la venta de bienes y servicios a los
consumidores. Las empresas cuya actividad principal es vender productos
a usuarios finales se denominan minoristas o empresas minoristas.

(Thompson, 2010)

Entre los tipos de minoristas tenemos: Muchos tipos diferentes de tiendas
que venden productos al publico, como supermercados, mayoristas y

minoristas por catdlogo. (Thompson, 2010)

De acuerdo Stanton, Etzel y Walker, Entrar en la industria minorista es
sencillo y salir es igualmente sencillo. Un negocio minorista s6lo puede
mantenerse en funcionamiento si sobresale en lo que mejor sabe hacer:
atender a los clientes. Naturalmente, una empresa minorista tiene la doble
responsabilidad de abastecer a mayoristas y fabricantes. La base y el
secreto del éxito del comercio minorista residen en este doble propdsito.

(Thompson, 2010)

b) Venta Mayorista o al mayoreo:

Contiene todos y cada uno de los esfuerzos que implican la venta de un
servicio o articulo con el objetivo de revenderlo o administrar un negocio.
Con fines de reventa, fabricacion de productos y servicios adicionales y
gestion de una organizacion, las empresas y otras organizaciones participan
en lo que se conoce como ventas o comercio mayoristas. (Thompson, 2010)
Entre los principales tipos de mayoristas tenemos:

e Comisionistas y agentes.
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e Mayoristas en general

Distribuidores minoristas, y mayoristas especializados.

Sucursales y oficinas de fabricantes.

e Mayoristas de servicios completos.

Mayoristas de servicios limitados.

Segin Kotler y Keller, por lo general, se contrata a mayoristas cuando
destacan en la realizacion de al menos una de siguientes tareas: publicidad y
ventas, adquisicion de productos y elaboracion de surtidos, ahorro de costos
mediante compras al por mayor, transporte y almacenamiento, financiacion,
asuncion de riesgos, investigacion de mercado y servicios administrativos y

de asesoramiento. (Thompson, 2010)
2. Segun la actividad de la venta:
a) Venta Personal:

Se trata de una transaccidn que requiere una interaccion directa con el consumidor.
En esencia, es una transaccion caracterizada por la implicacion personal entre el

comprador y el vendedor. (Thompson, 2010)

De acuerdo Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, en determinados puntos del ciclo
de compra, como cuando el cliente se encuentra en las fases de preferencia,
conviccion o compra, la venta personal se convierte en el instrumento mas

poderoso. (Thompson, 2010)

Por el contrario, los vendedores suelen tener las siguientes responsabilidades en las
ventas personales, como sugiere el nombre:

® Atencion o recepcion de pedidos (venta interior): Implica tomar los pedidos

de los consumidores en el "mostrador" del negocio. Los cajeros de

almacenes, ferreterias y librerias se toman en serio su trabajo ya que tratan

con clientes que vienen a comprar cosas. (Thompson, 2010)
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Busqueda y obtencion de pedidos (venta exterior): Como parte de esta tarea,
se puede vender de forma creativa cualquier cosa, desde polizas de seguros,
publicidad o servicios de TI hasta electrodomésticos, equipos industriales
y aviones. Entonces, de qué se compone es. localizar y categorizar a los
clientes potenciales, 2) aprender sobre los deseos y problemas unicos de

cada cliente.

3) contactarlos para presentarles el producto o servicio

4) brindar servicios posventa

5) obtener el pedido.

(Thompson, 2010)

Apoyo a la venta personal: Esta tarea incluye una serie de pasos que ayudan
a los proveedores a obtener pedidos, como configurar exhibidores de

productos en el lugar de trabajo del cliente. (Thompson, 2010)

b) Venta por teléfono:

Una venta telefénica comienza con una llamada telefonica a un cliente potencial y

termina con una llamada telefonica para cerrar el trato.

Stanton, Etzel y Walker, indican que los mejores productos para vender por

teléfono son aquellos que no se pueden examinar fisicamente antes de comprarlos.

Membresias a clubes deportivos, tarjetas de crédito, suscripciones a revistas y

servicios de control de plagas son s6lo algunos ejemplos. (Thompson, 2010)

Existen:

La venta telefonica externa o de salida: Implica contactar telefébnicamente
con los posibles clientes para ofrecerles un servicio o producto e intentar
cerrar el trato en el acto.

Dada sus complejidades, requiere de vendedores especializados.

(Thompson, 2010)

La venta telefonica interna o de entrada: Incluye recibir llamadas de los
consumidores para realizar sus compras (que pueden ser provocadas por
anuncios de television, anuncios impresos, campafias de correo directo,

etc.).
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Este tipo de ventas telefonicas a menudo requiere nimeros gratuitos.

(Thompson, 2010)

¢) Venta Online:

Vender los productos de una empresa en linea implica publicar dichos productos
en el sitio web de una organizacion, de una manera que permita a los clientes
explorar los detalles del producto o servicio, decidir si es adecuado para ellos y
luego comprarlo "en linea", en el sentido de que realizas un pago con tarjeta de

crédito. (Thompson, 2010)

De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker, la mayor parte del dinero gastado en el
comercio minorista se gasta en libros, musica, peliculas, software y hardware de
computadora, vacaciones, juguetes y articulos de consumo mientras se compra en
linea. Por supuesto, estas categorias podrian ser sustituidas por otras en un futuro
proximo debido a la rapida evolucion de Internet. Tal vez sean cosas relacionadas
con la salud y la belleza, componentes de automoviles o articulos para mascotas.

(Thompson, 2010)

d) Venta por correo:

En este modelo de ventas, los clientes potenciales reciben una variedad de
materiales promocionales (cartas, folletos, catalogos, DVD, CD y/o muestras de
productos) por correo. Sin embargo, para que la compra sea ain mas comoda, se
incluye un "formulario de pedido" que permite al cliente elegir entre enviar por

correo, llamar o utilizar un sitio web. (Thompson, 2010)

Conforme con Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la orientaciéon especifica, la
personalizacion, la flexibilidad y la sencilla evaluacion de los hallazgos que hace

posible el correo electronico.
Las organizaciones estadounidenses también dependen en gran medida del correo

para solicitar donaciones, lo que les ayuda a recaudar miles de millones de dolares

al afio. (Thompson, 2010)
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e) Venta por maquinas automaticas:

Conforme con Stanton, Etzel y Walker, permiten vender cosas sin la necesidad de
interaccion humana entre comprador y vendedor. La facilidad y sencillez de la
compra es su principal punto de venta. (Thompson, 2010)

Los productos vendidos en maquinas vendedoras automaticas se tratan de marcas
populares de alimentos y bebidas que ya se han vendido y tienen una alta tasa de
facturacion. La base de clientes de una empresa se puede ampliar mediante el uso
de maquinas expendedoras, que llegan a los clientes incluso cuando no pueden
visitar una tienda real. Como resultado, puede encontrar al equipo de ventas
practicamente en cualquier lugar. (Thompson, 2010)

Las desventajas de venta por maquinas automaticas son:

e Su aplicacion tiene un costo elevado (por la inversion inicial).

e Sus gastos operativos pueden ser sustanciales debido a las frecuentes

necesidades de reparacion y reemplazo de productos.

e Un gasto extra suele estar asociado a la necesidad de una ubicacion fisica 'y

un seguimiento especifico.

Los gastos generales de este tipo de venta deben considerarse con las ventajas que
ofrece a la empresa en términos de volumen de ventas, rentabilidad, visibilidad de
marca y servicio al cliente. S6lo entonces se debe decidir emplear. (Thompson,

2010)

2.2.2.3. La imagen corporativa en el aumento de ventas:

La gestion de la identidad de una organizacion y la forma en que se comunica con el
publico debe apuntar principalmente a aumentar la preferencia, el reconocimiento y
el caracter distintivo de la organizacion. La incapacidad del publico para diferenciar

entre diferentes bienes. Como resultado, se crea valor de la entidad y su Imagen
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Corporativa, que son los rasgos que el publico asocia con el negocio, se convierte en
un activo intangible imprescindible. Si la empresa tiene una percepcion publica
positiva podra:

e Mantener una posicion de influencia ante los ojos de la poblacion en general.

e Desempefiar un papel fundamental en las discusiones entre productores y

vendedores.
e Ayudar a diferenciar a la organizacion de otras organizaciones.
e Atraer inversores mas fiables.
e Obtener empleados mas calificados.
e Incrementar las ventas.

Estas son solo algunas de las muchas razones por las que la imagen corporativa de
una empresa es crucial y por qué es fundamental tener una estrategia para moldear

la percepcion publica. (Peri, 2009)

2.3 Definicion de términos

a) Calidad de la red:

Es la eficiencia tipica de una red, como una computadora o un sistema
telefonico, tal como la perciben sus usuarios finales.

Cuantitativamente mide la calidad de servicios que se tienen en cuenta en
diferentes partes del servicio de red, incluida la disponibilidad, la latencia de

transmision, las tasas de error, la capacidad, el rendimiento, etc.

b) Fidelizacion:

Para que una empresa prospere, la fidelidad del cliente es fundamental. En
el competitivo mercado actual, se necesita algo mas que un producto unico y

de alta calidad para conquistar a los clientes. Dado que pueden fomentar la
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confianza y la dedicacion, las estrategias de fidelizacion eficaces son vitales
para ganarse su fidelidad.

En el area del marketing, la fidelizacion es una idea fundamental para las
empresas que se centran en sus clientes y quieren construir relaciones
duraderas con ellos. La lealtad del cliente, definida como la transformacion de
un comprador unico en un ferviente partidario e, idealmente, un defensor de

nuestra marca es el objetivo final en el mundo real.

« La importancia de fidelizar a la clientela:

Las estrategias de fidelizacion incluyen destacarse de la competencia,
prestar atencion a lo que quieren los consumidores, incorporar sus
comentarios en ofertas futuras y, en general, mejorar el servicio que
brindamos. Esto ayuda a retener a clientes existentes asi como atraer otros
nuevos. Mas alla del inevitable estancamiento en el numero de posibles
consumidores y la consiguiente necesidad de retencion, la importancia de
establecer la lealtad del cliente va mucho mas alla. Los clientes necesitan
ser leales por varias razones, incluido el hecho de que es mas rentable
conservar los existentes y el hecho de que la competencia se esta
intensificando. Los programas de fidelizacion estan diseiiados para ayudar
a las empresas a retener a sus clientes mas valiosos. La fidelizacion, un
aspecto positivo es que facilita la expansion y otro es que puede ser muy
util para asegurar un flujo constante de ingresos para mantener a flote la
empresa. En resumen, un programa de fidelizacion puede ayudar a
reorientar el negocio en lo que quieren los clientes, lo que a su vez puede
conducir a una mayor eficiencia y a la adicion de valor tangible al servicio
al usuario. No en vano; Con las tacticas de lealtad adecuadas, los clientes
devotos pueden en realidad aumentar los hallazgos de una empresa e

impulsar el precio de sus acciones.

¢) Convenios con proveedores:

Puede obtener importantes ahorros de tiempo y dinero, junto con una
disminucién del riesgo operativo debido a una mayor confiabilidad del

suministro, cuando llegue a acuerdos con sus principales proveedores.

38



< Herramienta:

El principal objetivo de los acuerdos con proveedores es encontrar formas de
ahorrar costes evaluando la conexion con los proveedores y su eficiencia de
compra. El proceso de negociacion con proveedores para obtener estos
acuerdos puede ser una actividad agradable y colaborativa cuando ambas
partes estan enfocadas, ya que generalmente proporciona ventajas para ambas.

Juntos, pueden buscar formas creativas de lograr objetivos conjuntos.

% Aplicacién:

Consulte las Recomendaciones de gestion de operaciones para obtener
orientacion sobre coOmo realizar un analisis ABC para identificar los

principales proveedores de su empresa.
Evaluar las condiciones de pago y estandares de servicio de cada uno.

Considere las siguientes areas potenciales de mejora: modificaciones de las
condiciones de pago (por ejemplo, mayores descuentos, plazos de pago
ampliados y acceso al crédito), contratos con un marco de largo plazo (por
ejemplo, negociacion anticipada de un precio a cambio de un volumen de
1 n n 1 n 1AM 1 1 A
compra garantizado, contratos "costo plus" con un precio "fijo"), liberacion
de envios por correo electronico, fax o teléfono, etc.) y procedimientos

administrativos simplificados en general.

Identifique los elementos clave que puede aprovechar en su negociacion: el
historial de desempefio del proveedor, la importancia de mi empresa para
ellos, el tiempo que hemos tenido una conexion comercial, la cantidad de
opciones que tiene su organizacion para obtener los insumos que
proporciona y qué tipos de acuerdos pueden beneficiar a ambas partes son

todos factores para considerar.

Manténgase siempre pendiente de proveedores: Estar informado de las
alternativas y circunstancias ofrecidas por otros proveedores puede ser una
poderosa posicion de negociacion, incluso si las asociaciones felices a largo

plazo a menudo conducen a precios mas baratos, y una estrategia de respaldo
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en caso de que un proveedor importante quiebre o no se pueda llegar a un

acuerdo mutuamente aceptable.

d) Comunicacion activa:

El propdsito de este tipo de comunicacion es fomentar la cooperacion y la
persuasion.

Es una conversacion bidireccional que puede escuchar a sus usuarios y
brindarles la informacion que desean.

La comunicacion activa remplaza el monodlogo por el didlogo; desde "mi
identidad y mi trabajo" hasta ";qué buscas?" Te diré lo que sé y lo que estoy
haciendo.

Es un intento de comunicacion con el objetivo de transmitir una sensacion de
horizontalidad, igualdad entre los hablantes y sensaciones que alienten a los
usuarios a conectarse entre si y compartir ideas en un entorno propicio para la
participacion, la educacion y el cambio de comportamiento.

Servicio al cliente:

El servicio al cliente involucra varias etapas asi como factores, no nos
referimos s6lo a cuando un consumidor hace clic en "comprar"; Nos referimos
a todo lo que sucede antes, durante y después de la compra o el uso de un
servicio.

No basta con responder a las preguntas de los clientes si queremos brindar un
excelente servicio al cliente; también debemos hacer todo lo posible para

ayudarlos antes de que se comuniquen con nosotros.

% Factores a considerar en el servicio al cliente

Las interacciones con los clientes son cruciales para mejorar la experiencia
del cliente, que se define como cumplir o superar las expectativas de los

consumidores mediante la entrega de servicios o productos de alta calidad.

Por el contrario, si nuestro servicio es deficiente o el producto que
ofrecemos no cumple con las expectativas del cliente, lo nico que
conseguimos es hacer que su experiencia sea desagradable, lo que a su vez
genera clientes insatisfechos, menos ventas y un boca a boca negativo,

podria llevar a los clientes potenciales que atin no estdn con nosotros a

40



buscar alternativas. Se producen enormes pérdidas como resultado de un

mal servicio al cliente.

Desarrollar una fuerte conexion con el consumidor es esencial para brindar
un servicio excelente; esto conducird a una relacion a largo plazo,
confianza y lealtad a la marca. Que el cliente crea que se han cumplido

sus requisitos y esté satisfecho antes de partir es lo mas importante.

% ;Coémo proporcionar el mejor servicio al cliente?

La ausencia de servicio al cliente es la razén mas tipica de un mal servicio.
Sus ventas potenciales y la imagen de la empresa se ven afectadas cuando
los correos electronicos y las llamadas telefonicas no reciben respuesta, se
muestra mala educacion y falta de respeto al atenderlo en un restaurante y

no se aceptan las ofertas.

Para brindar un servicio excepcional, debemos comprender la perspectiva
del cliente sobre nuestra marca, producto o servicio. Con este
conocimiento, podemos tomar medidas y desarrollar estrategias para
mejorar la retencion y la experiencia del cliente. El uso de encuestas de

satisfaccion es un método para ello.

El curso de accion ideal es obvio: prestar mucha atencion al cliente,
adaptar nuestros servicios a sus necesidades, ir mas alld de sus
expectativas y tomar decisiones con el fin de mejorar nuestros productos
y servicios en todo momento. Con este plan de marketing, podemos
alcanzar nuestros objetivos y cosechar los beneficios a largo plazo al

menor coste posible.

Establecer una buena relacidén con el consumidor es fundamental; No es
suficiente que ellos se interesen primero en su oferta; También necesitas
ganarte su lealtad para que sigan regresando por mas, para que los clientes
sigan regresando, debe brindar un servicio excelente no solo cuando lo

solicita o cuando realmente lo necesita.

El éxito de una entidad depende de su servicio al cliente; Algunas

empresas incluso cobran mas por retener clientes que por atraer nuevos.
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24 Hipotesis de la investigacion

2.4.1 Hipotesis general

El plan estratégico de marketing favorece para mejorar las ventas de la empresa

Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

2.4.2 Hipéotesis especifica
a) El anélisis de la situacion de la calidad de la red favorece mejorar las ventas

de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

b) La formulacion de los objetivos hacia la fidelizacion favorece para mejorar las

ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

c) La elaboracion y seleccion de estrategias ante posibles rupturas de convenios
con proveedores favorece para mejorar las ventas de la empresa Claro en el

distrito de Huacho, afio 2018.

d) El plan de accion en una comunicacion activa favorece mejorar las ventas de

la empresa Claro en el distrito de Huacho, afo 2018.

e) Los métodos de control en el servicio al cliente favorece para mejorar las

ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.
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2.5

Operacionalizacion de las variables

VARIABLE
INDEPENDIENTE

DIMENSIONES

INDICADORES

Plan estratégico de
marketing:  Tiene
que establecer
reglas de marketing
que la empresa
puede seguir para
lograr sus objetivos
y  cumplir su
proposito.

Analisis de la situacion.

Analisis externo
Analisis interno

Formulacién de los objetivos.

Objetivos de relaciones
Objetivos comerciales
Objetivos econémicos

Elaboraciéon y seleccion de
estrategias

Estrategias de
crecimiento
Estrategias segun la

ventaja competitiva de
Porter.

Plan de accion

Marketing mix

Métodos de control

Medicion de los

hallazgos

Comparacion entre
previsiones y
realizaciones
Determinacion de

acciones correctoras
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VARIABLE

DEPENDIENTE DIMENSION INDICADORES
Calidad de la red
Ventas: el método
mediante el cual un Fdelivacion

vendedor
determina, inicia y

satisface las
demandas de un
comprador de una
manera que

beneficia a ambas
partes a largo plazo,
ya sea que ese

proceso sea
personal 0
impersonal.

Imagen Corporativa

Convenios con proveedores de
equipos telefonicos

Comunicacion activa para las
ventas

Servicio al Cliente post venta
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CAPITULO III
METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion:

3.1.2.

3.1.3.

El estudio es de tipo aplicado, porque es el resultado de una cuestion identificada,
planteada y evaluada que es a la vez efectiva y bien fundamentada. EI potencial
empirico de aplicar ideas amplias es el énfasis principal de este estudio, se
compromete a satisfacer las necesidades inmediatas, intermedias y de largo plazo de
los hombres en la sociedad. En pocas palabras, se preocupa mas por la solucion

sugerida en un entorno fisico-social particular. La accion para el cambio esta

asociada a ello. (Sabino, 1992).

Nivel de Investigacion:
El estudio es de nivel descriptivo porque sus objetivos se encuentra la descripcion
y creacion de un plan estratégico de marketing, asi como la identificacién de las

formas en que se favorecen las variables del plan durante el proceso de planificacion.

Hipaotesis general

Corresponde al Descriptivo, correlacional-causal y transversal:

El estudio es descriptivo, puesto que busca definir las caracteristicas, rasgos y
perfiles de las cosas, personas, comunidades, procesos y grupos que son el foco de

la investigacion. (Baptista Lucio, Hernandez Sampieri, & Fernandez Collado, 2010)

Es correlacional causal, las correlaciones entre numerosas variables a lo largo del
tiempo son su enfoque principal. Tales descripciones son causales o simplemente
correlacionales, y el énfasis esta en las relaciones entre variables mas que en las
variables mismas. En estos disefios se mide la conexion temporal entre variables.

(Baptista Lucio, Hernandez Sampieri, & Fernandez Collado, 2010)
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Las variables de estudio se evaluaran en un momento singular, usando el
mmstrumento de recoleccion de datos una sola vez, estableciendo asi un disefio

transversal. (Baptista Lucio, Hernandez Sampieri, & Fernandez Collado, 2010)

Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion

La poblacién esta conformada por 3 trabajadores administrativos de la empresa

Claro-Huacho y 170 de sus clientes

3.2.2. Muestra

De acuerdo con Bernal (2010, pg. 111) describi6é: “Es el subconjunto de la
poblacion el que se elige para que sirva de base para el estudio, los datos utilizados
para informar su disefio y los sujetos que proporcionaran los datos para las variables

que se estudian.”

El estudio usard una muestra probabilistica aleatoria, teniendo en cuenta los
siguientes pardmetros:

Zosy, = 1.96 - Nivel de confiabilidad (nivel de confianza de 95%)

q=0.5 - Probabilidad de no ocurrencia

p=0.5 > Probabilidad de ocurrencia

P=503 - Poblacion

es% = 0.05-> Margen de error

Z'xpxqgxP
Ny, = — S
0 Z:xpxg+ e‘x(P—-1)
1,96 x 0,5 x 0,5 x 173
Mg = = -
0 196-x05x05+ 005-x172
n, = 119

Por lo cual la muestra estard conformada por 119 unidades de observacion, entre

clientes y trabajadores administrativos
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3.4

Técnica de recoleccion de datos
Las Técnicas e instrumentos usados en el estudio fueron los que se aprecian a

continuacion;

Técnicas:

= Laencuesta

Instrumentos:

= El cuestionario.

Técnica para el procesamiento de la informacion
Analisis Documental

Las variables de investigacion se examinaron mediante la revision de fuentes
bibliograficas, publicaciones especializadas asi como portales en linea mediante

analisis documental y los instrumentos correspondientes.

Los datos para este estudio surgieron de una encuesta y su instrumento, un
cuestionario que habia creado el tesista. Las preguntas incluian todos los indicadores

que se habian desglosado en sus dimensiones y variables componentes.

Al utilizar la guia de observacion indirecta, una herramienta de la técnica de
observacion, podemos obtener informacion sobre los procesos, las conexiones entre los
individuos y sus entornos, y la evolucion de patrones dentro de los entornos sociales y
culturales donde tienen lugar las experiencias humanas. Este enfoque también nos

ayudara a detectar problemas.

a) Ficha Técnica de Instrumentos
El cuestionario tuvo como objetivo evaluar y regular las variables de la
investigacion mediante el uso de preguntas derivadas de indicadores y

dimensiones. La calificacion se basé en una escala Likert que va del 1 al 5.
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b) Administracion de los instrumentos y obtencion de los datos
Para determinar si el cuestionario era adecuado o si el investigador podia
ver y corregir errores, especialistas y profesionales del area de investigacion
ofrecieron sus comentarios profesionales. Para asegurarse de que los datos
fueran precisos y confiables, se contabilizé y verifico dos veces el cuestionario.
Utilizamos el Alfa de Cronbach a fin de medir la confiabilidad o realizamos
pruebas piloto en las que el cuestionario se entregd al mismo grupo muchas

veces para asegurarnos de que fuera valido y confiable.

Durante la realizacion de las encuestas se brind6 asistencia util para

recopilar datos de los miembros del personal.

Analisis Estadistico

Los datos se procesaron, evaluaron y analizaron usando el software estadistico
SPSS 26.0. También se crearon y discutieron graficos y cifras estadisticas usando
este programa. En el paquete se incluia un resumen de los hallazgos del estudio y

una alusion a sus objetivos e hipotesis.
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4.1

CAPITULO IV
RESULTADOS

Analisis de resultados
Tabla 1

Plan estratégico de Marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Alto 28 23,5 23,5 23,5
Bajo 46 38,7 38,7 62,2
Medio 45 37,8 37,8 100,0
Total 119 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario dirigido a los empleados y clientes de la empresa Claro-Huacho

Frecuencia

Alto

Bajo

Medio

Figura 1, el 23,53 % de colaboradores y usuarios de la empresa Claro-

Huacho considera que el plan de marketing logrd nivel alto, en cuanto al

nivel alcanzado, un 37-82% opina que fue medio y un 38,56% dice que fue

bajo.

49



Tabla 2:

Analisis de la situacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Alto 35 29,4 29,4 29,4
Bajo 27 22,7 22,7 52,1
Medio 57 47,9 47,9 100,0
Total 119 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario dirigido a los empleados y clientes de la empresa Claro-Huacho

Frecuencia

Alto Bajo Medio
Figura 2, el 29,41 % de colaboradores y usuarios de la empresa Claro-

Huacho considera que el andlisis de la situacion logré nivel alto; en tanto, el
47,90 % senala que se logro nivel medio y el 22,69 % indica que el nivel
fue bajo.



Tabla 3:

Formulacién de los objetivos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Alto 47 39,5 39,5 39,5
Medio 72 60,5 60,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario dirigido a los empleados y clientes de la empresa Claro-Huacho

80

60

40

Frecuencia

20

0

Alto Medio
Figura 3, un 39,50 % de colaboradores y usuarios de la empresa Claro-

Huacho, indican que la formulacion de los objetivos logré nivel alto y un

60,50% que tienen nivel medio.
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Tabla 4:

Elaboracién y seleccion de estrategias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Alto 90 75,6 75,6 75,6
Bajo 14 11,8 11,8 87,4
Medio 15 12,6 12,6 100,0
Total 119 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario dirigido a los empleados y clientes de la empresa Claro-Huacho

100

80

60

Frecuencia

40

20

Alto
Figura 4, ¢l 75,63 % de colaboradores y usuarios de la empresa Claro-Huacho

Bajo

Medio

considera que la elaboracion y seleccion de estrategias logro nivel alto; por su

parte, el 12,61 % opina que se logrd nivel medio y el 11,76 % manifiesta que

el nivel fue bajo.
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Tabla 5:

Plan de accion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Alto 90 75,6 75,6 75,6
Bajo 14 11,8 11,8 87,4
Medio 15 12,6 12,6 100,0
Total 119 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario dirigido a los empleados y clientes de la empresa Claro-Huacho

Frecuencia

Alto Bajo Medio

Figura 5, el 75,63 % de colaboradores y usuarios de la empresa Claro-
Huacho considera que el plan de accion logro nivel alto; en tanto, el 12,61
% senala que se logré nivel medio y el 11,76 % indica que el nivel obtenido

fue bajo.



Tabla 6:

Meétodos de control
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Alto 47 39,5 39,5 39,5
Medio 72 60,5 60,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario dirigido a los empleados y clientes de la empresa Claro-Huacho

Frecuencia

Alto Medio
Figura 6, el 39,50 % de colaboradores y usuarios de la empresa Claro-

Huacho considera que los métodos de control alcanzaron nivel alto,

mientras que el 60,50 % sefiala que se obtuvo nivel medio.
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Tabla 7:

Ventas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Alto 58 48,7 48,7 48,7
Bajo 14 11,8 11,8 60,5
Medio 47 39,5 39,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario dirigido a los empleados y clientes de la empresa Claro-Huacho

Frecuencia

Alto

Bajo

Medio

Figura,el 48,74 % de colaboradores y usuarios de la empresa Claro-

Huacho considera que la imagen corporativa logréd nivel alto;

asimismo, el 39,50 % sostiene que se logré nivel medio y el 11,76 %

indica que el nivel fue bajo.
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Tabla 8:

Imagen corporativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Alto 58 48,7 48,7 48,7
Bajo 14 11,8 11,8 60,5
Medio 47 39,5 39,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario dirigido a los empleados y clientes de la empresa Claro-Huacho

Frecuencia

Alto Bajo Medio

Figura 8, el 48,74 % de colaboradores y usuarios de la empresa Claro-
Huacho considera que la imagen corporativa logr6 nivel alto; por su parte,
el 39,50 % sefiala que se logrd nivel medio y el 11,76 % manifiesta que el

nivel obtenido fue bajo.



4.2

Contrastacion de hipotesis

Hipotesis General

Hipdtesis Alternativa Ha: El plan estratégico de marketing favorece para mejorar las

ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Hipatesis nula Ho: El plan estratégico de marketing no favorece para mejorar las ventas

de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Tabla 9:

El plan estratégico de marketing y las ventas

Correlaciones

Plan estratégico  Ventas
de marketing

Rho de Spearman Plan estratégico  Coeficiente de 1,000 ,866"
de marketing correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 119 119

Ventas Coeficiente de ,866" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N

119

119

Conforme con la Tabla 9, se hall6 un valor de correlacion de r = 0.866 y un valor

de p = 0.000 (p < 0.05), esto permite aceptar la hipotesis alternativa y rechazar la

hipdtesis nula. Por lo cual, queda estadisticamente claro que las ventas de la empresa

Claro en la zona de Huacho durante 2018 se vieron impactadas significativamente por

la estrategia estratégica.

Se observa que el valor de correlacion presenta una magnitud buena.
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Hipotesis Especifica 1
Hipétesis Alternativa Hy: El analisis de la situacion de la calidad de la red favorece

mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Hipétesis nula Hy: El andlisis de la situacion de la calidad de la red no favorece mejorar

las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Tabla 10

El analisis de la situacion de la calidad de la red y las ventas
Correlaciones
Anélisis de la

situacion de la

calidad de la red Ventas
Rho de Spearman Analisis de la Coeficiente de correlacion 1,000 443"
situacion de  Sig. (bilateral) . ,000
la calidadde N 119 119
la red
Ventas Coeficiente de correlacion 443" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 119 119

Conforme con la Tabla 10, se hallo un valor de correlacion de r = 0.443 y un valor
de p = 0.000 (p < 0.05), esto permite aceptar la hipdtesis alternativa y rechazar la
hipdtesis nula. Por lo cual, resulta claro que las ventas de la empresa Claro en la zona

de Huacho en 20188 estuvieron relacionadas significativamente con el analisis del tema

de calidad de la red.

Se observa que el valor de correlacion presenta una magnitud moderada.
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Hipotesis Especifica 2

Hipétesis Alternativa H,: La formulacion de los objetivos hacia la fidelizacion

favorece para mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Hipétesis nula Ho: La formulacion de los objetivos hacia la fidelizacién no favorece

para mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Tabla 11

Determinacion de los objetivos y las ventas
Correlaciones

Determinacion

de los objetivos

y las ventas Ventas
Rho de Spearman Determinaciéo Coeficiente de correlacion 1,000 ,810"
n de los Sig. (bilateral) ,000
objetivosy N 119 119
las ventas
Ventas Coeficiente de correlacion ,810" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 119 119

Conforme con la Tabla 11, se hall6 un valor de correlacién de r = 0.810 y un valor

de p = 0.000 (p < 0.05), esto permite aceptar la hipdtesis alternativa y rechazar la

hipotesis nula. En consecuencia, es claro que las ventas de Claro en el distrito de

Huacho en 2018 estuvieron significativamente relacionadas con las metas trazadas para

el afio.

Se observa que el valor de correlacion presenta una magnitud buena.
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Hipotesis Especifica 3
Hipotesis Alternativa Hs: La elaboracion y seleccion de estrategias ante posibles
rupturas de convenios con proveedores favorece para mejorar las ventas de la empresa

Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Hipotesis nula Hy: La elaboracion y seleccion de estrategias ante posibles rupturas de
convenios con proveedores no favorece para mejorar las ventas de la empresa Claro en

el distrito de Huacho, afio 2018.

Tabla 12

La elaboracion y seleccion de estrategias

Correlaciones
La elaboracion y
seleccion de
estrategias

Ventas
Rho de Spearman La Coeficiente de 1,000 ,955"

elaboracién  correlacion
y seleccion  Sig. (bilateral) : ,000
de N 119 119
estrategias
Ventas Coeficiente de ,955" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 119 119

Conforme con la Tabla 12, se hallé un valor de correlacion de r = 0.955 y un
valor de p = 0.000 (p < 0.05), esto permite aceptar la hipotesis alternativa y rechazar
la hipotesis nula. Por lo cual, queda estadisticamente claro que las ventas de la
empresa Claro en la zona de Huacho durante 2018 se vieron impactadas

significativamente por las tacticas que se desarrollaron y seleccionaron.

Se observa que el valor de correlacion presenta una magnitud buena.
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Hipotesis Especifica 4

Hipétesis Alternativa Hs: El plan de accién en una comunicacion activa favorece

mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018

Hipotesis nula Ho: El plan de accion en una comunicacion activa no favorece mejorar

las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Tabla 13

El plan de accion y las ventas

Correlaciones

El plan de
accion Ventas
Rho de Spearman El plan de Coeficiente de correlacion 1,000 ,810™
accion Sig. (bilateral) ,000
N 119 119
Ventas Coeficiente de correlacion ,810” 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 119 119

Conforme con la Tabla 13, se hall6 un valor de correlacion de r =0.810 y un valor

de p =0.000 (p < 0.05), esto permite aceptar la hipotesis alternativa y rechazar la nula.

En consecuencia, se evidencia estadisticamente que existe una relacion significativa

entre el plan de accion y las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, durante

el afno 2018.

Se observa que el valor de correlacion presenta una magnitud buena
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Hipotesis Especifica S
Hipétesis Alternativa Hs: Los métodos de control en el servicio al cliente favorece

para mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Hipétesis nula Ho: Los métodos de control en el servicio al cliente no favorece para

mejorar las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, afio 2018.

Tabla 14

Los métodos de control y las ventas

Correlaciones
VAR00003 = VARO00005

Rho de Spearman VARO00003  Coeficiente de correlacion 1,000 ,955"
Sig. (bilateral) . ,000
N 119 119
VAR00005 Coeficiente de correlacion ,955™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 119 119

Conforme con la Tabla 14, se hall6 un valor de correlacion de r = 0.955 y un valor
de p=10.000 (p < 0.05), eso permite rechazar la hip6tesis nula y abrazar la alternativa.
Como resultado, la asociacion entre las técnicas de control y las ventas de Claro en la

zona de Huacho en 2018 es estadisticamente significativa.

Se observa que el valor de correlacion presenta una magnitud buena
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CAPITULO V
DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Los hallazgos estadisticos demuestran que, en 2018, el plan estratégico de la
empresa Claro y las ventas en la zona de Huacho tuvieron un vinculo positivo, como lo

demuestra el valor de correlacion de Spearman de 0.866.

A continuacion, utilizamos analisis estadistico dimensional para desglosar las
variables. En este caso, analizamos la calidad de la red y las ventas de Claro en el area
de Huacho en 2018. El valor de Spearman muestra un vinculo moderado, que produce

un valor de 0,443.

En la segunda dimension se puede apreciar también demostrd que las ventas de
la empresa Claro en la zona de Huacho durante 2018 estuvieron correlacionadas
positivamente con la determinacion de los objetivos, como lo demuestra el valor de

correlacion de Spearman de 0.810.

En la tercera dimension fue factible demostrar que las ventas de la empresa Claro
en la zona de Huacho en 2018 estuvieron influenciadas por las tacticas que
desarrollaron e implementaron, como lo muestra el valor de correlacion de Spearman

de 0.955, lo que indica un fuerte vinculo.

En la cuarta dimension también se pudo apreciar que el plan de accion de la
empresa Claro y las ventas en la zona de Huacho en 2018 estan correlacionados

positivamente entre si, como lo muestra el valor de correlacion de Spearman de 0.810.
En la quinta dimension también se demostrd un vinculo sustancial entre ambas

variables (0.955, segun el valor de Spearman) de las técnicas de control y las ventas de

Claro en la zona de Huacho en 2018 (es decir, el afio en cuestion).
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6.1

CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

De las pruebas llevadas a cabo se puede concluir:

1.

Primera: Existe una relacion entre el plan estratégico y las ventas de la
empresa Claro en el distrito de Huacho, durante el afio 2018, ya que el valor
de Spearman arrojé un valor de 0.866, lo que indica una asociacion fuerte

entre ambas variables.

Segunda: Existe una relacion entre el analisis de la situacion de la calidad de
la red y las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, durante el
ano 2018. La correlacion de Spearman arrojo un valor de 0.443, lo que

representa una asociacion moderada entre ambas variables.

Tercera: Existe una relacion entre la determinacion de los objetivos y las
ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, durante el afio 2018, ya
que el valor de Spearman arrojé un valor de 0.810, lo que indica una

asociacion fuerte entre ambas variables.

Cuarta: Existe una relacion entre la elaboracion y seleccion de estrategias y
las ventas de la empresa Claro en el distrito de Huacho, durante el afo 2018,
ya que el valor de Spearman arrojé un valor de 0.955, lo que evidencia una

asociacion muy fuerte entre ambas variables.

Quinta: Existe una relacion entre el plan de accion y las ventas de la empresa
Claro en el distrito de Huacho, durante el afio 2018, ya que el valor de
Spearman arrojé un valor de 0.810, lo que indica una asociacién fuerte entre

ambas variables.

Sexta: Existe una relacion entre los métodos de control y las ventas de la
empresa Claro en el distrito de Huacho, durante el afio 2018, ya que el valor
de Spearman arroj6 un valor de 0.955, lo que representa una asociacion muy

fuerte entre ambas variables.
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6.2

Recomendaciones

)

2)

3)

Se recomienda llevar a cabo estudios andlogos con una muestra mayor o a nivel
nacional. La investigacion en esta area deberia estandarizar y aclarar los criterios
para la estrategia de marketing y su relacion con las ventas concentrandose en los
elementos identificados en esta investigacion. Idealmente, las investigaciones en
situaciones similares deberian realizarse a nivel nacional o con un tamafio de

muestra mayor.

Encontrar otros factores asociados con la estrategia de marketing y como afectan

las ventas.
Recopile datos numéricos exactos para usarlos en el analisis de las caracteristicas

de las variables bajo examen usando los dispositivos de medicion desarrollados

para este proyecto.
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Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de las variables

VARIABLE
INDEPENDIENTE

DIMENSIONES

INDICADORES

Una estrategia de
marketing

estratégica  debe
definir un conjunto
de politicas de
marketing que
puedan ejecutarse
para permitir a la

empresa  cumplir
sus objetivos y
propositos.

Analisis de la situacion.

Analisis externo
Analisis interno

Formulacién de los objetivos.

Objetivos de relaciones
Objetivos comerciales
Objetivos econdmicos

Elaboracion y seleccion de
estrategias

Estrategias de
crecimiento
Estrategias segun la

ventaja competitiva de
Porter.

Plan de accion

Marketing mix

Métodos de control

Medicion de los

hallazgos

Comparacion entre
previsiones y
realizaciones
Determinacion de

acciones correctoras
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VARIABLE

DIMENSION INDICADORE
DEPENDIENTE 510 CADORES
Ventas: el proceso,
ya sea personal o Calidad de la red
impersonal,
mediante el cual el

ded
vendedor reconoce, Fidelizacion

aborda y satisface
las demandas del
comprador para el
beneficio reciproco
y continuo de
ambas partes.

Imagen Corporativa

Convenios con proveedores de
equipos telefonicos

Comunicacion activa para las
ventas

Servicio al Cliente post venta
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Anexo 03: Instrumento de recolecta de datos

7 J0SE Fayg
y\_',. RN -’.~.,_f/‘ %
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE INVESTIGACION SOBRE LA VARIABLE
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Lea con atencion cada una de las preguntas planteadas, y responda marcando con
una “X” en el espacio correspondiente:

18-28
28-38
38-48
48-58
EDAD:

F
M

SEXO:

CARGO:

El siguiente cuestionario es realizado con fines informativos.

Cas Ca
Sie | i A |si

ITEM mp | Sie | ve | Nu
re | mp |ces |nc
re a

un

ca
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PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING

DIMENSION: ANALISIS DE LA SITUACION

I. (Con qué frecuencia la empresa soluciona con

efectividad las quejas y reclamos de los clientes?

2. (Laempresa sabe aprovechar sus recursos?

DIMENSION: FORMULACION DE LOS
OBJETIVOS

3. Seglin su percepcion. (El grado en que los

proveedores se familiarizan con la empresa es?

4. ;La publicidad ayuda a aumentar la cuota de

clientes?

5. (Los usuarios se sienten satisfechos con las tarifas y

beneficios que ofrecen?

DIMENSION: ELABORACION Y SELECCION DE
ESTRATEGIAS

6. (Con qué frecuencia los clientes acceden a las

promociones de los equipos?

7. ¢La variedad de equipos que posee son atractivos

para los clientes?

8. ¢Detectan y fidelizan a sus clientes potenciales?

DIMENSION: PLAN DE ACCION

9. (Los paquetes de planes ofrecidos son atractivos

para los clientes?

10. ;Los precios de los equipos telefonicos son igual o

menor frente a los precios de la competencia?

73




11. ;Disponen de stock de los productos que los clientes

mas solicitan?

12. Segin su percepcion ;Con qué frecuencia la
empresa sabe dar a conocer, como sus productos pueden

satisfacer las necesidades de su ptblico?

DIMENSION: METODOS DE CONTROL

12. La evaluacion del supervisor sobre el desempefio de

cada trabajador es:

13. La frecuencia con que los trabajadores llegan a las

metas establecidas por la empresa es:

14. El apoyo que le brinda su supervisor para corregir

algln inconveniente es:
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE INVESTIGACION SOBRE LA VARIABLE VENTAS

Lea con atencion cada una de las preguntas planteadas, y responda marcando

con una “X” en el espacio correspondiente:

18-28
28-38
38-48
48-58

EDAD:

F
M

SEXO:

El siguiente cuestionario es realizado con fines informativos.

Cas Ca
Sie |i A |si |N
ITEM mp | Sie | ve | Nu | un
re |mp |ces |nc |ca
re a
VENTAS

DIMENSION: IMAGEN CORPORATIVA

15. (Cree usted si la sefial y la cobertura son buenas?

75




16.

(Recibe usted buena atencion de los trabajadores?

17.

(Recibe usted un beneficio adicional por ser cliente

de la empresa?

18.

(Recomendaria usted a Claro?

19.

(Con que frecuencia le ofrecen equipos modernos?

20.

(La comunicacion por parte de los trabajadores es
clara al momento de explicarle y ofrecerle el

producto?

21.

(La atencion es inmediata?

22.

Realizan seguimiento a los problemas que se le

presenta después de su compra
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CONFIABILIDAD

FORMULACION

El alfa de Cronbach no deja de ser una media ponderada de las correlaciones entre las
variables (o items) que forman parte de la escala. Puede calcularse de dos formas: a partir
de las varianzas o de las correlaciones de los items. Hay que advertir que ambas formulas

son versiones de Ja misma v que pueden deducirse la una de la otra.

A partir de las varianzas
A partir de las vananzas, el alfa de Cronbach se calcula asi:

o'—[ K 11_ f‘:xs?‘
g St

Donde

2
« Siesla varianza del item i,

i
o les la varianza de 12 suma de todos los ftems A3
o K eselnimero de preguntas o items.
A partir de las correlaciones entre los items

A partir de las correlaciones entre los items, el alfa de Cronbach se calcula asi:

o np
= + p(n—-1)’

donde

o neselnimero deitemsy

» pesel promedio de las correlaciones lineales entre cada uno de los items.
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Midiendo los items de la variable planeamiento estratégico de marketing

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

921 14

Midiendo los items de la variable Ventas

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

911 8
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