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RESUMEN

La presente investigacion titulada: Propuesta de Estrategias comerciales y rendimiento en
el area de ventas de la empresa Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, regién San
Martin, afio 2016, tiene como objetivo disefiar la propuesta de estrategias comerciales
para mejorar el rendimiento en el area de ventas de la empresa comercial Tiendas EFE de
la ciudad de Moyobamba. Estudio de tipo descriptiva — propositiva. La poblacion y
muestra fue de 13 trabajadores. La técnica utilizada fue la encuesta, la misma que se
aplico a los trabajadores del area de ventas de la empresa. El instrumento fue un
cuestionario aplicado a la muestra en estudio. Se empelo el método inductivo, deductivo,
el descriptivo y el cuantitativo. Las técnicas de recoleccion de datos, fueron la
observacion, la entrevista y la encuesta. Resultados: EI 35.90% refieren que nunca
utilizan estrategias comerciales, el 32.05% indican que a veces utilizan estrategias
comerciales, el 16.67% refieren que casi siempre utilizan estrategias comerciales y el
15.38% siempre utilizan estrategias comerciales para realizar sus ventas. El 30.77% de
los trabajadores presentan rendimiento deficiente, el 29.49% rendimiento regular (a
veces), el 21.79% rendimiento bueno y el 17.95% rendimiento es excelente en el &rea de
ventas. Conclusion: Eexiste muchas limitaciones en el manejo de la gestiéon comercial. Se
confirman la necesidad de un disefio de propuesta comercial para mejorar el rendimiento

en ventas que responda a las necesidades de los clientes.

Palabras claves: Estrategias comerciales, rendimiento.



ABSTRACT

The present research titled: Commercial strategies and performance in the sales area of
the company EFE Stores of the city of Moyobamba, San Martin region, in 2016, aims to
design the proposal of commercial strategies to improve the performance in the sales area
of the commercial company EFE Stores of the city of Moyobamba. Study descriptive -
purposeful. The population and sample was 13 workers. The technique used was the
survey, the same that was applied to the workers in the sales area of the company. The
instrument was a questionnaire applied to the sample under study. | employ the inductive,
deductive, descriptive and quantitative method. The techniques of data collection were
observation, interview and survey. Results: 35.90% report that they never use commercial
strategies, 32.05% indicate that they sometimes use commercial strategies, 16.67% say
that they almost always use commercial strategies and 15.38% always use commercial
strategies to realize their sales. 30.77% of the workers present poor performance, 29.49%
regular performance (sometimes), 21.79% good performance and 17.95% performance is
excellent in the sales area. Conclusion: There are many limitations in the management of
commercial management. The need for a commercial proposal design to improve sales

performance that meets the needs of customers is confirmed.

Key words: Business strategies, performance
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INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion titulado: “Propuesta de estrategias comerciales para mejorar
el rendimiento en el area de ventas de la empresa Tiendas EFE de la ciudad de
Moyobamba, Regién San Martin, afio 2016”, tiene como objetivo disefiar la propuesta de
estrategias comerciales para mejorar el rendimiento en el area de ventas de la empresa

comercial Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, region de San Martin, afio 2016.

La formulacion del problema se ha redactado del siguiente modo: ¢ Como la propuesta de
estrategias comerciales mejorara el rendimiento en el area de ventas de la empresa

comercial Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, regién San Martin, afio 20167

La tesis esta constituida por las siguientes partes:

En el capitulo I: se presenta el problema de investigacion, la misma que contiene el

planteamiento del problema, la formulacién del problema, objetivos, la justificacion, las

limitaciones.

En el capitulo II: se presenta el marco tedrico, que esta constituido por los antecedentes,

las bases teoricas de las dos variables, la hipotesis, variables de estudio y definicion de

términos.

xii



En el capitulo Ill: se presenta el marco metodoldgico, que aborda el tipo y nivel de
investigacion, el disefio, la poblacién y muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos, procedimiento de recoleccién de datos, técnicas de procedimiento y los métodos

de analisis de datos.

En el capitulo IV: se presenta los resultados, en ellos la descripcion y la discusion.
También se presenta las conclusiones y recomendaciones, la bibliografia y los anexos, en
estos se presentan la matriz de consistencia, los formatos de los instrumentos aplicados

en el proceso de la investigacion, los  instrumentos  validados.

xiii



CAPITULO I: PROBLEMA

1.1.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La coyuntura actual que afrontan las empresas de nuestro pais, a los cambios constantes
para adaptarse en este mundo cada vez mas competitivo y globalizado, se ha encontrado
que las empresas destinan muchos recursos al capital humano y como respuesta a este
esfuerzo esperan, evidentemente buenos resultados. Por ello hay que evaluar para

mejorar.

Salazar (2012), refiere lo siguiente que la valoracion de escalas en el rendimiento laboral,
menciona que en la actualidad los trabajadores y empleados se han convertido en uno de
los bienes mas preciados para la organizacion, de ahi los esfuerzos por retener a los
mejores empleados para un eficiente sistema de mejorar el area de ventas que permita
alcanzar los objetivos en forma eficaz y con un correcto empleo de los recursos

asignados, permitiendo a las empresas maximizar su rendimiento.

Toda evaluacion es un proceso para estimular o juzgar el valor y las cualidades de una

persona es por ello que el esfuerzo de cada individuo esta en funcion del valor de las

recompensas ofrecidas y de la probabilidad de que estas dependan del esfuerzo.
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La evaluacién del desempefio es una herramienta que facilita la toma de decisiones ya
que nos permite evaluar como el personal pone en practica sus conocimientos y
experiencia adquirida asi como su manejo en las relaciones interpersonales las cuales son

basicas para el area de ventas.

En el caso del Peru existen personas de negocios que han aprovechado las
oportunidades, creando empresas en diferentes rubros, y a su vez vienen preparandose
de la mejor manera para afrontar la competitividad empresarial por efecto de la
globalizacion, haciendo uso de las herramientas de la gestion empresarial en beneficio de
las diferentes empresas que ayudaran a mejorar el rendimiento laboral. Al cierre del afio
2010 en el Peru se realizé un estudio referente al rendimiento laboral de los trabajadores
en el area de ventas de las diferentes empresas comerciales a nivel nacional, y en los
diferentes departamentos de nuestro pais donde se obtuvo los siguientes resultados
estadisticos: en el departamento de Lima se obtuvo 30% de deficiencias en el area de
ventas, en Trujillo el 20%, la ciudad de Arequipa el 25% y en Loreto y San Martin 25% en
ambos departamentos, debido a la falta de incentivos a los trabajadores, por la
competencia y por no tener el conocimiento de estrategias que pueden ser usadas para

mejorar las ventas. Silva (2013)

En lo que se refiere al departamento de San Martin se encuentra ubicado la Empresa
Comercial Tiendas EFE, destinado a la venta de artefactos de toda clase y vehiculos
menores, La empresa se dedica a la venta de electrodomésticos en gran parte del

territorio nacional, operando desde su sede central ubicada en la ciudad de Chiclayo,

15


http://www.monografias.com/trabajos15/indicad-evaluacion/indicad-evaluacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/fuper/fuper.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml

habiendo diversificado su cartera de productos e incursionado en la venta de
computadoras y celulares, entre otros productos afines. La empresa se desenvuelve en un
mercado donde existe un gran numero de competidores y es importante desarrollar
estrategias comerciales que le permita posicionarse como una empresa lider en el
mercado, destacandose de las demas, aprovechando sus ventajas competitivas. La
comercializacion de linea blanca disminuyd ocupando la segunda posicion en términos
monetarios (27.85%) sustentando, junto con la comercializacion de la linea marrén, los
mayores ingresos por ventas del periodo (S/. +11.1 millones y S/. 6.2 millones,
respectivamente). EI emisor también obtiene ingresos por la venta de equipos de cémputo
(14.61%), tecnologia digital (10.34%), celulares (7.68%), asi como por la venta de otros
productos de menor cuantia, los cuales en conjunto representaron 4.39% de los ingresos
por ventas. La linea digital muestra una pérdida en ventas a 157.01% respecto al periodo
2016, la estrategia publicitaria es la misma, no ha sufrido cambios significativos que

influyan en los margenes de ventas.

A estas diferencias sustanciales en ingresos monetarios se suman un problema
sustancial, el problema de rendimiento de los trabajadores en el area de ventas es de total
preocupacion ya que el rendimiento no crea las expectativas, hechos que no estan
posibilitando reflejar la confiabilidad de las ventas, por lo tanto preocupados por no
alcanzar las metas de ventas proyectadas, se propone realizar el trabajo de investigacion
titulado: Propuesta de estrategias comerciales para mejorar el rendimiento en el area de

ventas de la empresa Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, region San Martin -
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2016”, que tiene como finalidad proponer la mejora en el drea antes mencionada, por lo

expuesto nos permitimos plantear el siguiente problema de investigacion.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema principal

¢ Como la propuesta de estrategias comerciales mejora el rendimiento en el area de
ventas de la empresa comercial Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, regién San

Martin, afio 20167

1.2.2. Problemas especificos

e ;Cuales son las estrategias comerciales que actualmente son utilizados por los
trabajadores del area de ventas de la empresa comercial Tiendas EFE de la ciudad de
Moyobamba, regién de San Martin, afio 20167

e ;Cual es el rendimiento de los trabajadores en el area de ventas de la empresa

comercial Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, regién de San Martin, afio 20167

17



1.3.  OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo general

Proponer estrategias comerciales para mejorar el rendimiento en el area de ventas de la
empresa comercial Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, Regién de San Martin, afio
2016.

1.3.2. Objetivos especificos

o Conocer las estrategias comerciales que manejan los trabajadores del area de ventas
de la empresa comercial Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, region de San

Martin, afio 2016.

o Analizar el rendimiento de los trabajadores del area de ventas de la empresa comercial

Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, region de San Martin, afio 2016.

1.4.  JUSTIFICACION

1.4.1. Justificacion Tedrica: La presente investigacién tiene importancia ya que
mediante ella es posible dar soluciones que fomente la eficiencia, eficacia y
economia en el area de ventas y que ayudan a garantizar la buena marcha de la
empresa. En tal sentido en la presente investigacion se ha basado en el estudio

realizado de los tedricos (Emesto Montoya Castro, Carlos Sosa, Clarin Mercado,

18



1.4.2.

14.3.

14.4.

Rodolfo Li Salazar) como un apoyo o herramienta que ha permitido conocer el

comportamiento de las variables de dicha investigacion.

Justificacion Metodolégica: Desde el punto de vista en el area de ventas se
justifica a través de una investigacion descriptiva simple donde se han aplicado
algunas técnicas e instrumentos que han servido para recoger informaciéon como
la guia de entrevista, guia de cuestionario, guia de comentario, cuyo resultado

sirve de base de monitoreo y fiscalizacion de las MYPES.

Justificacion Practica: La investigacion es de mucha importancia porque a partir
de los resultados observados se propone estrategias pertinentes, que permita el
desarrollo de la actividad en el area de ventas, es decir mediante esta
investigacion se aporta con el uso pertinente de estrategias en la empresa

comercial Tiendas EFE.

Justificacion Legal: La presente investigacion se sustenta en las siguientes

normas: Constitucién Politica del Peru, politicas comerciales en las que se rige las

empresas comerciales privadas.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

Para el desarrollo de la investigacion se ha considerado los siguientes antecedentes:

Internacional

Colmont (2014), en la tesis titulada: Plan estratégico de marketing para el
mejoramiento de las ventas de la Empresa Mizpa S.A. Distribuidora de Tableros de
madera para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil, presentada ante la

Universidad Politécnicas Salesiana de Ecuador, para optar el titulo de Ingenieria comercial

con mencion el marketing y comercio exterior, llegd a las siguientes conclusiones:

e Para lograr implementar un plan de marketing es necesario contar con profesionales
integros y preparados para enfrentar el entorno de exigencias que tiene el ambiente
de los negocios actuales.

e Es necesario los conocimientos sobre fabricacién de tableros, su entorno y su
competencia y lo que nos ayuda a plantear, mejores estrategias para obtener los

objetivos propuestos.
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La fuerza del departamento de ventas sera la capacitacion permanente, para ser
evaluados y demostrar que su trabajo no termina con la venta, sino con el servicio de
postventa que el cliente reciba para volver a realizar pedidos y volverse un cliente fiel.
Asi mismo, a través del servicio postventa se pueden captar nuevos clientes y
ofrecerles los productos y servicios que ofrece la empresa.

Las metas implementadas deben ir acompafiadas de incentivos para motivar a la
fuerza de ventas y al consumidor final a través de planes y beneficios o promociones,
ya que de esta forma se pueden mantener a los clientes antiguos y captar mas

clientes nuevos’.

Canales (2013), en la tesis titulada: Rendimiento y control de la fuerza de ventas, llego

a las siguientes conclusiones:

En primer lugar, se situa la direccion de ventas dentro del proceso de marketing
empresarial y posteriormente, se revisa el proceso de control aplicado al personal
que actua en el area del marketing.

Posteriormente se repasan los diferentes métodos de control de los vendedores,
control de resultados y control del comportamiento, y se analizan las ventajas y
desventajas de cada uno de ellos. A continuacion, y tras diferenciar entre rendimiento
y efectividad, se repasan los diferentes modelos que en la literatura analizan la
relacion entre los mismos. Consecuencia de este marco teorico, se presenta un
modelo conceptual que relaciona el control del comportamiento de los vendedores

con sus resultados y con la efectividad de la organizacion de ventas.
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Guevara (2013) en la tesis titulada: Estrategias a seguir para el plan promocional de
apertura de la Tienda Ferreteria EPA en Maturin, presentada ante la Universidad José
Antonio Paez, presentada para optar el Titulo de Licenciado en Mercadeo, llego a la
siguiente conclusion: “El desarrollo de un proyecto factible orientado a la solucion posible
para satisfacer las necesidades de una institucion aporté una ensefianza que permitio
interactuar directamente con proveedores y generar estrategias de mercado para una
nueva plaza de la empresa, por lo tanto permitié alcanzar objetivos planteados para la

inauguracion de la misma”.

Sayago (2013) en la tesis titulada: Disefio de un plan estratégico de marketing para la
empresa Flexoven C.A., a fin de incrementar las ventas y posicionarse en el
mercado. Presentada para optar el Titulo de Licenciado en Mercadeo, Llegé a la siguiente
conclusion: “Esta investigacion ofrecié un gran aporte debido a que existe una fuerte
competencia experta en planes estratégicos de mercado, logrando de esta manera una la
meta de incrementar ventas, posicionarse en el mercado y permitir el logro del objetivo

general de la empresa”.

Carrillo (2013), en la tesis titulada: Plan estratégico para la apertura de agencia de la
empresa Levinor C.A., Guacara, Edo; Carabobo, presentada ante la Universidad San
Antonio Paez, para optar el titulo de Licenciado en Mercadeo, llegd a la siguiente
conclusién: “Es sumamente necesario para cualquier empresa estar presente en las redes
sociales que generen un contacto directo con el publico, como también publicidad en

radio, tv, entre otros medios de comunicacion para asi mantener una relacion con los

22



clientes, consiguiendo de esta forma un impulso de sus productos y servicios para
aumentar el nivel de ventas, por lo que se considera la manera mas viable de fortalecer el
posicionamiento en el mercado”.

Bernstein (2012) en la tesis titulada Disefio de una estrategia comercial para
MOLINSTEC, concluye en lo siguiente:

e Luego de analizar las necesidades e inquietudes de los clientes, asi como también la
capacidad operativa de la empresa para cumplir lo que se promete, se concluye que
la propuesta de ofrecer un servicio integral, logran satisfacer los beneficios esperados
(calidad del servicio, bajo nivel de fallas, y participacion en el negocio).

o Es importante ademas reconocer que el incremento de las ventas vaya de la mano
con el crecimiento interno y con mejoras en la gestion, tal y como lo demostro el
presente informe.

e La capacidad operativa interna de la empresa es la clave para afrontar las relaciones
sustentables de largo plazo y la clave para el éxito de las estrategias comerciales

implantadas.

Saavedra (2012) del Departamento de Ingenieria Industrial de la Universidad de Chile, en
la tesis titulada: Disefio de una estrategia comercial para el sistema de socios de club
deportivo, el cual concluye en lo siguiente: “El presente estudio trajo como resultado la
aplicacion de estrategias comerciales genéricas y especificas, las cuales afectaron no solo
a la rentabilidad de la empresa, al reportar incremento en el ingreso de nuevos socios, Si

no que producto de ello se implementd un sistema de socios potente que incluia ademas
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varios productos, con modalidades de ubicacién y pago; pero sobretodo permitio mejorar

la infraestructura de la institucion, albergando a socios y potenciales”.

Parra (2012) en la tesis titulada: Plan estratégico de mercado para incrementar las
ventas en la Empresa Best Instrument S.A. presentada ante la Universidad José
Antonio Paez, para optar el Titulo de Licenciado en Mercadeo, llegd a la siguiente
conclusion: “Las estrategias son necesarias para el aumento de numero de clientes dentro
de la empresa para asi incrementar sus ventas y buscar posicionamiento en el mercado.
De esta manera los clientes son el elemento vital e impulsor de las organizaciones, pesto

que, hacia ellos va el servicio o producto final”.

Guerrero (2012) en la tesis titulada: Plan de marketing orientado a la gestion de ventas
en la empresa Oro Caucho Laser C.A., presentada ante la Universidad José Antonio
Paez, presentada para optar el Titulo de Licenciado en Mercadeo, llegd a la siguiente
conclusion: “Que la empresa no contaba con los servicios requeridos de ventas
personalizadas a flotas de camiones, concesionarios, entre otros medios de trasporte, esto
se debe, a la escasez de alternativas estratégicas para las ventas, como también la
limitacion de recursos para reflexionar sobre las circunstancias influyentes del proceso de

captacion de nuevos clientes”

Soriano (2011) en la tesis titulada: Implementacion de una estrategia comercial para

incrementar la venta de repuestos de automoviles japoneses en la ciudad de Santa

Cruz. Cuya conclusion es la siguiente: “Luego de analizar los requerimientos hecho por
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los clientes, asi como de evaluar la predisposicion de los trabajadores y de la empresa de
satisfacerlos, el presente informe concluyé en la necesidad de mejorar la gestion operativa
en el manejo de los productos que se expende y del servicio que se brinda, de tal manera
que se obtenga los beneficios esperados por la empresa, esto lograra no solo el
posicionamiento de la empresa, sino también su crecimiento, asegurando asi el éxito de

las estrategias a implantar”.

Nacional

Correa (2015) en la tesis titulada: Propuesta de plan de marketing y su incidencia en la
mejora de la posicion competitiva de la empresa Tracklog SAC en la ciudad de
Trujillo, 2015. Concluy6 en lo siguiente: Existe una incidencia del plan de marketing en la
posicion competitiva de la empresa Tracklog SAC. Las fortalezas de la empresa son los
factores de solidez econdmica, personal con quince afos de experiencia y productos de
calidad certificados; sin embargo, en el mercado existen amenazas de empresas que
estan proliferando puesto que han visto en el mercado logistico un gran potencial y han
decido incursionar con equipos GPS basicos que no cumplen con las normas estipuladas
por el Ministerio de Transporte y con un sistema logistico elemental y con menores precios
afectando asi el mercado. Bajo el enfoque de la mezcla de marketing que utiliza la
empresa se destaca la distribucion y el producto lo cual sirve de base para sus
operaciones. A su vez no deben descuidar las promociones de su servicio y producto lo

cual puede atraer nuevos clientes.
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Alcantara (2014) en la tesis titulada: "Propuesta de plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa Dulcinelas S.R.L. en el distrito de Cajamarca (2014-
2015)". Lleg6 a las siguientes conclusiones: El mercado se encuentra en la etapa de
expansion, ademas existe una amplia demanda insatisfecha. Por otro lado, los principales
competidores en el mercado son Sweet Cupcakes by Isa y o- Soledad cakes & cupcakes.
Los compradores de cupcakes son en su mayoria mujeres solteras entre los 16 y 30 afios,
que trabajan en empresas privadas y con un ingreso mensual promedio entre los S/. 801 a
SI. 1 ,500. Asimismo, los compradores adquieren cupcakes principalmente para su
consumo personal, decidiendo su compra en relacion al sabor y calidad del producto. La
formulacion estratégica de marketing propuesta incluye estrategias de segmentacion de
mercados centradas en el factor sociocultural de habitos alimenticios, y estrategias de

diferenciacion basadas en caracteristicas diferenciadoras del producto e imagen.

Torres (2017). En la tesis titulada: “Estrategias comerciales para lograr la exportacion
definitiva de ceramica decorativa de la asociacion de artesanos con discapacidad de
la region Lambayeque a Estados Unidos en el periodo 2015-2016”, concluye en lo
siguiente: De acuerdo a los resultados de la investigacién, se puede afirmar que el disefio
de estrategias comerciales que permitiran lograr la exportaciéon definitiva de ceramica
decorativa en la Asociacion de Artesanos con Discapacidad de la Region Lambayeque -
ADADI son 5: a) La estandarizacién del producto a través de la consecucién de
maquinarias y equipos adecuados para mejorar la estandarizacién del producto, b)
Establecimiento del precio acorde al desarrollo de una exportacion directa via exporta

facil, c) Uso de una exportacion directa a través del exporta facil, d) La creacion de una
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pagina web y la asistencia a una feria internacional para la consecucion de clientes del
exterior y e) La diferenciacion como estrategia genérica competitiva para lograr el
posicionamiento, cuya aplicacion tendra un costo de S/. 32,790.34. El diagnéstico de la
comercializacion de la Asociacion determind que los factores internos que impiden el logro
de la exportacién son el conocimiento limitado en lo referente a los factores técnicos
necesarios para su desarrollo. Ademas, que no cuentan con lo requerido para lograrlo,
hasta el momento solo han comercializado localmente, no realizando una actividad de
comercio exterior. Se utilizd la herramienta CRIBA con un analisis de 10 indicadores y se
determind que el mercado potencial es Estados Unidos. Los factores de este posible
mercado destino que influyen en la exportacion son los procedimientos y documentacion
requeridos por su autoridad aduanera. Se superara esto si se pone en marcha el
procedimiento propuesto. Al analizar las estrategias propuestas por los autores se
determiné que las mas idéneas son las estrategias de comercializacién de: Soriano,
Baena y Kotler donde plantean el utilizar las 4p y la diferenciacién, ya que se acoplan a la

realidad actual de la asociacion y a su ritmo de crecimiento.

Regional

Benito (2010). En la tesis titulada: “Propuesta de una estrategia comercial para
incrementar el consumo doméstico del aceite de sacha inchi en la region San
Martin”, concluye en lo siguiente: Se elabor6 la propuesta de estrategia comercial para
incrementar el consumo doméstico del aceite de sacha inchi en la Region San Martin,

empleando la teoria de mercado y ventas, teoria de estrategias de mercadeo y teoria del
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comportamiento del consumidor. Con respecto a los competidores, existe en el mercado
10 marcas de aceite de sacha inchi, que brindan al consumidor caracteristicas muy
similares en cuanto al precio y la calidad. La distribucion comercial se encuentra
principalmente en mercado de libre servicios como: supermercados La Inmaculada, Al
Super que se venden 3 marcas: Roda omega oil, Inca inchi, Borges, que representa 30%
como también se encuentran en los autoservicios Bigote, Pura Amayo Sucesores S.R.L
que se expenden 3 marcas: Oleomega, Santo inchi oil, Ayu inki, que representa el 30% y
finalmente en tiendas naturistas como: La Santa Naturaleza E.l.R.L, Boticas naturales
INPRA que venden 4 marcas: Inchi cap’s, Inchi oil, Sacha inchi La Santa Naturaleza,

Sacha inchi Omega 3 que representan el restante 40 % respectivamente.

Nontol (2015) en la tesis titulada: “Evaluacién del plan de marketing de servicio como
instrumento para mejorar la fidelizacion de los clientes de la empresa moda original
S.A.C. en la ciudad de Tarapoto periodo 2014”, concluye en lo siguiente: Se diagnosticd
la situacién actual en cuantos a los niveles de fidelizacién de los clientes de Moda Original
SAC. Mediante el estudio de los factores como la satisfaccion global, el nivel de confianza,
compromiso Y las futuras intenciones. En lineas generales podemos afirmar que el nivel
de fidelizacion de los clientes de Moda Original es aceptable, sin embargo, es necesario
incorporar mejoras urgentes que permitan la sostenibilidad de la empresa. El estudio
también permitié identificar las principales necesidades de los clientes y podemos afirmar
que la gran mayoria son personas de clase media que priorizan el aspecto econdmico, sin
embargo existe una relacion causa efecto con respecto a que al tener precios bajos es

evidente que la calidad de los productos no sea la mejor, por otro lado los clientes
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manifiestan estar conformes con respecto al nivel de seguridad y la accesibilidad de la
tienda, el aspecto tecnoldgico especificamente las comunicaciones y redes sociales cada
vez van marcando tendencia y se vuelve un aspecto que no se puede obviar en ninguna
organizacion que busque su permanencia en el mercado. Las estrategias de marketing
centrado en la calidad de servicio sugieren la creacion de canales de comunicacion entre
cliente y empresa, asi como orientaciones al personal con pautas para la mejora de la
atencion y puedan realizar una adecuada segmentacion de acuerdo a las diferentes

necesidades de los clientes.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Estrategias Comerciales

2.2.1.1. Conceptos de estrategias comerciales

Montoya (2012), el analisis comparativo de las estrategias comerciales de las empresas
esta basado en la importancia y el gran papel que representa las ventas a través de una
empresa, gracias a nuestros vendedores y gerentes, deben seguirse algunas estrategias
por el grupo, que consiste en la forma de combinar los recursos, ya sean humanos o
materiales, para alcanzar el objetivo de la empresa, aprovechando las oportunidades del
entorno para maximizar beneficios. Cada estrategia consiste en una accién o varias

acciones que nos permite llegar a metas previstas por la empresa con la mayor eficiencia
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posible, asimismo la planificacién estratégica, son acciones teniendo en cuenta cémo
afectan al futuro. Es un proceso de toma de decisiones en el presente contemplando los
cambios esperados del entorno.

Trata de mantener a la organizacién, adaptada de forma dptima y contintia a sus mejores
oportunidades, analizando los cambios del entorno y aprovechando al méximo los

recursos internos.

Es asi que la Planificacion comercial, forma parte de la estrategia, teniendo como fin
principal el desarrollo de un plan de marketing para alcanzar los objetivos a largo plazo.
Para que una estrategia pueda aplicarse con éxito debe contar con estos requisitos:
Realista (en cuanto a hipdtesis), consistente (debe ser coherente con los objetivos de la
empresa), posible (contar con las capacidades necesarias), idonea (apropiada para

aprovechar las oportunidades del mercado).

2.2.1.2. Tipos de estrategias comerciales

Segun SOSA (2009), hace la siguiente diferenciacion en los tipos de estrategias

comerciales:

Estrategias de Marketing
e Relativas a la obtencion de una ventaja competitiva.
o Competitivas de Marketing.

e Desinversion / Inversion.

30



o De crecimiento.

o Estrategia de penetracion del mercado: Consiste en incrementar la participacion en los
mercados en los que se opera y con los productos actuales.

o Estrategia de desarrollo del mercado: Esta estrategia implica buscar nuevas
aplicaciones para el producto que capten a otros segmentos de mercado distinto de los
actuales en comercializar el producto en otras areas geograficas.

o Estrategias de desarrollo del producto: La empresa puede lanzar nuevos productos que
sustituyen a los actuales o desarrollar nuevos modelos que supongan mejoras o

variaciones.

También se pueden clasificar (Michael Porter - 1995) en funcién de la ventaja competitiva
perseguida (costos o diferenciacion) y de la amplitud del mercado al que se dirige la
empresa (todo o0 solo algunos segmentos). De esta forma se determinan las tres clases de
estrategia genéricas: Estrategias de costos, estrategias de diferenciacién, estrategia de

enfoque.

Teniendo en cuenta la actuacion frente a la competencia (Kotler, 2006) lo clasifican en:
Estrategia de lider, estrategia de retador, estrategia de seguidor, estrategia de

especialista.

Por otro lado, el proceso de planificacion de la estrategia comercial puede resumirse en

tres preguntas: ;Donde estamos? “Para responderla se debe realizar un analisis de la

situacion interna (recursos y capacidades de la empresa) y externa (mercado,
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competencia y entorno)’, ;A donde queremos ir? (La respuesta a este interrogante implica

una definicién de los objetivos que pretende alcanzar la organizacién), ;Cémo llegamos

alli? (Se deben determinar los medios necesarios y el desarrollo de acciones o estrategias

a seguir para alcanzar los objetivos).

Una vez planteadas las estrategias se procede a su evaluacion utilizando los siguientes

criterios:

e Adecuacion permite desarrollar una ventaja competitiva o mejorar la actual, permite
aprovechar las oportunidades de mercado, reduce los riesgos 0 amenazas, mantiene o
mejora la imagen de la empresa.

o Validez debe cumplirse que los supuestos sobre el entorno y competencia en los que
se basa son realistas, son aceptables las previsiones sobre los resultados de la
estrategia

o Consistencia: debe existir armonia entre objetivos y estrategias: implica considerar
restricciones basicas que puede plantear la organizacién (posibilidad), supone
contemplar los riesgos a los que debe enfrentarse la estrategia (Vulnerabilidad),los
resultados esperados deben superar los minimos exigidos por la empresa (Resultados

potenciales).

2.2.1.3. Organizacion e implantacion de la estrategia comercial

Segun Montoya (2007), la organizacion comercial es la estructura humana y material que

permite ejecutar la estrategia de marketing. La implantacion de la estrategia es la
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asignacion de acciones especificas a los elementos de la organizacion para alcanzar los
objetivos previstos.

Los integrantes de una organizacion asumen distintos roles. Las personas que tienen
autoridad son las que deciden las acciones a llevar a cabo y disponen de los medios
humanos materiales necesarios de la organizacion. La autoridad presupone
responsabilidad; es decir, la persona que tiene también el deber u obligacion de ejecutar
las acciones sobre las que tiene competencia. La organizacion permite tanto dividir el
trabajo como coordinarlo. La division del trabajo se produce cuando hay muchas tareas
que realizar que se asignan a distintas personas y cuando tiene lugar un desarrollo

adicional de las actividades actuales.

La coordinacién supone la integracion de las distintas tareas individuales. La implantacidn
de la estrategia supone convertir los planes en acciones especificas con el fin de alcanzar
los objetivos previstos. El Control de la estrategia comercial, implica medir los resultados
de las acciones emprendidas, diagnosticar el grado de cumplimiento de los objetivos
previstos, en su caso tomar medidas correctoras. Para (Kloter) se distinguen cuatro tipos
de control: Control del plan anual, control de rentabilidad, control de eficiencia, control

estratégico.

2.2.1.4. Estudio de mercado

Segun Mercado (2008), “Manual Integral del Marketing”, Considera que es necesario

definir un estudio de mercado, ya que mediante éste se puede analizar los posibles
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efectos que pueda tener el lanzamiento de un producto. Constituye un aporte especifico

en el proceso de planeamiento estratégico y toma de decisiones, es una inversion, genera

utilidades reduciendo los riesgos de decisiones erroneas.

El analisis de mercado implica determinar los siguientes aspectos, tamafio actual y

potencial del mercado, estructura de consumo, capacidad de compra de los integrantes

del mercado, segmentos que lo componen, evolucién de la demanda y los factores que

influyen en ella, tales como:

e Consumidor: Motivaciones de consumo, habitos de compra, opiniones sobre el
producto y los de la competencia, aceptacion de precios, etc.

¢ Producto: Sobre los usos, sobre su aceptacion, formas, tamafios, envases, etc.

e Mercado: Sobre la distribucion, sobre la cobertura del producto en tiendas, sobre
puntos de venta, publicidad, anuncios, campafas, estudios sobre la eficacia

publicitaria, etc.

Cuestiones que se debe tener en cuenta, Si bien puede aportar grandes niveles de

certidumbre es solo un modelo de aproximacion, de diagnéstico.

Aporta mucho desarrollo a una compafiia, sin embargo, es erréneo esperar que sea la

clave del éxito ya que como todo instrumento presenta limitaciones.

Por otro lado, segiin Mercado (2008) “Manual Integral del Marketing” la publicidad, consta

de todas las actividades con que se presenta a un grupo un mensaje impersonal (verbal o

visual), patrocinado y relacionado con un producto, servicio o idea.
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Su funcion basica es informar o estimular al mercado sobre productos, intentando

vendérselos y excluyendo a los de la competencia. Incluye una variedad de disciplinas y

especialidades, investigacion, contratacion y planeacion de medios, redaccion, venta de

medios, promocién y publicidad de productos, planeacion de estrategias, administracion
del personal, presupuestos, etc.

e La accidn directa de la publicidad busca producir una respuesta rapida, mientas que
la indirecta pretende estimular a largo plazo (informar sobre la existencia del
producto, beneficios).

e La publicidad primaria trata de promover la demanda de un producto genérico. La
selectiva tiende a generar una demanda por una marca particular.

e La publicidad puede cumplir con una funcion comercial cuando su intencién es
obtener ganancias, mientras que la funcién no comercial tiende a ser auspiciadas por

organizaciones no lucrativas.

Dentro de este marco de estrategias es necesario tomar en cuenta los cuatro elementos

mas importantes:

e EL ANUNCIANTE: Individuo u organizacidn que realiza el proceso de anunciar. Decide
a quién va dirigida, en qué medios aparecera, el presupuesto y la duracion.

e LA AGENCIA DE PUBLICIDAD: La fortaleza de ésta caduca en sus fuentes, sobre todo
en la forma de experiencia creativa, conocimiento de loa medios y estrategias

publicitarias.
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e LOS MEDIOS: Son los canales de comunicacién que utilizan los anunciantes para
llevar su mensaje a la audiencia: los medios impresos venden espacio; los eléctricos
tiempos.

e LOS PROVEEDORES: Son las diversas organizaciones que brindan servicios para
asistir a los anunciantes. Incluyen: redactores, disefiadores gréficos, fotégrafos,
investigadores de mercado, etc.

Asimismo, es de vital importancia tomar en cuentas algunas objetivas y caracteristicas en

la publicidad para obtener buenos resultados, tales como:

Remediar la disminucidn primaria de un producto.

Superar algun desprestigio o mejorar la reputacion de la empresa.
e Ayudar a la fuerza de venta, aumentandola.

e Llegar ala gente inaccesible para los vendedores.

e  Combatir a la competencia.

e Dar a conocer los nuevos usos de un producto.

e Desarrollar la imagen de un producto, una empresa, etc.

e Entrar en un nuevo mercado o atraerlo.

Como caracteristicas de un buen anuncio captar la mente del consumidor y transmitir un
mensaje de venta a través de:

2.2.1.5. Estrategia: Géalvez (2012), cuidadosamente dirigido a determinada audiencia,
busca lograr objetivos especificos, su mensaje esta redactado de manera que exprese los

principales intereses de la audiencia. La medicion del éxito de un anuncio se basa en el
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grado de eficacia con que logra sus metas: si aumenta las ventas, si es recordado, si
contribuye a la marca, etc. (lo que se dice).

e Creatividad: Que debe captar la atencion y lograr quedarse en la memoria.

e Ejecucion: Enfocado en un buen comercial que implica una buena produccion

(detalles, técnicas).

Segun Mercado (2008) “Manual Integral del Marketing la técnica de promocién no esta
considerada como técnica sin embargo se sirve de la comunicacion para generar una
mayor percepcion de dinero en forma temporal. Aceleran el proceso comercial durante un
periodo limitado y obtiene resultados econdmicos medidos en el corto plazo. Se sirve de la

utilizacién de incentivos distintos al producto o la marca.

En la mayoria de los casos, la promocion tiene un caracter excepcional, de estimulos,

plantea una accion no repetitiva, mientras que la publicidad basa su eficacia, no solo en el

impacto, sino en la repeticion que le permite lograr recordacion y notoriedad.

La promociéon actia sobre recursos psicologicos, ya que trabaja a nivel de

comportamientos irracionales (impulsos).

Cuando una modalidad de promocion que obtiene cierto éxito empieza a ser imitada por

las deméas empresas, se genera un ciclo en el que sus efectos tienden a neutralizarse.
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Las posibles acciones promocionales deben darse en las instalaciones de stands en
supermercados y plazas, demostraciones de productos, distribucion de muestras,
degustaciones, colocacion de exhibidores en los comercios, cupones de descuentos o

premios, ubicacion del producto en la cabecera de gondola, etc.

En tal sentido los efectos de la promocién permitiran:

e Cambio de marca dentro de la categoria, los consumidores siguen consumiendo el
mismo producto, pero de la marca promocionada.

o Repeticion de la compra o adquisicion de mas unidades por acto de compra.

o Aceleracion de compra, con reduccion del ciclo de venta del producto, los
consumidores compran mas del producto, pero transcurre un periodo mayor hasta
nueva compra.

¢ Ingresos de nuevos consumidores al mercado de este producto.

La seleccién de los medios para publicitar y/o promocionar debe partir de un trabajo de
investigacion que indique quién afecta (positiva 0 negativamente) al mercado para ciertos

productos o0 servicios.

El autor antes mencionado indica que todo Gerente de Mercadeo, antes de planificar,
organizar y fijar las estrategias de ventas, debe administrarlas, es decir, que uno no puede
organizar sin haber administrado; esta parte inicial cumple con el rol de formar al gerente
de ventas, que a su vez recluta, forma estructura y luego da paso o comienza a

administrar la fuerza de ventas. Todo esto se hace en el marco del Plan de Mercadeo
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distribuido de la siguiente manera: Plan estratégico de la empresa, Plan estratégico de
mercadeo, Plan de venta, en otras palabras y de manera detallada de las cuales necesita
seguir cinco pasos para poder desarrollarlo y medir su alcance y profundidad: Realizar un
analisis de la situacion, formular los objetivos, determinar el posicionamiento, seleccionar
los mercados metas y mediar la demanda del mercado, disefiar unas estrategias para

mezcla del mercadeo.

En conclusion, la funcién de la empresa es: Sobrevivir, crecer y generar ingresos y
proporcionalmente incrementar la cartera de clientes, mientras no haya ventas no hay
transaccion comercial en este caso es potencialmente una empresa porque no ha puesto
sus cimientos en una sélida fuerza de ventas que este estratégicamente estructurada y
capacitada dentro de los lineamientos de la empresa. La fuerza de ventas es lo que
permite garantizar el flujo de dinero que representa la utilidad que genera ingresos a la

empresa.

2.2.1.6. PLANIFICACION, ORGANIZACION Y ESTRATEGIAS DE VENTAS

Siguiendo la teoria de Montoya (2012), podemos sefialar algunos objetivos que debe

sequir toda empresa:

e Sobrevivir “Que nuestro producto gane el primer lugar’

e  Que el vendedor genere gran volumen de ventas, ante cualquier excusa que den los
compradores que sean efectivos en su argumentacion de cierre de venta. Esto nos va

a permitir que los puntos de ventas estén abaratados por los compradores.
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e  Crecer después que hemos logrado el objetivo de generar lucros gracias al esfuerzo
de la fuerza de venta; debemos captar el respeto por su dedicacion y desempefio
para no arrinconarlos ni presionarlos ni presionarlos permitiendo crecer.

e  Generar Ingresos; debemos mantener claras las metas, el logro de objetivo, que
estos se estén cumpliendo para poder seguir manteniendo la empresa competitiva y

lucrativa.

La fuerza de venta radica en un buen vendedor que, son los embajadores, los ojos,
manos, que generan ingresos a la empresa y es necesario que posean las siguientes

caracteristicas:

Auto motivado para poder alcanzar buenos resultados.

Reconocimiento constante por los resultados logrados
e Debe ser una persona que no necesite a la gente.

e Debe crear lealtad entre sus clientes.

e (oza de libertad mientras obtenga buenos resultados.

e  Debe cumplir con las metas o cuotas a corto plazo.

Asimismo, un gerente exitoso requiere de las siguientes caracteristicas:

Cuidadoso y no presiona a sus vendedores para obtener resultados.

Deja que las cosas maduren espontdneamente.

Debe aprender a dar el reconocimiento y aceptar un papel secundario.

Debe adoptar por un largo plazo sobre el crecimiento de la empresa y desarrollo del

personal.
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e  Debe convertirse en servidor de otras personas.

e Debe crear lealtad hacia la compaiiia.

La fuerza de venta esta condicionada por los recursos, el tiempo y la discrecion, a través

de 2 grandes fuentes:

o Fuentes Internas: Dentro de la compafiia relacionada son fuentes que tienen que ver
con el proceso de venta 0 mercadeo.

o Fuentes Externas: Son personas que no estan vinculadas con la empresa. Por
ejemplo, la prensa, simplemente publica un aviso de prensa “buscamos vendedores

con tales y tales perfiles envianos tu curriculum a tal direccién”.

Los vendedores, sobre todo los externos, necesitan una gran motivacion, los vendedores
generalmente trabajan por su cuenta sin supervision ni orientacion de los gerentes. Los
vendedores externos rara vez cuentan con el apoyo y la comodidad del ambiente de

oficina y del hogar.

En consecuencia, los gerentes tienen el reto de motivar a los vendedores. Un aspecto
clave consiste en averiguar lo que los motiva. Los ejecutivos de ventas disponen de una
gran variedad de herramientas motivacionales. Los incentivos econdmicos (planes de
compensacion, cuenta de gastos prestaciones sociales) suelen ser muy buenos
motivadores, pero no siempre. Los premios de otra indole enriquecimiento de trabajo,
elogio por parte de los gerentes, reconocimientos y premios al mérito (prendedores, trofeo,

certificados); pueden ser el medio de estimular a algunos.
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De esta manera la supervision de la fuerza de ventas es indispensable por lo que, es dificil
supervisar a los vendedores porque trabajan de manera independiente y en sitios donde
no pueden ser observados en forma constante. Pese a ello, la supervisiéon es un medio de
continuar la capacitacion y un medio para asegurarse de que se cumplan las politicas de

la compaiiia.

El método mas eficaz de supervision es la observacion personal en el campo. Por lo
regular, el director de venta pasa al menos la mitad del tiempo viajando con los
vendedores. Entre otras herramientas de la supervision citamos los informes, la

correspondencia y las reuniones de ventas.

En el proceso de ventas también es necesario tomar en cuenta el desempefio del
vendedor, para saber lo que estan haciendo sus subordinados para premiarlos o hacer
propuesta constructiva para mejorar las cosas. La evaluacion del desempefio también
ayuda a los vendedores a descubrir oportunidades de mejorar lo que hacen. Aquellos con
pocas ventas saben que algo estan haciendo mal. Pero tal vez no sepan cual es el

problema, si no cuentan con normas objetivas que les permitan medir su desempefio.

Deben utilizarse factores cualitativos y criterios cuantitativos. El primero que corresponde
al desemperio de los vendedores y que se deberia evaluar en funcién de las entradas
(actividades) y salidas (resultados) las entradas por ejemplo el numero de visitas
realizadas diariamente y los servicios cliente y las salidas (como el volumen de venta o el

margen de utilidad bruta). Esas medidas de salida cuantitativa se pueden definir como el
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volumen de ventas por producto, grupo de clientes y territorio, volumen de venta como
porcentaje de la cuota o potencial del territorio, pedidos: numero e importes. En el
porcentaje del cierre: La cantidad de pedidos dividida entre el nimero de visitas, figuran
las siguientes entre las entradas cuantitativas como el porcentaje de visitas, (nimero de
visitas por dia 0 por semana), gastos relacionados con la venta directa (total de gastos

como porcentajes de las ventas).

En cuanto a los factores cualitativos que es el conocimiento de los productos, de las
politicas de la compafiia y de la competencia, administracion del tiempo y preparacion de
las visitas, aspecto personal, es decir, tanto los vendedores nuevos como los de gran
experiencia necesitan un buen programa de capacitacioén para mejorar sus habilidades de
fuerza de venta, conocer mejor los nuevos productos y perfeccionar la practica gerencial
de su tiempo y territorio. Como, por ejemplo: manipular la situacién en procesar modular
(Proceso de induccidn), ¢Quiénes somos?, ;Qué somos?, ;Qué vendemos?, ;Quiénes
son tus compafieros? (Mddulos informativos), técnica profesional de ventas manejar
objeciones, Linea de producto especificaciones del producto componentes (Modulo
formativo), cartera de cliente politica de precios y descuentos ;cémo va a combinar la

politica de la empresa (Mddulo esencial).

2.2.1.7. Modelos de estrategias de marketing

Segun PORTER (2012), clasifica también a las estrategias comerciales de la siguiente

manera:
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A. INTENSIVAS O DE DESARROLLO: Se debe tener en cuenta que la penetracion de
mercado es cuando:

e Los mercados actuales no estan saturados de nuestro producto o servicio.

e El porcentaje de uso de los clientes actuales puede ser incrementado
considerablemente.

e La participacion de mercado de los grandes competidores ha estado disminuyendo
mientras el total de ventas de la industria ha estado aumentando.

e Histéricamente ha existido una alta correlacion entre pesos gastados en
mercadotecnia y el total de las ventas de la industria.

e Mayores economias de escala proveen mejores ventajas competitivas.

Como también el desarrollo de mercados se da cuando:

e Existen nuevos canales de distribucion disponible que son confiables, baratos y de
buena calidad.

e Una organizacion es muy exitosa en lo que hace.

e  Existen mercados no explotados o no saturados.

e Una organizacion tiene el capital y recursos humanos necesarios para administrar
mayores operaciones.

e Una organizacion tiene capacidad de produccion en exceso.

e Laindustria basica de una organizacion se esta globalizando.

Asi mismo el desarrollo de productos se da cuando:
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Una organizacion tiene productos exitosos que estan en la etapa de madurez del
ciclo de vida del producto; la idea es hacer que los clientes satisfechos prueben
nuevos (mejorados) productos como resultado de sus experiencias positivas con los
productos y servicios actuales de la organizacion.

Una organizacion compite en una industria que estad caracterizada por rapidos
cambios tecnoldgicos.

Los principales competidores ofrecen productos de mejor calidad a precios
comparables.

Una organizacion compite en una industria de alto crecimiento.

Una organizacion tiene mucha capacidad en investigacion y desarrollo.

INTEGRACION: Cuando se trata de la integracion hacia adelante se tiene en cuenta
lo siguiente:

Los distribuidores de una organizacion son especialmente caros, poco confiables o
incapaces de cumplir con las necesidades de distribucion de la empresa.

La disponibilidad de distribuidores de calidad es tan limitada que ofrece una ventaja
competitiva a aquellas empresas que se integran hacia adelante.

Una organizacion compite en una industria que estd creciendo y se espera que
crezca marcadamente.

Una organizacion tiene tanto el capital como el recurso humano necesario para

administrar el nuevo negocio de distribuir sus propios productos.
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Las ventajas de una produccion estable son particularmente altas. Mediante la
integracién hacia adelante una organizacion puede mejorar el prondstico de la
demanda que tendré su produccion.

Los distribuidores o detallistas actuales tienen altos margenes de utilidad; esta
situacion sugiere que una empresa puede distribuir en forma rentable sus propios

productos y ponerles un precio mas competitivo.

Sin embargo, la integracion hacia atras se da cuando:

Los proveedores actuales de una organizacion son especialmente caros, 0 poco
confiables, o incapaces de cumplir con las necesidades de partes, componentes,
ensambles, o materia prima.

La organizacion compite en una industria que esta creciendo rapidamente.

Una organizacion tiene tanto el capital como el recurso humano necesario para
administrar el nuevo negocio de proveer sus propias materias primas.

Las ventajas de un precio estable son particularmente altas, mediante la integracion
hacia atras una organizacion puede estabilizar el costo de sus insumos y el precio
asociado de sus productos.

Los proveedores actuales tienen altos margenes de utilidad, lo que sugiere que el
negocio de proveer los productos y servicios en esa industria vale la pena
arriesgarse.

Una organizacion necesita adquirir un recurso necesario rapidamente.
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C. DIVERSIFICACION: En este caso la diversificacion concéntrica nos indica que cuando:

e Una organizacion compite en una industria con poco o sin crecimiento.

e El agregar productos nuevos, pero relacionados, puede mejorar considerablemente
las ventas de los productos actuales.

e Productos nuevos, pero relacionados, se pueden ofrecer a precios altamente
competitivos.

e Productos nuevos, pero relacionados, tienen niveles de ventas estacionales que
balancean los picos y valles de la organizacion.

e Los productos de la organizacion estan en la etapa de declinacion (ciclo de vida)

e Una organizacion tiene un excelente equipo administrativo.

En lo que se refiere a la diversificacion en conglomerado se tiene en cuenta lo siguiente:

e Cuando la industria basica de la organizacién estd experimentando ventas y
utilidades decrecientes.

e Cuando una organizacion tiene el capital y el talento administrativo para competir en
una nueva industria.

e  Cuando una organizacion tiene la oportunidad de comprar negocios no relacionados
que representan oportunidades de inversion atractivas.

e Cuando se tiene sinergia financiera con la empresa que se adquiere.

e Cuando los mercados existentes de los productos existentes de la organizacién estan

saturados.
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D

. DEFENSIVAS: Para las defensivas es importante retraer cuando:

La organizacion tiene capacidad, pero no ha alcanzado sus objetivos y metas
consistentemente a través del tiempo.

La empresa es una de las mas débiles en su industria.

La organizacion estd plagada de ineficiencia, poca rentabilidad, empleados no
motivados, y presion de los accionistas para mejorar el desempefio.

Una organizacién no ha podido aprovechar oportunidades, minimizar amenazas,
tomar ventaja de sus fortalezas, y superar sus debilidades a través del tiempo; esto
es, cuando los estrategas de la organizacién han fallado.

Una organizacién ha crecido mucho tan répido que una reorganizacion interna es

necesaria.

Cuando se da el momento de vender (abandonar) se toma en cuenta lo siguiente:

Cuando la estrategia de retraer no ha dado los resultados esperados.

Cuando una division necesita mas recursos para ser competitiva, de los que la
empresa puede proveer.

Cuando una division es la responsable del desempefio global pobre de la
organizacion.

Cuando una division no encaja con el resto de la organizacion; esto puede ser
resultado de mercados, clientes, administradores, empleados, valores, necesidades
radicalmente diferentes.

Cuando se requiere rapidamente una gran cantidad de efectivo, y no puede ser

obtenida de otras fuentes.
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e Cuando existen amenazas de una accion legal en contra de la organizacion.

Y al momento de liquidar resulta lo siguiente:

e Cuando las estrategias de retraer y liquidar no han tenido el éxito esperado.

e Cuando la unica alternativa de la organizacion es la quiebra.

e Cuando los accionistas de una empresa pueden minimizar sus pérdidas al vender los

activos de la organizacion.

2.2.2. Rendimiento en el area de ventas

2.2.2.1. Conceptos

Segun Salazar (2012), antes de tratar el tema rendimiento laboral, es importante precisar

que en la actualidad la administracion moderna hace una clara diferencia entre eficiencia,

productividad y eficiencia organizacional.

o La eficiencia: en términos generales es la relacion entre la produccion y la energia
consumida en la misma.

e La productividad es considerada como el rendimiento en calidad y cantidad,

producida por un trabajador en determinado periodo de tiempo.

El proceso de evaluacion del rendimiento laboral debe encaminarse siempre al

mejoramiento y como parte de las herramientas que buscan este cometido se encuentra la

entrevista y el resultado que esta arroje.
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La conversacion sostenida entre los actores del proceso de gestidn del rendimiento se
dirige aqui fundamentalmente hacia el futuro: qué conclusiones extraer de lo evaluado,
qué aprendizajes incorporar, como plantearse mejoras de rendimiento en el ciclo de
gestion siguiente. La elaboracion de planes de desarrollo del rendimiento se nutre de las
conclusiones extraidas de la evaluacion. Por esta razon la evaluacion del rendimiento, es
un proceso destinado a determinar y comunicar a los empleados, la forma en que se estan
desempefiando su trabajo y a elaborar planes de mejora. Cuando se realiza
adecuadamente esta adecuacién, no solo se les comunica a los empleados cuél es su
nivel de cumplimiento, sino que influye en su nivel futuro de esfuerzo y en el desempefio
correcto de sus tareas.

Esta evaluacion es de gran importancia para el desarrollo de la institucion al conocer los
puntos débiles y fuertes de un empleado a la hora de producir, esta informacion es la base
que permitira posteriormente, estimular y compensar el esfuerzo. Justamente para esta
investigacion, se considerd importante y Util contar con encuestas y entrevistas como
herramientas indispensables para la recoleccion de la informacién, valoracién y evaluacion

de la misma.

2.2.2.2. La motivacion, una variable del desempefio laboral

Salazar (2012), Cuanto mas motivados se encuentren una persona hacia algo, mayores

esfuerzos haran para conseguir; mientras mas motivos se encuentren para desempefar

mejor un trabajo, se hardn mayores esfuerzos para hacerlo.

50



El desempefio laboral depende tanto de las actitudes personales como de las
oportunidades que brindan una organizacion para que los empleados apliquen sus
destrezas y talento. Probablemente un empleado con un alto grado de motivacion, sienta
frustracion y descontento por realizar un trabajo monétono y rutinario. Una persona con
pocas habilidades matematicas tiene limitadas posibilidades de convertirse en un exitoso
ingeniero a pesar que lo intente, sin embargo, un alto nivel motivacional incrementa la
perseverancia para explotar al maximo sus talentos, esta actitud en un empleado, le hace
mas valioso dentro de cualquier &mbito laboral. En muchos casos en una alta motivacion
compensa unas bajas aptitudes, gracias a que lo empleados se encuentran
entusiasmados por aprender. Las variables del desempefio laboral vendrian hacer: las
condiciones de trabajo, grado de capacitacion, salud fisica y emocional, grado de

colaboracion entre compafieros, directivos, supervisores, etc.

Figura N° 01: PROCESO ACCION - DESEMPENO

Optimo
Desempefio

Tener
Disponibilidad

Nuevos
Habitos
Y acciones

Cambio de
Pensamiento

i ¥ actitudes
imientos
De la dinamica
Motivacional.

Baja motivacion
¥ desempefic

Fuente: Levinor C. (2011) Estrategias de mercado (adaptado).

Descripcion de la figura N° 01:
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o El punto de partida muestra un bajo nivel de motivacional y consecuentemente de
desempefio laboral, desconocimiento de las motivaciones necesarias; ideas
equivocadas sobre el trabajo, entre otros.

o Conocimientos de los aspectos que rigen la motivacidn y el porqué del trabajo. El
por qué el individuo se siente motivado hacia algo y no hacia otra cosa en
particular.

o Cambio de actitud, busqueda de conocimientos con los que se puede motivar hacia
un mejor desempeiio en el trabajo.

o Desarrollo de habitos de pensamiento y acciones. Desarrollo de nuevos habitos
para mantener la motivacion.

o Desemperio dptimo laboral, resultado util obtenido.

Se concluye el tema recalcando la importancia del conocimiento de la dinamica
motivacional, para la practica de una motivacion, en areas de la consecucion de los

objetivos.

2.2.2.3. Rendimiento en el area de ventas

Salazar (2011), En todos los &mbitos de la existencia humana interviene la motivacion

como mecanismo para lograr determinados objetivos y alcanzar determinadas metas; ya

que representa un fendmeno humano universal de gran trascendencia para los individuos

y la sociedad.
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Muchas empresas, fabricas e instituciones estatales se quejan del rendimiento laboral de
sus trabajadores, aluden que no se identifican con su centro de labores, cambian de
personal, al darse cuenta que sus trabajadores realizan un trabajo eficiente que perjudica

la productividad y las finanzas de la empresa.

Por su parte miles y miles de empleados se quejan de sus superiores y expresan que lo
ven unicamente como recursos para generar riqueza para los duefios y no como el
verdadero potencial que ellos significan con sentimientos, emociones y necesidades de

reconocimiento.

Para ello comprender el comportamiento humano es fundamental, conocer la motivacion
humana. El concepto de motivacion se ha utilizado con diferentes sentidos. En general,
motivo es el impulso que lleva a la persona a actuar determinada manera, es decir, que da

origen a un comportamiento especifico.

Existe un problema entre empleador y empleado, que se debe a una variedad de factores,
uno de ellos es la falta de motivacion y reconocimiento que no se le da al potencial
humano de la empresa. La ausencia de una politica de motivacion en las empresas
genera una serie de conflictos en el aspecto comunicacional, de identificacién institucional
y bajos niveles de productividad, eficiencia y desempefio laboral en las tareas asignadas.

Durante mucho tiempo se ha creido que es indtil motivar a los trabajadores, creyendo que

es una pérdida de tiempo, una mera actividad social, sin embargo, existen empresas que
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después de adoptar politicas de talento humano y actividades con el cliente interno, han

visto como se ha elevado la produccién y el desempefio en el trabajo.

La motivacion es de importancia para cualquier area, si se aplica en el ambito laboral, se
puede lograr que los empleados motivados, se esfuercen por tener un mejor rendimiento
en su trabajo, una persona satisfecha que estima su trabajo, lo trasmite y disfruta de

atender a sus clientes; si eso no es posible, al menos lo intentara.

La politica de motivacion de personal, consiste fundamentalmente en mantener culturas y

valores corporativos que conduzcan a un alto desempefio.

Por tal motivo se debe pensar ;qué puede hacer para estimular a los individuos y a los
grupos a dar lo mejor de ellos mismos?, en tal forma que favorezca tanto los intereses de
la organizacion como los suyos propios. Hay que motivar a los empleados para que
quieran y para que puedan rendir satisfactoriamente en su trabajo, la motivacion en el
campo laboral es fundamental en el logro de la eficiencia empresarial pues debemos
recordad en todo momento que la calidad de los servicios depende en gran parte de la

persona que los brinda.

2.2.2.4. Desempeiio

Salazar (2011), Consiste en la realizacion de una comparacién de lo realizado durante un

periodo determinado por un empleado contra lo que la organizacion en la que trabaja
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considera el desempefio ideal para ese cargo, este ideal lo define la organizacién y esta
establecido en la descripcion y especificacion del cargo. Por lo general, el evaluador suele

Ser un supervisor o superior que conozca bien el puesto, generalmente el jefe directo.

La evaluacion de rendimiento y desempefio es el proceso por el cual se estima el
rendimiento global del empleado, es un procedimiento sistematico y periddico de
comparacion entre el desempefio de una persona en su trabajo y una pauta de eficiencia
definida por la conduccion de la empresa. Es un sistema de apreciacion del desempefio
del individuo en el cargo y de su potencial de desarrollo. En tal sentido lo que se evalua
las cualidades del sujeto (personalidad y comportamiento), contribucion del sujeto al

objetivo o trabajo encomendado y por ultimo el potencial de desarrollo.

Otros Factores Que Generalmente Se Evaltan Son el Conocimiento del trabajo, calidad
del trabajo, relaciones con las personas, estabilidad emotiva, capacidad de sintesis,

capacidad analitica.

Los objetivos por los que generalmente se realiza una evaluacion de desempefio son:

o Para detectar necesidades de adiestramiento y capacitacion. El desempefio
insuficiente puede indicar la necesidad de volver a capacitar. Un desempefio
superior puede indicar la presencia de un potencial mal aprovechado.

o Para detectar el potencial de desarrollo de los empleados— Decisiones de ubicacion

(promociones y ascensos). Las promociones, transferencias y separaciones se
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basan por lo comun en el desempefio anterior o en el previsto. Las promociones
son con frecuencia un reconocimiento por el desempefio anterior.

o Para aplicar incentivos salariales por buen desempefio (Politicas de compensacion).
Las evaluaciones de desempefio ayudan a las personas que toman decisiones a
determinar quiénes deben recibir aumentos salariales e incentivos. Muchas
compafiias conceden parte de sus incrementos basandose en el mérito, que se
determina principalmente mediante la evaluacién de desempefio.

o Para mejorar la comunicacién entre jefes y empleados.

o Para auto-perfeccionamiento de los empleados. Planeacion y desarrollo de la
carrera profesional. La retroalimentacion sobre el desempefio guia las decisiones

sobre posibilidades profesionales especificas.

2.2.2.5. Condiciones previas para su implementacion en el area de ventas

Segun Salazar (2010), clasifica de la siguiente manera:

e Analisis de puestos. Los puestos de trabajo deben estar analizados y descriptos, ya
que constituyen el parametro de comparacion entre el empleado y el trabajo que
realiza.

e  Supervisores que conozcan el trabajo y al grupo. Los superiores o encargados deben
conocer muy bien el puesto que van a evaluar.

e Buen clima organizacional. Si la organizacién esta pasando por un periodo de

despidos o si se tienen conflictos con los gremios, no es momento oportuno para
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realizar una evaluacion debido a que puede pensarse como estrategia para realizar
despidos o suspensiones.
e  Conseguir apoyo espiritual y material de la alta gerencia. Sin el compromiso de los

niveles més altos de la organizacion esta tarea no podra realizarse con éxito.

2.2.2.6. Estrategias financieras de Tiendas EFE

La estrategia financiera de Tiendas EFE esta orientada, en el corto plazo, a financiar el
crecimiento de las operaciones a través del mercado de capitales, con el objeto de
mantener una estructura financiera diversificada que le permita obtener un adecuado
equilibrio entre financiamiento directo a través de proveedores y recursos de terceros.

Montoya (2013)

En abril del 2004 se suscribié un convenio de Servicios Interinstitucionales con Edpyme
Efectiva, el cual ha sido constantemente modificado, manteniéndose vigente el Contrato
de Comision por Colacion de Créditos firmado el 01 de enero del 2007, mediante el cual
establece que la Edpyme se obliga a pagar a la compafiia el 2% del monto total de los

créditos otorgados. Géalvez (2014).

Hasta setiembre de 2008, el 2.8% del total de ventas fue gestionado mediante crédito de
muy corto plazo (méximo 4 meses) por parte de Tiendas Efe, mientras que el 39.5% del
total de ventas fue gestionado mediante el crédito otorgado por Edpyme Efectiva y el resto

correspondieron operaciones en efecto desaceleracion econémica. Alvarez (2014).
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La estrategia utilizada por los tajadores para mejorar la rentabilidad de la tienda EFE es
de tipo Genérica o de Desarrollo la cual consiste en el Conocimiento de las ventajas

competitivas de la competencia, estas son:

- Productividad y Poder de mercado.
Se privilegia esta porque se conoce las caracteristicas de la empresa., asi como sus

debilidades, fortalezas, asi como la de la competencia.

- Estrategia Competitiva

Se evaluo las fuerzas competitivas existentes y luego definimos los medios a poner

en funcionamiento para alcanzar el objetivo. Interviene el lider de la empresa.

Gélvez (2014)

2.3. HIPOTESIS

2.3.1. Hipétesis general

Los trabajadores del area de ventas de la empresa Tiendas EFE de la ciudad de

Moyobamba, region San Martin, en el afio 2016, conocen y manejan regularmente las

estrategias comerciales asi mismo su rendimiento en ventas es regular.
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2.3.2. Hipétesis especificas
e Los trabajadores del area de ventas de la empresa comercial Tiendas EFE de la
ciudad de Moyobamba, region de San Martin, afio 2016, manejan en forma regular

las estrategias comerciales.

e Los trabajadores del area de ventas de la empresa comercial Tiendas EFE de la
ciudad de Moyobamba, regiéon de San Martin, afio 2016, tienen un rendimiento

regular.

2.4. VARIABLES DE ESTUDIO

Variable independiente: Estrategias comerciales:

o Definicidn conceptual: Es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los
objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material
promocional a usar, el niumero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el
presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a
cada producto, la informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase
promocional, caracteristicas, ventajas y beneficios del producto).

o Definicién operacional: Son diferentes acciones que deben realizar a fin de lograr
las metas trazadas. Galvez (2013)

Variable dependiente: Rendimiento en el area de ventas.

o Definicién conceptual: Es una proporcion entre el resultado obtenido y los medios

que se utilizaron. Se trata del producto o la utilidad que rinde alguien o algo.
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Aplicado a una persona, el término también hace referencia al cansancio o a la falta
de fuerzas. En otras palabras, es la eficiencia de los trabajadores medida en

volumenes de produccién satisfactoria, por empleado, por hora hombre o por

jornada de trabajo/hombre. Alvarez (2014)

o Definicidn operacional: Son las metas alcanzadas en el area de ventas.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES:

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALAS
Plan estratégico para | Cuenta con plan
el area de ventas estratégico para el area
de ventas.
Diagnéstico, misiony | Conoce el diagndstico,
vision de la empresa mision y visién de la Siempre
empresa Casi
Capacitacion sobre Promueve capacitacion as|
Vi estrategias de venta sobre estrategias de venta siempre
ESTRATEGIAS Equi torizad Cuent . A veces
COMERCIALES quipo motorizado uenta con equipo Pocas
para trabajo de campo | motorizado para trabajo veces
de campo Nunca
Uniforme que te Portan el uniforme que
identifica como identifica como empresa
empresa
Local de la empresa Cuenta con local de la
empresa
Funciones y Cumple sus
responsabilidades responsabilidades
asignadas a su cargo | asignadas a su cargo
Metas propuestas Cumplimiento de metas Siempre
propuestas :
. — . . Casi
V.D. Incentivos por Recepcion de incentivos .
RENDIMIENTO sobrepasar las metas | por sobrepasar las metas zirgséz
EN EL AREA DE | Estrategias para Emplea estrategias para Pocas
VENTAS mejorar ventas mejorar ventas
T — A veces
Analisis de objetivos Valora el andlisis de NUNCa
entre la gerencia y los | objetivos entre la gerencia
vendedores y los vendedores
Metas previo Aplica las metas previo
incentivos incentivos

Fuente: elaboracion propia.
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2.5. DEFINICION DE TERMINOS

Apertura: Es la inaguracion de un espacio o local comercial, una asamblea publica,
un curso, una jornada académica, entre otras alternativas relacionadas a la apertura.

Santillana (2013)

Alianza estratégica: Es la asociacion de dos o mas personas fisicas o juridicas con
el objeto de generar -con los aportes de cada una de ellas- proyectos de distintos.

Senge (2012)

Clientes: Es el conjunto de personas que compran en un establecimiento

determinado y satisfacen sus necesidades. Villanueva (2013)

Diversificacion: Es una importante manera de reducir el riesgo de inversion
potencial. Si piensa en cdmo funcionara el riesgo si ha invertido todo su dinero en
una sola accién y perderlo todo, entiende que deberia intentar reducir sus
oportunidades de perder todo su dinero en una sola inversion, dividiendo su dinero a
través de méas de una inversion en ese tipo particular de inversion, digamos que al
tener un grupo de inversiones en acciones o fondos mutuos es mejor que solo uno.
Este es el concepto de diversificar o diversificacion, lo cual varios asesores lo
describen como "no coloque todos los huevos en una canasta" o "dividir su dinero de
inversion". Usted diversifica su riesgo de perder su dinero al ponerlo en mas de una

version de un tipo particular de inversion. Collins (2014)
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Eficiencia: Se define "como la virtud y facultad para lograr un efecto determinado".
En Economia se le define como "el empleo de medios en tal forma que satisfagan un
méximo cuantitativo o cualitativo de fines o necesidades humanas. Es también una

adecuada relacion entre ingresos y gastos". Santillana (2012).

Eficacia: Es la capacidad de escoger los objetivos apropiados. Administrador eficaz
sera aquel que selecciona los objetivos correctos para trabajar en el sentido de

alcanzarlos. Collins (2014).

Estudio de mercado: Es una herramienta, recurso o instrumento de mercadeo que
permite y facilita la obtencion de datos, resultados que seran analizados y
procesados mediante herramientas estratégicas para asi obtener como resultado su
aceptacion o no y las complicaciones que puede tener un producto dentro del

mercado. Collins (2014)

Estrategia: Es toda accion especifica orientada a conseguir un objetivo propuesto.
Trata de desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos, mercados,
recursos o capacidades que sean percibidas como tales por los clientes potenciales y
que permitan alcanzar los objetivos previstos. Su objetivo principal es maximizar el

retorno de la inversion a largo plazo. Santillana (2012)

Estrategia de ventas: Es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los
objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material

promocional a usar, el numero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el
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presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a
cada producto, la informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase

promocional, caracteristicas, ventajas y beneficios del producto). Senge (2013)

Estrategia de mercado: Plan general para emplear los elementos de la mezcla de

mercadeo con el fin de desarrollar el programa pertinente. Senge (2013)

Mercado: Grupo determinable de consumidores con cierto poder adquisitivo, que
estan dispuestos y disponibles para pagar por un producto o servicio. Santillana

(2012)

Posicionamiento: Es el lugar que en la percepcion mental de un cliente o
consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre
esta y su competencia. También a la capacidad del producto de alinear al

consumidor. Collins (2014)

Rendimiento: Es una proporcion entre el resultado obtenido y los medios que se
utilizaron. Se trata del producto o la utilidad que rinde alguien o algo. Aplicado a una
persona, el término también hace referencia al cansancio o a la falta de fuerzas. En
otras palabras, es la eficiencia de los trabajadores medida en volumenes de
produccion satisfactoria, por empleado, por hora hombre o por jornada de

trabajo/hombre. Villanueva (2013)
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. AMBITO DE ESTUDIO

El &mbito de estudio ha sido la Empresa Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba,
provincia de Moyobamba, region San Martin. Siendo su breve historia que Tiendas EFE
fue constituida en 1966 como una subsidiaria del Grupo Ferreyros. En 1993 la Empresa

fue adquirida por sus actuales accionistas al Grupo Ferreyros.

Tiendas EFE es la cadena de venta de electrodomésticos mas antigua del norte del Peru
cuyo mercado objetivo esta conformado basicamente por hogares pertenecientes a los

segmentos socioeconémicos C y D.

Su principal actividad es la venta de artefactos electrodomésticos, equipos de computo y
de telefonia celular. Ademas, el negocio de Tiendas EFE comprendia una parte financiera

que le genera ingresos por las ventas al crédito.

Tiendas EFE mantuvo el negocio financiero sélo hasta abril de 2004, afio en que adquirié
Edpyme Efectiva 1 la que actualmente se mantiene como brazo financiero de la Empresa.
Cabe mencionar que los accionistas de Efectiva son los mismos accionistas de tiendas

Efe, en las mismas proporciones.
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Quiénes somos: FINANCIERA EFECTIVA es una empresa del Grupo EFE supervisada
por la Superintendencia de Banca Seguros & AFP (SBS), especializada en el

otorgamiento de créditos al sector emergente.

Inicié sus operaciones en 1,999 como una Entidad de Desarrollo para la Pequefia y

Microempresa (EDPYME) convirtiéndose en el 2010 en entidad financiera.

FINANCIERA EFECTIVA, a través de mas de 180 oficinas a nivel nacional, otorga el
financiamiento a los clientes que adquieren productos en las empresas vinculadas al
Grupo EFE: Tiendas EFE, La Curacao y Motocorp. Habiendo obtenido en los ultimos 6

afos ratios de cartera, solidez y rentabilidad por encima del promedio del sector.

GRUPO EFE

FINANCIERA EFECTIVA conjuntamente con sus empresas vinculadas: Tiendas EFE, La

Curacao y Motocorp conforman un mismo grupo econémico.

Tiendas EFE junto con LA CURACAO conforman la cadena de electrodomésticos mas
grande del Peru, con 177 puntos de venta a nivel nacional, y una participacion del
mercado del 25%. A su vez, Motocorp es una cadena de tiendas especializada en la venta
de motos multimarca, la cual inicid operaciones en el afio 2012, actualmente cuenta con

15 tiendas.
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Mision: Ser la mejor alternativa peruana en satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, promoviendo el consumo de nuestros productos basados en la excelencia del

servicio; logrando a su vez la solidez la empresa y el bienestar de sus integrantes.

Vision: Estar en la mente de cada peruano que necesite nuestros productos y servicios.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion es descriptiva-propositiva, de acuerdo a la finalidad de la misma.

Toda vez que busca diagnosticar la realidad y a partir de ello proponer estrategias de

mejora. Marruecos (2010)

3.3. NIVEL DE INVESTIGACION

La presente investigacion corresponde al nivel basico de forma descriptiva, propositiva. Es

descriptiva porque primero diagnostica el empleo de estrategias actuales y busca

caracterizar la realidad de las ventas en tiendas efe, a la luz de los resultados se propone

las estrategias de mejora para las ventas. Marruecos (2010)

3.4. METODO DE INVESTIGACION

Los métodos que se han utilizado son el analisis estadistico.
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3.5. DISENO DE INVESTIGACION

Para esta investigacion se ha utilizado el disefio de investigacion descriptivo-propositivo,

cuyo diagrama es el siguiente: Rodas (2011)

M —0...p

Donde:

M: Muestra de estudio.
O: Observacion

p: Propuesta

3.6. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

3.6.1. Poblacion

La poblacion considerada fue de 13 trabajadores de la Empresa Tiendas EFE de la ciudad

de Moyobamba, Regién San Martin, afio 2016.

3.6.2. Muestra

La muestra es censal, ya que evalu6 a 01 Jefe del area comercial de ventas, 01 Jefe de

almacén, 01 recepcionista y 10 vendedores que hacen un total de 13 trabajadores del area
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de ventas de la Empresa Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, Regién San Martin,

afo 2016.

3.7. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.7.1. Técnicas

La técnica utilizada fue la encuesta, la misma que se aplico a los trabajadores del area de

ventas de la empresa Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba.

3.7.2. Instrumentos

Se utilizé un cuestionario que tiene por titulo: Estrategias comerciales y rendimiento en el

area de ventas de la empresa Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba. Cuyo autor es la

Bach. Dany Mego Pezo, autora de la presente investigacién. Es mismo que fue aplicado a

los trabajadores de Tiendas EFE en Moyobamba. Dicho instrumento tiene 2 partes:

1° parte: Estrategias comerciales, consta de 6 preguntas de respuesta multiple.

2° parte: Rendimiento en el area de ventas, consta de 6 preguntas de respuesta multiple.

La validacion del instrumento se realizo a través de juicio de expertos en el area de

investigacion, tal como lo indican a través de sus firmas en los formularios de validacion
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de instrumentos. Esta validacion se realizé el viernes 15 de julio de 2016. A partir de esto

se pudo aplicar a la muestra.

3.8. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Se ha aplicado el instrumento de recoleccion de datos el dia miércoles 3 de agosto de

2016 a las 9.00 am en tiendas EFE, siendo estos la encuesta para trabajadores, la ficha

de observacion a procesos.

3.9. TECNICAS DE PROCEDIMIENTOS Y ANALISIS DE DATOS

En cuanto a las encuestas, se aplicé el miércoles 03 de agosto de 2016 a las 9.30 am, a

los trabajadores haciendo un total de 13 personas encuestadas.

Se realizé la tabulacién de los datos, y se utilizd el programa Microsoft Excel, a fin de

obtener tablas y gréaficos para proceder al analisis de los mismos.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. PRESENTACION DE RESULTADOS

Para la obtencion de los resultados, se han aplicado los instrumentos, los mismos que con

dichos datos se han elaborado tablas y graficos, que se presentan a continuacion.

4.1.1. ESTRATEGIAS COMERCIALES DE LA EMPRESA TIENDAS EFE

Tabla N° 01

La empresa cuenta con un plan estratégico para el area de ventas

Alternativas fi %
Siempre 01 7.69
Casi siempre 02 15.38
A veces 04 30.76
Pocas veces 0 0
Nunca 06 46.15
TOTAL 13 100.00

Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las

9.30 am.
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Grafico N° 01:

La empresa cuenta con Plan Estratégico
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vecces

Fuente: datos de la tabla N° 01

Interpretacion

Segun la tabla y grafico 01, al preguntar si la empresa cuenta con Plan Estratégico, el
46.15% indica que nunca han tenido Plan Estratégico, el 30.76% a veces, el 15.38% casi
siempre, el 7.69% siempre y el 0% pocas veces. Significando que hay una carencia del

plan estratégico, produciendo malestar en la gestion de la mejora de las ventas.
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Tabla N°02

Conocimiento sobre misién y visidn de la empresa

Alternativas fi %
Siempre 03 23.08
Casi siempre 02 15.38
A veces 04 30.77
Pocas veces 0 0.00
Nunca 04 30.77
TOTAL 13 100.00
Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las
9.30 am.
Grafico N° 02
Conocimiento sobre mision y vision de la empresa
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30% -
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A
0% T T T T T
Siempre Casi siempre A veces Pocas veces Nunca
Fuente: Datos de la tabla N° 02
Interpretacion

Segun la tabla y gréfico 02, al preguntar a los trabajadores si conocen la mision y vision de
la empresa, el 30.77% indican que a veces, otro grupo indica que nunca lo han conocido,
el 23.08% refiere que siempre lo conocen y el 15.38% que casi siempre lo conocen.
Significando que hay una carencia en el conocimiento de la filosofia institucional,

produciendo malestar entre los trabajadores y clientes.
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Tabla N°03

Capacitacion en estrategias de venta

Alternativas fi %
Siempre 01 7.69
Casi siempre 02 15.38
A veces 05 38.46
Pocas veces 0 0
Nunca 05 38.46
TOTAL 13 100.00
Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las
9.30 am.
Grafico N° 03
Capacitacion en estrategias de venta
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A
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Fuente: Datos de la tabla N° 03

Interpretacion

Segun la tabla y grafico 03, al preguntar a los trabajadores si recibieron capacitaciones
sobre estrategias de venta en este afio, el 38.46% manifestaron que a veces y otro grupo
que nunca recibié dicha capacitacion, el 15.38% refiere que casi siempre han recibido
capacitaciones y el 7.69% manifiestan que siempre reciben capacitacion. Significando que
hay una carencia de recepcion de capacitacion constante en estrategias de venta,

produciendo malestar en la gestion de la mejora de las ventas.
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Tabla N° 04

Unidad motorizada para el trabajo de campo

Alternativas fi %
Siempre 03 23.08
Casi siempre 03 23.08
A veces 03 23.08
Pocas veces 0 0.00
Nunca 04 30.77
TOTAL 13 100.00

Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las

9.30 am.

Grafico N° 04

Unidad motorizada para trabajo de campo
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Fuente: Datos de la tabla N° 04

Interpretacion

Segun la tabla y grafico 04, al preguntar si cuentan con una unidad motorizada para el
trabajo de campo, respondieron: el 30.77% nunca han contado con dicha movilidad, tres
grupos de 23.08% manifiestan que a veces cuentan con dicha movilidad, otro grupo que
casi siempre cuentan con la movilidad y otro grupo que siempre cuentan con la movilidad
motorizada. Lo cual significa que hay una carencia de movilidad para el trabajo de campo,

produciendo malestar en la gestion de la mejora de las ventas.
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Tabla N°05

Uniformes para la identificacion como empresa

Alternativas fi %
Siempre 01 7.69
Casi siempre 02 15.38
A veces 05 38.46
Pocas veces 0 0.00
Nunca 05 38.46
TOTAL 13 100.00
Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las
9.30 am.
Grafico N° 05
Uniformes para la identificacion como empresa
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Fuente: Datos de la tabla N° 05

Interpretacion

Segun la tabla y gréfico 05, de los 13 trabajadores encuestados, respecto a los uniformes
que da la empresa como para identificarlos refieren: dos grupos de 38.46% un grupo
refiere que nunca les han dado uniformes y otro grupo refiere que a veces les han dado
uniformes, el 15.38% indican que casi siempre les dan uniformes y el 7.69% siempre les
han dado uniformes. Lo cual significa que hay una carencia de uniformes que los

identifique como empresa, produciendo malestar en la gestion de la mejora de las ventas.
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Tabla N° 06

La empresa cuenta con un local propio

Alternativas fi %
Siempre 03 23,08
Casi siempre 02 15.38
A veces 04 30.77
Pocas veces 0 0.00
Nunca 04 30.77
TOTAL 13 100.00
Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las
9.30 am.
Grafico N° 06
La empresa cuenta con un local propio
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Fuente: Datos de la tabla N° 06

Interpretacion

Segun la tabla y gréfico 06, al preguntar si la empresa cuenta con local propio: dos grupos
respondieron igual a 30.77% un grupo indica que no es local propio (nunca), otro grupo
indica que les parece que es local propio pero no pueden asegurar (a veces), el 23.08%
aseguran que es local propio (siempre) y el 15.38% aseguran que es local propio pero
tienen dudas (casi siempre). Lo cual significa que los trabajadores no conocen a cabalidad

si el local es propio o alquilado.
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4.1.2. RENDIMIENTO EN EL AREA DE VENTAS DE LA EMPRESA TIENDAS EFE

Tabla N°07
Conocimiento de las funciones y responsabilidades asignadas a su cargo
Alternativas fi %
Siempre 02 15.38
Casi siempre 03 23,08
A veces 04 30.77
Pocas veces 0 0.00
Nunca 04 30.77
TOTAL 23 100.00
Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las
9.30 am.
Grafico N° 07
Conocimiento las funciones y responsabilidades asignadas a su cargo
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Fuente: Datos de la tabla N° 07

Interpretacion

Segun la tabla y grafico 07, al preguntar a los trabajadores si conocen las funciones
asignadas al cargo que ocupan, refieren: 2 grupos de 30.77% indican que no conocen sus
funciones o en forma regular conocen sus funciones (a veces), el 23.08% indica que casi
siempre conoce sus funciones y el 15.38% refiere que siempre conoce sus funciones. Lo
cual significa que hay una carencia de conocimiento de las funciones y responsabilidades

asignadas a su cargo, produciendo malestar en la gestion de la mejora de las ventas.
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Tabla N° 08

Cumplimiento de metas propuestas por el gerente de la empresa

Alternativas fi %
Siempre 03 23,08
Casi siempre 02 15.38
A veces 05 38.46
Pocas veces 0 0.00
Nunca 03 23,08
TOTAL 13 100.00

Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las

9.30 am.

Grafico N° 08

Cumplimiento de metas propuestas por el gerente de la empresa
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Fuente: Datos de la tabla N° 08

Interpretacion

Segun la tabla y gréfico 08, al preguntar a los trabajadores sobre el cumplimiento de
metas propuesto por el gerente de la empresa respondieron: el 38.46% refiere que a
veces lo cumple, dos grupos sefialaron 23.08% un grupo refiere que siempre lo cumple y
otro que nunca cumple la meta indicada, el 15.38% refiere que casi siempre trata de
cumplir las metas dadas por la gerencia. Lo cual significa que hay una carencia en el

cumplimiento de metas establecidas por la gerencia.

78



Tabla N°09
Incentivos al sobrepasar las metas trazadas

Alternativas fi %
Siempre 02 15.38
Casi siempre 03 23,08
A veces 04 30.77
Pocas veces 0 0.00
Nunca 04 30.77
TOTAL 13 100.00

Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las
9.30 am.

Grafico N° 09
Recepcidn de incentivos al sobrepasar las metas
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Fuente: Datos de la tabla N° 09

Interpretacion

Segun la tabla y gréafico 09, respecto a los incentivos por sobrepasar las metas trazadas:
dos grupos respondieron 30.77% un grupo que a veces sobrepasaban las metas y
recibian sus incentivos, otro grupo que nunca sobrepasaban las metas, el 23.08%
indicaron que casi siempre sobrepasaban las metas recibiendo incentivos y el 15.38%
siempre sobrepasan las metas recibiendo incentivos. Lo cual significa que hay una
carencia de recepcion de algun incentivo por sobrepasar las metas, produciendo malestar

en la gestion de la mejora de las ventas.
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Tabla N° 10

Conocen y utiliza estrategias para mejorar las ventas

Alternativas fi %
Siempre 02 15.38
Casi siempre 03 23,08
A veces 03 23,08
Pocas veces
Nunca 05 38.46
TOTAL 13 100.00

Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las
9.30 am.

Grafico N° 10
Conocen y utilizan estrategias para mejorar las ventas en la empresa
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Fuente: Datos de la tabla N° 10

Interpretacion

Segun la tabla y grafico 10, al preguntar si conocen y utilizan estrategias para mejorar las
ventas en la empresa: el 38.46% indica que no utiliza estrategias ya que no conoce
estrategias, dos grupos sefialan el 23,08% un grupo casi siempre utiliza estrategias para
mejorar sus ventas, otro grupo que a veces utiliza estrategias, el 15.38% sefiala que
siempre utiliza estrategias para mejorar sus ventas. Lo cual significa que hay una carencia
de conocimiento sobre estrategias que deben utilizar para mejorar las ventas, produciendo

malestar en la gestion de la mejora de las ventas.

80



Tabla N°11
Gerente y vendedores andlisis el cumplimiento de objetivos

Alternativas fi %
Siempre 02 15.38
Casi siempre 03 23,08
A veces 04 30.77
Pocas veces 0 0.00
Nunca 04 30.77
TOTAL 13 100.00

Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las
9.30 am.

Grafico N° 11
Andlisis entre el Gerente y los vendedores sobre cumplimiento de objetivos
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Fuente: Datos de la tabla N° 11

Interpretacion

Segun la tabla y gréfico 11, al preguntar a los trabajadores si entre el Gerente y los
vendedores analizan el cumplimiento de objetivos dos grupos sefialan el 30.77% un grupo
indica que a veces analizan en conjunto, otro grupo indica que nunca analizan en
conjunto, el 23.08% indica que casi siempre analizan en conjunto y el 15.38% indica que
siempre se relnen el genere y los vendedores para analizar el cumplimiento de los
objetivos trazados. Lo cual significa que hay una carencia en el analisis el cumplimiento de
objetivos en forma conjunta, produciendo malestar en la gestion de la mejora de las

ventas.
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Tabla N°12

Metas previo incentivo

Alternativas fi %
Siempre 03 23,08
Casi siempre 03 23,08
A veces 03 23,08
Pocas veces 0 0-00
Nunca 04 30.76
TOTAL 13 100.00

Fuente: encuesta aplicada a los trabajadores de Tiendas EFE el miércoles 03 de agosto de 2016 a las
9.30 am.

Grafico N° 12
Metas previo incentivo
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Fuente: Datos de la tabla N° 12

Interpretacion

Segun la tabla y gréfico 12, al preguntar a los trabajadores si la empresa les traza metas
previo incentivo, respondieron: el 30.76% indica que nunca, tres grupos indican 23.08%,
un grupo refiere que la empresa les traza metas previo incentivo, otro grupo manifiesta
casi siempre y otro grupo que a veces. Lo cual significa que hay una carencia en que la
empresa les trace metas previo incentivo, produciendo malestar en la gestién de la mejora

de las ventas.
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Tabla N°13

CUADRO RESUMEN SOBRE ESTRATEGIAS COMERCIALES

TIENDAS EFE MOYOBAMBA, ANO 2016

Alternativas  Tabla1 Tabla2 Tabla3 Tabla4 Tabla5 Tabla6  Total %
Siempre 1 3 1 3 1 3 12 15.38%
Casi siempre 2 2 2 3 2 2 13 16.67%
A veces 4 4 5 3 5 4 25 32.05%
Pocas veces 0 0 0 0 0 0 0 0.00%
Nunca 6 4 5 4 5 4 28 35.90%

TOTAL 78 100.00%

Fuente: Datos de las Tablas 01, 02, 03, 04, 05 y 06 despectivamente.

Grafico N° 13
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Interpretacion

Segun la tabla y gréafico 13, al realizar el resumen de las encuestas a los trabajadores
sobre las estrategias comerciales que utilizan en la empresa Tiendas EFE, el 35.90%
refieren que nunca utilizan estrategias comerciales, el 32.05% indican que a veces utilizan

estrategias comerciales, el 16.67% refieren que casi siempre utilizan estrategias

Fuente: Datos de la tabla N° 13

comerciales y el 15.38% siempre utilizan estrategias comerciales para realizar sus ventas.
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Tabla N° 14

CUADRO RESUMEN SOBRE RENDIMIENTO EN EL AREA DE VENTAS

TIENDAS EFE MOYOBAMBA, ANO 2016

Alternativas  Tabla1 Tabla2 Tabla3 Tabla4 Tabla5 Tabla6  Total %
Siempre 2 3 2 2 2 3 14 17.95%
Casi siempre 3 2 3 3 3 3 17 21.79%
A veces 4 5 4 3 4 3 23 29.49%
Pocas veces 0 0 0 0 0 0 0.00%
Nunca 4 3 4 5 4 4 24 30.77%

TOTAL 78 100.00%

Fuente: Datos de las Tablas 01, 02, 03, 04, 05 y 06 despectivamente.

Gréfico N° 14
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Interpretacion

Segun la tabla y gréfico 14, al realizar el resumen de las encuestas a los trabajadores
sobre el rendimiento en el area de ventas de la empresa Tiendas EFE, tenemos que el
30.77% su rendimiento es deficiente, el 29.49% su rendimiento es regular (a veces), el

21.79% su rendimiento es bueno y el 17.95% su rendimiento es excelente en el area de

ventas.

Fuente: Datos de la tabla N° 14
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4.2. DISCUSION

Segun la tabla y grafico 01, al preguntar si la empresa cuenta con Plan Estratégico: El
46.15% indica que nunca han tenido Plan Estratégico, el 30.76% a veces, el 15.38% casi
siempre, el 7.69% siempre y el 0% pocas veces. Significando que hay una carencia del
plan estratégico, produciendo malestar en la gestion de la mejora de las ventas. Esto se
contrasta con lo manifestado por Saavedra 2009 del Departamento de Ingenieria
Industrial de la Universidad de Chile, en su trabajo titulado “Disefio de una estrategia
comercial para el sistema de socios de club deportivo”, que la utilizacion de un plan
estratégico ayuda a la rentabilidad de la empresa, al reportar incremento en el ingreso de
nuevos socios, si no que producto de ello se implement6 un sistema de socios potente que
incluia ademas varios productos, con modalidades de ubicacion y pago; pero sobretodo,

permiti6 mejorar la infraestructura de la institucion, albergando a socios y potenciales”.

Segun la tabla y grafico 02, al preguntar a los trabajadores si conocen la misién y vision de
la empresa: El 30.77% indican que a veces, otro grupo indica que nunca lo han conocido,
el 23.08% refiere que siempre lo conocen y el 15.38% que casi siempre lo conocen.
Significando que hay una carencia en el conocimiento de la filosofia institucional,
produciendo malestar entre los trabajadores y clientes. Esto se contrasta con lo
manifestado por Montoya 2012, el analisis comparativo de las estrategias comerciales de
las empresas esta basado en la importancia y el gran papel que representa las ventas a

través de una empresa guiada por su filosofia.

85



Segun la tabla y grafico 03, al preguntar a los trabajadores si recibieron capacitaciones
sobre estrategias de venta en este afio: El 38.46% manifestaron que a veces y otro grupo
que nunca recibi6 dicha capacitacion, el 15.38% refiere que casi siempre han recibido
capacitaciones y el 7.69% manifiestan que siempre reciben capacitacion. Significando que
hay una carencia de recepcion de capacitacidn constante en estrategias de venta,
produciendo malestar en la gestion de la mejora de las ventas. Esto se contrasta con la
competencia (Kotler) quien lo clasifican en: Estrategia de lider, estrategia de retador,

estrategia de seguidor, estrategia de especialista.

Segun la tabla y grafico 04, al preguntar si cuentan con una unidad motorizada para el
trabajo de campo: El 30.77% nunca han contado con dicha movilidad, tres grupos de
23.08% manifiestan que a veces cuentan con dicha movilidad, otro grupo que casi siempre
cuentan con la movilidad y otro grupo que siempre cuentan con la movilidad motorizada.
Lo cual significa que hay una carencia de movilidad para el trabajo de campo, produciendo

malestar en la gestion de la mejora de las ventas.

Segun la tabla y grafico 05, al preguntar si la empresa les da uniformes para identificarse:
Dos grupos de 38.46% un grupo refiere que nunca les han dado uniformes y otro grupo
refiere que a veces les han dado uniformes, el 15.38% indican que casi siempre les dan
uniformes y el 7.69% siempre les han dado uniformes. Lo cual significa que hay una
carencia de uniformes que los identifique como empresa, produciendo malestar en la

gestion de la mejora de las ventas.
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Segun la tabla y grafico 06, al preguntar si la empresa cuenta con local propio: Dos grupos
respondieron igual a 30.77% un grupo indica que no es local propio (nunca), otro grupo
indica que les parece que es local propio, pero no pueden asegurar (a veces), el 23.08%
aseguran que es local propio (siempre) y el 15.38% aseguran que es local propio, pero
tienen dudas (casi siempre). Lo cual significa que los trabajadores no conocen a cabalidad

si el local es propio 0 alquilado.

Segun la tabla y grafico 07, al preguntar a los trabajadores si conocen las funciones
asignadas al cargo que ocupan: 2 grupos de 30.77% indican que no conocen sus
funciones o en forma regular conocen sus funciones (a veces), el 23.08% indica que casi
siempre conoce sus funciones y el 15.38% refiere que siempre conoce sus funciones. Lo
cual significa que hay una carencia de conocimiento de las funciones y responsabilidades

asignadas a su cargo, produciendo malestar en la gestidn de la mejora de las ventas.

Segun la tabla y gréfico 08, al preguntar a los trabajadores sobre el cumplimiento de
metas propuesto por el gerente de la empresa respondieron: el 38.46% refiere que a
veces lo cumple, dos grupos sefialaron 23.08% un grupo refiere que siempre lo cumple y
otro que nunca cumple la meta indicada, el 15.38% refiere que casi siempre trata de
cumplir las metas dadas por la gerencia. Lo cual significa que hay una carencia en el

cumplimiento de metas establecidas por la gerencia.

Segun la tabla y grafico 09, respecto a los incentivos por sobrepasar las metas trazadas:

dos grupos respondieron 30.77% un grupo que a veces sobrepasaban las metas y
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recibian sus incentivos, otro grupo que nunca sobrepasaban las metas, el 23.08%
indicaron que casi siempre sobrepasaban las metas recibiendo incentivos y el 15.38%
siempre sobrepasan las metas recibiendo incentivos. Lo cual significa que hay una
carencia de recepcion de algun incentivo por sobrepasar las metas, produciendo malestar

en la gestion de la mejora de las ventas.

Segun la tabla y gréafico 10, al preguntar si conocen y utilizan estrategias para mejorar las
ventas en la empresa: el 38.46% indica que no utiliza estrategias ya que no conoce
estrategias, dos grupos sefialan el 23,08% un grupo casi siempre utiliza estrategias para
mejorar sus ventas, otro grupo que a veces utiliza estrategias, el 15.38% sefiala que
siempre utiliza estrategias para mejorar sus ventas. Lo cual significa que hay una carencia
de conocimiento sobre estrategias que deben utilizar para mejorar las ventas, produciendo

malestar en la gestion de la mejora de las ventas.

Segun la tabla y grafico 11, al preguntar a los trabajadores si entre el Gerente y los
vendedores analizan el cumplimiento de objetivos dos grupos sefialan el 30.77% un grupo
indica que a veces analizan en conjunto, otro grupo indica que nunca analizan en
conjunto, el 23.08% indica que casi siempre analizan en conjunto y el 15.38% indica que
siempre se reunen el genere y los vendedores para analizar el cumplimiento de los
objetivos trazados. Lo cual significa que hay una carencia en el analisis el cumplimiento de
objetivos en forma conjunta, produciendo malestar en la gestion de la mejora de las

ventas.
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Segun la tabla y gréfico 12, al preguntar a los trabajadores si la empresa les traza metas
previo incentivo, respondieron: el 30.76% indica que nunca, tres grupos indican 23.08%,
un grupo refiere que la empresa les traza metas previo incentivo, otro grupo manifiesta
casi siempre y otro grupo que a veces. Lo cual significa que hay una carencia en que la
empresa les trace metas previo incentivo, produciendo malestar en la gestion de la mejora

de las ventas.
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4.3. CONCLUSIONES

Se ha propuesto estrategias comerciales la misma que mejora sustantivamente el
rendimiento en el area de ventas de la empresa comercial Tiendas EFE de la ciudad de

Moyobamba, regién de San Martin - 2016.

Se ha conocido las estrategias comerciales que manejan los trabajadores del area de
ventas de la empresa comercial Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, regién de San

Martin, afio 2016, las mismas que eran necesarias mejorarlas.

Se ha analizado el rendimiento de los trabajadores del drea de ventas de la empresa

comercial Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, region de San Martin, afio 2016,

resultando significativa la propuesta.
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44. RECOMENDACIONES

o Elaborar un Plan Estratégico, a fin de direccionar el &rea de ventas de la empresa.

° Establecer un plan de capacitaciones a los trabajadores del area de venta a fin de

reforzar sus conocimientos en ventas.
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Anexo N°01: Matriz de consistencia
TITULO: Propuesta de estrategias comerciales y rendimiento en el area de ventas de la empresa Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, Regién San
Martin, afio 2016

IDENTIFICACION DE

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema principal Objetivo Principal: Hipotesis general: Ambito de estudio:

A Empresa Tiendas EFE de la
¢Como la propuesta de estrategias | Proponer estrategias comerciales para | Los trabajadores del area de ventas de Estrategias ciudad de Moyobamba.
comerciales mejora el rendimiento en el | mejorar el rendimiento en el area de | la empresa Tiendas EFE de la ciudad comerciales
area de ventas de la empresa comercial | ventas de la empresa comercial Tiendas | de Moyobamba, regién San Martin, en Tipo de investigacion
Tiendas EFE de la ciudad de | EFE de la ciudad de Moyobamba, | el afio 2016, conocen y manejan Descriptiva-propositiva
Moyobamba, region San Martin, afio | Region de San Martin, afio 2016. regularmente las estrategias
20167 comerciales asi mismo su rendimiento V.D. Nivel de Investigacién:

Problemas especificos

¢ Cudles son las estrategias comerciales
que actualmente son utilizados por los
trabajadores del area de ventas de la
empresa comercial Tiendas EFE de la
ciudad de Moyobamba, region de San
Martin, afio 2016?

iCudl es el rendimiento de los
trabajadores en el &rea de ventas de la
empresa comercial Tiendas EFE de la
ciudad de Moyobamba, region de San
Martin, afio 2016?

Objetivos especificos

«Conocer las estrategias comerciales
que manejan los trabajadores del area
de ventas de la empresa comercial
Tiendas EFE de la ciudad de
Moyobamba, regién de San Martin, afo
2016.

*Analizar el rendimiento de los
trabajadores del area de ventas de la
empresa comercial Tiendas EFE de la
ciudad de Moyobamba, regién de San
Martin, afio 2016.

en ventas es regular.
Hipétesis especificas:

Los trabajadores del area de ventas de
la empresa comercial Tiendas EFE de
la ciudad de Moyobamba, regién de San
Martin, afio 2016, manejan en forma
regular las estrategias comerciales.

Los trabajadores del &rea de ventas de
la empresa comercial Tiendas EFE de
la ciudad de Moyobamba, regién de San
Martin, afio 2016, tienen un rendimiento
regular.

Rendimiento en el
area de ventas

Basico.

Método de Investigacion:
Andlisis estadistico.

Disefio de Investigacion:
Descriptivo - propositivo

Poblacion:
13 trabajadores

Muestra:
Censal

Técnica:
Encuesta

Instrumentos

Cuestionario: Estrategias
comerciales y rendimiento en
el é&rea de ventas de la
empresa Tiendas EFE de la
ciudad de Moyobamba.
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Anexo N° 02
P “‘AP UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

Cuestionario:
Estrategias comerciales y rendimiento en el area de ventas de la empresa Tiendas EFE de la
ciudad de Moyobamba
Autor: Bach. Dany Mego Pezo

Estimado amigo, pedimos tu colaboracion a través del llenado de esta ficha. Muchas gracias.
Fecha: ..o Hora: ...oooeiiiiiiiii, Lugar: .....ooovviiieeiiiins

|. ESTRATEGIAS COMERCIALES

1. ¢ Laempresa donde trabajas cuenta con un plan estratégico para area de ventas?

a. Siempre b. Casisiempre c¢.Aveces d.Nunca

2. ¢ Conoces la Mision y Visién de la empresa?

a. Siempre b. Casisiempre c.Aveces d.Nunca

3. ¢Recibe capacitacion en estrategias de ventas?

a. Siempre b. Casisiempre c.Aveces d.Nunca

4. ;Cuentas con una unidad motorizada para trabajo de campo?

a. Siempre b. Casisiempre c. Aveces d.Nunca

5. ¢ Te brinda uniformes la empresa para que te identifiques?

a. Siempre b. Casisiempre c.Aveces d.Nunca

6. ¢Laempresa cuenta con local propio?

a. Siempre b. Casisiempre c.Aveces d.Nunca

Gracias por su colaboracion
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Anexo N° 03
N “AP UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

Cuestionario:
Estrategias comerciales y rendimiento en el area de ventas de la empresa Tiendas EFE de la
ciudad de Moyobamba
Autor: Bach. Dany Mego Pezo

Estimado amigo, pedimos tu colaboracion a través del llenado de esta ficha. Muchas gracias.

Fecha: ..o Hora: ...oooeiiiiiiiii, Lugar: .....ooovviiieeiiiins

l. RENDIMIENTO EN EL AREA DE VENTAS DE LA EMPRESA TIENDAS EFE

1. ¢ Conoce las funciones y responsabilidades asignadas a su cargo?

a. Siempre b. Casi siempre c¢. Aveces d.Nunca

2. ;Cumple las metas propuestas por el gerente de la empresa?

a. Siempre b. Casi siempre ¢. Aveces d.Nunca

3. i Recibe algun incentivo al sobrepasar sus metas trazadas?

a. Siempre b. Casisiempre c.Aveces d.Nunca

4.  ;Conoces algunas estrategias utilizadas para mejorar las ventas en la empresa?

a. Siempre b. Casisiempre c.Aveces d.Nunca

5. ¢El gerente analiza el cumplimiento de los objetivos en forma conjunta con los vendedores?

a. Siempre b. Casisiempre c.Aveces d.Nunca

6. Laempresa les traza metas previo incentivo?

a. Siempre b. Casisiempre c. Aveces d.Nunca

Gracias por su colaboracion

101



Anexo N° 04

Juicio de Expertos
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Anexo N° 05

UNIVERSIDAD
% ALAS PERUANAS

Propuesta de capacitacion para mejorar las estrategias comerciales y el rendimiento

en el area de ventas de la Empresa Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba, regién

San Martin
NOMBRE DE LA ACTIVIDAD
Propuesta de capacitacion para mejorar las estrategias comerciales y el rendimiento
en el area de ventas de la Empresa Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba,
region San Martin.
JUSTIFICACION
La presente propuesta de capacitacion tiene por finalidad mejorar la labor de los
trabajadores de Tiendas Efe para incrementar el indice de ventas. Esto se
fundamenta en el texto de Marketing General de Alberto Freman (2016) y Marketing
Il de Alberto Freman (2016), Ediciones juridicas.
OBJETIVO
Mejorar el rendimiento de los trabajadores del area de ventas de la Empresa
Tiendas EFE de la ciudad de Moyobamba.
METAS
Que el 100% de los trabajadores del area de ventas, conozcan y apliquen
estrategias comerciales a fin de mejorar las ventas de la Empresa Tiendas EFE de

la ciudad de Moyobamba.
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V. ESTRUCTURA CURRICULAR
MODULO I: Técnicas de Venta:
e Técnicas generales de venta
e Venta de salon
e Venta de servicios
e Venta técnica
e Venta por teléfono
e Negociacion comercial
e Laargumentacion
e Larespuesta a las objeciones
e Las técnicas de cierre de la venta
MODULDO II: Organizacion y Gestion.
e (Gestidn del tiempo de venta
¢ Organizacion de viajes y giras
e Planificacion de la zona de venta
e Técnicas de prospeccion y calificacion de clientes potenciales
e Conocimiento del sector comercial
MODULDO lll: Cultura Técnica y Comercial.
e Técnicas de resolucion de problemas y toma de decisiones
e Técnicas de creatividad
e Elementos de administracion comercial
¢ Investigacion de mercado y analisis de la competencia

e Fundamentos del crédito a clientes
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e Conocimiento de las operaciones de la empresa
e Conocimientos de los productos
MODULO IV: Relacién y Comunicacion.

Recibimiento del cliente

e Manejo de las relaciones interpersonales
e |aférmula “todos vendedores”
e Dominio del teléfono

e Comunicacién interna entre los departamentos

Psicologia del consumidor
VI. HORARIO
Se sugiere por las noches en un lapso de 4 horas.

VIl. PRESUPUESTO

El costo total seré de S/. 5000.00 (cinco mil y 00/100 nuevos soles).
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