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RESUMEN

La investigacion que lleva por titulo “Las Estrategias de Mercadeo y su
influencia en el Nivel de Ventas de la Empresa “D&D Constructores SAC”
de la Ciudad de Ica, en el primer trimestre del 2017 tiene por obijetivo;
Analizar la influencia que existe entre las Estrategias de Mercadeo en el
Nivel de Ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES” SAC.

Segun el analisis realizado en la empresa encontramos la falta de
estrategias de mercadeo que permita dar a conocer sSus nuevas
promociones, productos y servicios al publico y se logre las expectativas y
prioridades de la empresa, la falta de un precio adecuado, que se
identifique con los objetivos claves que se plantea la empresa. Otro factor
importante es la ubicacion, pues para la formulacién de los distintos planes
se necesita informacion de diversas zonas o areas y de manera oportuna,
asi como también en el area de ventas no explica las ventajas del modulo.
Ademas este andlisis presenta una falta de aplicacion de Estrategias de
Mercadeo debido a que los duefios de la empresa toman decisiones de
manera subjetiva, mas por intuicion que por sentido comun, lo que

realmente, perjudica la gestion.

Cabe mencionar, que: las estrategias de mercadeo que va a aplicar D&D
Constructores, consisten en las acciones que se llevardn a cabo para
alcanzar los objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a
conocer el precio de la vivienda, la ubicacién de la vivienda y el area de

ventas.

Para formular o disefiar estas estrategias de mercadeo, ademas de
tomar en cuenta nuestros objetivos, recursos y capacidad, debemos
previamente analizar nuestro publico objetivo, de tal manera que en base a
dicho andlisis podamos, disefar estrategias que nos permitan satisfacer
sus necesidades o deseos, o que tomen en cuenta sus habitos o

costumbres.


https://www.crecenegocios.com/el-analisis-del-consumidor

Pero, ademéas de analizar nuestro publico objetivo, también debemos
previamente analizar a la competencia, de tal manera que en base a dicho
analisis podamos, disefiar estrategias que nos permita aprovechar sus
debilidades, o que se basen en las estrategias que estén utilizando y que
mejores resultados les estén dando.

Las estrategias de mercadeo son procesos que va a utilizar D&D
Constructores, para tomar ventajas sobre tus competidores, esto es, utilizar
diferentes recursos y aprovechar al maximo tu mercado. También podemos
describirlas como un proceso de comunicacion con nuestros clientes en el
cual les hacemos conocer las diferentes ventajas que tienen nuestros

productos y servicios.

Llegandose a la siguiente conclusion.
Que existe influencia directa entre las Estrategias de Mercadeo y el Nivel
de Ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de

Ica, en el primer trimestre del 2017.

Palabras claves: Estrategias de Mercadeo, Nivel de Ventas en el Mercado,

Gestion de Marketing.
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ABSTRACT

The research entitled "The Marketing Strategies and their influence on
the Sales Level of the Company" D & D Constructores SAC "of the City of
Ica, in the first quarter of 2017" is aimed at; Analyze the influence that exists
between the Marketing Strategies in the Sales Level of the company "D &
D CONSTRUCTORES" SAC..

According to the analysis carried out at the company, there is a lack of
marketing strategies that make it possible to publicize its new promotions,
products and services to the public and record the expectations and
priorities of the company, the lack of an adequate price, identify with the key
objectives that the company poses. Another important factor is the location,
because the formulation of the various plans requires information from
various areas and areas of opportunity, as well as in the sales area does
not explain the advantages of the module. In addition, this analysis presents
a lack of the application of Marketing Strategies because the owners of the
company make decisions in a subjective way, but by the intuition that by

common sense and what is really hurts management.

It is worth mentioning that: the marketing strategies that D & D Builders
will apply consist of the actions that will be carried out to achieve the
objectives related to marketing, such as publicizing the price of the home,
the location of the home and the sales area.

To formulate or design these marketing strategies, in addition to taking
into account our objectives, resources and capacity, we must previously
analyze our target audience, so that based on this analysis we can design
strategies that allow us to satisfy their needs or desires, or that they take

into account their habits or customs.
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But in addition to analyzing our target audience, we must also previously
analyze the competition, in such a way that based on this analysis we can
design strategies that allow us to take advantage of their weaknesses, or
that are based on the strategies they are using and that better results they

are giving.

Marketing strategies are processes that D & D Builders will use to take
advantage of your competitors, this is done by using different resources and
making the most of your market. We can also describe them as a
communication process with our clients in which we make them aware of

the different advantages of our products and services.

Coming to the following conclusion.

That there is a direct influence between the Marketing Strategies and the
Sales Level of the company "D & D CONSTRUCTORES SAC" of the city of
Ica, in the first quarter of 2017.

Keywords: Marketing Strategies, Level of Sales in the Market, Marketing

Management.
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INTRODUCCION

Las estrategias de mercadeo que se utilicen para llegar a la mente del
cliente, beneficiaran tanto al cliente como a la empresa, ya que el éxito de toda
empresa dirigida al publico en general se basa en lograr la satisfaccion de las

necesidades del cliente.

Toda empresa disefia estrategias de mercadeo para el logro de sus
objetivos y metas planteadas, esto planes pueden ser a corto, mediano y largo
plazo, segun la amplitud y magnitud de la empresa. Es decir, su tamafio, ya
que esto implica que cantidad de planes y actividades debe ejecutar cada

unidad operativa, ya sea de niveles superiores o0 niveles inferiores.

Si bien, aun existen muchas empresas que piensan que el hecho de
utilizar diferentes estrategias de mercadeo es un gasto, lo cual significan que
estan cometiendo un grave error y perdiendo diferentes oportunidades y
buenos resultados que estas estrategias podrian generarle, las estrategias de
mercadeo deben de ser consideradas como una inversion, ya que gracias a
ellas obtendremos mejores resultados y claro esta, esa inversion sera

recuperada en un tiempo determinado.

Sin embargo, la necesidad de que las empresas dispongan de un
presupuesto para ver cual estrategia es la mas adecuada, asi sea minimo, es

de vital importancia para lograr los un nivel alto de ventas en el mercado.

En la actualidad se evidencia una falta importante de estrategias de
mercadeo que permita dar a conocer sus nuevas promociones, productos y
servicios al publico, aunque ya siendo conocido en su espacio, ha logrado

posicionarse en el mercado meta, gracias a los clientes fieles.
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La tesis esta constituida en cinco capitulos debidamente distribuidos

los cuales se han detallado convenientemente de la siguiente manera:

En el capitulo I. Empieza con el planteamiento metodolégico, en el
cual se hace una descripcion de la realidad problematica de la empresa,
mencionando que las Estrategias de Mercadeo es de suma importancia en el
Nivel de Ventas, para alcanzar propdsitos u objetivos, donde se
debe reconocer que la organizacion actia en un escenario turbulento, y que,
la Gnica constante es el cambio; luego se procedid a establecer diferentes
aspectos como: delimitacién de la investigacion, formulacion del problema de
investigacion, determinacion de los objetivos de la investigacion, también la

justificacion, importancia y limitaciones de la investigacion.

En el capitulo Il, comprendié a todo lo referente al marco teorico
detallando los antecedentes del estudio, ademas de las bases teoricas
cientificas respecto a las variables de estudio Estrategias de Mercadeo, en el
Nivel de Ventas y las bases conceptuales, ademas se procedio a elaborar las
hipotesis de la investigacion, luego de ello se procedi6 a la operacionalizacién

de las variables de la investigacion,

Porque nos ayuda a prevenir errores que se han cometido en otros

estudios y nos orienta sobre como habra de llevarse a cabo el estudio.

En efecto, al acudir a los antecedentes, nos podemos dar cuenta de
como ha sido tratado un problema especifico de investigacion. Conduce al
establecimiento de hipotesis o afirmaciones que mas tarde habran de
someterse a prueba en la realidad. Inspira nuevas lineas y areas de
investigacién y, provee de un marco de referencia para interpretar los
resultados del estudio. Asi como, también, nos ayuda a delimitar teéricamente

el problema de investigacion.

En el capitulo Ill, comprendié todo lo referente a la metodologia de la
investigacion: tipo y nivel de investigacion, método y disefio de la
investigacién, poblacion y muestra de la investigacion, técnicas e instrumentos

de recoleccion de datos.
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En el capitulo 1V, se resalta todos los resultados del proceso de
investigacion, ademas de las pruebas de hipotesis, con el uso del IBM-SPSS,
y con el Analisis de Pearson, tomando como base los datos tomados a la plana

de produccion en su totalidad.

En el capitulo V, se resalta la discusion de los resultados obtenidos
por medio del IBM-SPSS, también las conclusiones y recomendaciones.
Ademas de los anexos: referencias bibliograficas, matriz de consistencia, y

cuestionario, ademas de los juicios de los expertos.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las estrategias de mercadeo consisten en acciones que se llevan a
cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing,
tales como dar a conocer un nuevo producto, mejorar el producto, aumentar

las ventas o lograr una mayor participacién en el mercado.

El Instituto de Aprendizaje, (2015). Menciona que el plan de mercadeo
es una propuesta en la cual se recopila el analisis de la situacion actual de
la empresa para identificar y proponer hacia donde debe dirigirse la
organizacién. Esto se hace determinando los objetivos del negocio y
proponiendo estrategias de mercadeo que se puedan implementar para
alcanzar estos objetivos y metas, que normalmente se han formulado en
un plan de negocios o un plan estratégico coordinado y establecido
previamente. De esta forma, un plan de mercadeo va a describir lo que se
guiere realizar a nivel de las principales variables del mercadeo como son
elementos del disefio y caracteristicas del producto, del precio, de la
ubicacion, del area de ventas, de la promocion y distribucion del producto:
asigna también un presupuesto y una forma de medir los resultados y el
éxito del plan, las organizaciones suelen definir un rumbo claro respecto las

acciones y estrategias a seguir, el cual puede ser el mapa de ruta.



Nos ubica en la situacion actual de la organizacion, a lo interno y externo,
y evalla el desempenfio de cada uno de los integrantes de D&D constructores,
asi como también propone formas de mejorar y vender mas, ser mas
rentables, e intuir el contenido econdémico que se requiere para alcanzar los

objetivos de mercado.

Las Estrategias de Mercadeo, viene a ser una fotografia del momento
en que se elabora el Plan, aqui debe definir: la razon de ser del Plan (en
funcion al precio, ubicacion y del rea de ventas), el ambiente econémico,
politico y social del pais y explicar el respaldo que representa para la
razon de ser del Plan de Mercadeo. Incluya un analisis resumido del
producto, la tendencia del mercado, donde radica la oportunidad y la

sintonia con la mision y vision de la empresa.

Representa una fotografia del mercado, es la base para la planeacion
tactica. El objetivo es definir claramente las caracteristicas idoneas que
debe llevar el producto, con el precio, ubicacién, el area de ventas y el
tiempo y espacio en que debe ser lanzado al mercado, cual va ser el
concepto por el que desea ser reconocido por el consumidor. Para lograr
este objetivo se reune toda la informacién posible del consumidor potencial,
el mercado, competencia y la viabilidad legal del proyecto, asi como del

posicionamiento potencial del producto.

Las estrategias de mercadeo son procesos que se hacen para tomar
ventajas sobre tus competidores, esto es realizado al utilizar diferentes
recursos y aprovechar al maximo tu mercado. También podemos
describirlas como un proceso de comunicacion con nuestros clientes en el
cual les hacemos conocedores acerca de las diferentes ventajas que tienen

nuestros productos y servicios.

Y podemos decir que una estrategia de mercadeo es una forma de dar
a conocer a los clientes sobre nuestras ofertas de precio o simplemente
recalcar la calidad de producto (ubicacién) y/o servicio (area de ventas) que
ofrecemos con el propésito de aumentar tus ventas, ya que tu propoésito

debe ser el generar ventas para tu negocio.



D&D Constructores SAC., utiliza diferentes estrategias generales de
mercadeo, sin embargo, la aplicacidn de estas estrategias no son correctas,
ya que tienen que ser conocidas y saber cuales nos daran un mejor

resultado para nuestros productos y/o servicios.

Cabe mencionar que cada dia que pasa surgen nuevas estrategias y
formas para aumentar la publicidad (ubicacion, area de ventas y precio), y,
aumentar tu mercado. La competencia puede ser muy dificil, tus clientes se
educaran acerca de sus derechos, y se familiarizardn mas con diferentes
alternativas. Entonces lo que te dara el éxito como especialista en
mercadeo en el tipo de estrategia que utilices, recuerda que siempre tiene
que haber algo diferente en ti que las deméas compafiias o personas, que
es lo que te dara la ventaja sobre tus competidores y te acercard mas a tus

clientes.

Quijano, G, (2014), Menciona los propésitos que nos ponemos para
mejorar y realizar en nuestra vida hacia el futuro, quisimos pensar e
imaginar cudles serian los siete propésitos claves para el Marketing qué
se deberian aplicar, qué tendencias hay que tener en cuenta y cuales
serian las rutas a seguir para un buen Marketero, para tener éxito en
campanfas y estrategias de mercadeo para el 2015.

1. Tener al Cliente por encima de todas las cosas, para nadie es un
secreto que _el Cliente tiene un poder muy relevante_y todo lo que vayas
a disefiar debe estar en torno a él e involucrarlo en tus campafas.

2. Salir de la Zona de Confort y buscar Zonas de aprendizaje, es propicio
para el Marketing buscar nuevos escenarios, nuevos canales y nuevas
formas de aplicar marketing, obviamente el Inbound Marketing, va a jugar
un papel stuper importante en el 2015.

3. Aplicar la férmula de éxito de los negocios “Valor mayor que
precio”; en todas tus propuestas y estrategias debes de ofrecer Valor
Agregado al Cliente ya que éste va a preferir marcas y productos que
superen sus expectativas.

4. Hacer una Comunidad entorno a tu marca o producto, como bien lo

explica Seth Godin en su libro “Tribus” las personas estan deseosas de


http://www.marketingyfinanzas.net/2013/03/no-existe-mas-que-un-jefe-el-cliente/
http://www.marketingyfinanzas.net/2013/02/la-atraccion-del-marketing-2-0/
http://www.marketingyfinanzas.net/2014/12/7-recomendaciones-de-expertos-en-redes-sociales-para-aumentar-el-engagement/
http://www.marketingyfinanzas.net/2014/12/7-recomendaciones-de-expertos-en-redes-sociales-para-aumentar-el-engagement/
http://www.marketingyfinanzas.net/2014/12/7-formas-de-liderar-una-tribu/

pertenecer a grupos o a manadas que los involucren, los escuchen y sobre
todo que tengan en cuenta su opinién.

5. En sus campafias y estrategias tener muy en cuenta el uso de productos
amigables con el medio ambiente y saludables para la vida de las
personas, es ya una tendencia que dej6 de ser conciencia a ser
preocupacion para los consumidores.

6. Tener en cuenta a todos los segmentos. Cada vez mas las grandes
marcas como Apple y Nike estan desarrollando productos de alta gama
pero también productos “Low Cost”. La base de la pirdmide es un mercado
extenso que promete mucho en el consumo, los segmentos
de LGBT, los Millennial, etc, son muchos los segmentos a tener en cuenta
para el disefio de estrategias.

7. Las estrategias no pueden ir separadas del online y el offline, las
campafias seguirdn de la mano de Ilo que Andy Stalman
lama “Brandoffon” , los consumidores ya no so6lo habitan en mundos
reales sino también en mundos online, gran parte de la poblacion tiene un
dispositivo movil que le permite moverse Agilmente en los dos mundos y
el inicio de la compra ya no se da en un almacén sino en la web como lo ha
definido Google con el Momento Cero de la Verdad. Las Redes Sociales

tendran un poder muy grande en la decisién del consumidor.

Cabe mencionar que, el mercadeo estratégico orienta nuestros
esfuerzos hacia un entendimiento operacional. Se Podria decir que a
diferencia de un mercadeo operacional, el estratégico esté ligado al largo
plazo por lo que su responsabilidad estara ligada siempre a los niveles mas
altos de la organizacion, es por eso que se desea implementar una
estrategia de mercadeo que cubra esas areas donde se han detectado
inconvenientes. Fundamentalmente el mercadeo estratégico se puede
subdividir en dos grandes areas: la seleccion del mercado escogido como
meta de la organizacion y la creacion y mantenimiento de la mezcla de
mercadeo que satisfaga las necesidades del mercado entendidas éstas
como las necesidades insatisfechas de los consumidores del producto o

servicio.


http://www.marketingyfinanzas.net/2014/12/10-tendencias-de-consumo-para-el-2015-en-latam/
http://www.confianzalowcost.es/que-es-una-empresa-low-cost/
http://www.youngmarketing.co/cuales-son-los-12-estilos-de-millennials/
http://www.brandoffon.com/
http://www.marketingyfinanzas.net/2014/12/como-potenciar-tu-cerebro-agilmente/
https://www.thinkwithgoogle.com/collections/zero-moment-truth.html

La planificacion estratégica es un proceso de decision que persigue

como objetivo que la empresa esté permanentemente adaptada a su
entorno, de la manera mas adecuada. Segun Kotler (1992) la planificacion
consiste en “decidir hoy lo que va a hacerse en el futuro”, es decir,
comprende la determinacion de un futuro deseado y las etapas necesarias
para realizarlo. La planificacion debe entenderse como un proceso de
preparacion de las decisiones empresariales y de los medios para llevarlas
a cabo. Tiene por objeto poner a disposicion de los dirigentes, en el
momento oportuno y por el procedimiento mas econdémico, los medios de
accion comercial que sean necesarios para su implantacion en uno o varios
mercados, asegurandole una independencia permanente y una libertad de
accion en el terreno comercial. Este proceso puede desglosarse en tres
actividades claves: el andlisis de la situacion, dirigido a captar y definir las
oportunidades y problemas estratégicos del mercado; la programacion e
implantacion de los recursos necesarios para aprovechar dichas
oportunidades y solventar las posibles amenazas; y el control estratégico
de las decisiones adoptadas.
Berenstein, M. (2014). Manifiesta que: Kotler, parte de la premisa de que
el marketing tal como lo conocemos esta acabado y tiene que evolucionar
a algo mucho mas acorde con nuestro tiempo, en el que la inmediatez de
la informacion y la segmentacion total han cambiado por completo nuestros
hébitos de consumo. Kotler, para sustentar esta afirmacion, se basa en las
siguientes premisas:

* Los anuncios en television cada vez tienen menos impacto en la
audiencia. Segun un reciente estudio, los anuncios tienen un retorno
de 32 centavos por cada délar invertido.

* También la comunicacion tradicional por correo tiene cada vez una
respuesta mas pobre y ain mas el telemarketing. Con lo cual, cada
vez es mas dificil que el lanzamiento de un nuevo producto tenga
éxito, ya que la resistencia de los consumidores esta llegando a
extremos que hacen que todas las premisas del marketing

tradicional tengan que revisarse.



+ EI 60% de las personas entrevistadas en el estudio comentado por
Kotler, odia la publicidad y el marketing.

* EI70% de la gente, cambia de canal o abandona el televisor, durante
las pausas publicitarias.

+ EI 60% de la gente desea que se limite la publicidad en general.

* Un 14% de la gente, desea que se prohiba la publicidad.

* Un 41% de la gente estaria dispuesta a pagar para que en las
emisoras de television no se emitiese publicidad.

* Un 70% estaria dispuesto a comprar un producto que les ayude a
eliminar la publicidad de sus pantallas.

A partir de esta premisa, que para él es una constatacion

incuestionable, plantea lo siguiente:

Principio 1: Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor

La informacion es ubicua (esta en todas partes al mismo tiempo) y
los consumidores estan bien informados acerca de la mayoria de los
productos y servicios sobre los que estan interesados, por lo que la venta
debe basarse en el didlogo y el marketing en “conectar y colaborar”,
contrario a como era hasta hace poco que se centraba en vender con un
mondlogo y en centrar el marketing en “dirigir y controlar” al consumidor.
Se debe ofrecer a nuestros clientes mejores soluciones, experiencias mas

satisfactorias y la oportunidad de tener una relacion a largo plazo.

Principio 2: Desarrollar la oferta apuntando directamente Unicamente
a tu mercado

La época de un marketing para todos, recurriendo prevalentemente a los
medios de comunicacion masiva, esta dando paso a un marketing mas
mirado y concentrado debido a la creciente segmentacién de los

mercados.


http://www.emprendedoresnews.com/tips/paco-underhill-y-el-nuevo-comportamiento-del-consumidor.html

Principio 3: Disefiar las estrategias de marketing a partir de la
propuesta de valor

Toda la actividad de marketing debera estar dirigida a comunicar a los
consumidores la propuesta de valor del producto, no sus caracteristicas y
funciones, que es lo que se hace en una gran cantidad de actividades de
comunicacion de marketing. Para conocer qué cosas consideran
“propuestas de valor’ nuestros clientes, Kotler aconseja lo siguiente:

« |dentificar las expectativas de nuestros clientes o potenciales
clientes.

+ Decidir por cuales valores vamos a competir.

* Analizar la habilidad de nuestra organizacion para dar esos valores
a nuestros clientes.

* El mensaje que debemos comunicar y vender, es acerca del valor
gue entregamos, no acerca de las caracteristicas de nuestro
producto.

« Asegurarnos de que entregamos al mercado el valor prometido y
de que con el tiempo vamos mejorando y ampliando este modelo
de valor.

Principio 4: Focalizarse en cOmo se distribuye y entrega

Kotler recomienda que nos preguntemos continuamente si podemos
encontrar una forma de redefinir nuestra red de distribucién y entrega,
para ofrecer mucho mas valor al usuario. Algunas empresas ya lo han

hecho, es el caso de Dell a nivel online y de lkea en el mundo offline.

Principio 5: Participar conjuntamente con el cliente en la creaciéon de
mas valor

Con el marketing transaccional (iniciado en los afios 50), la empresa
definia y creaba valor para los consumidores. Con el marketing relacional
(a partir de los 80 hasta hoy), la empresa se centra en atraer, desarrollar
y fidelizar a los clientes rentables. El nuevo marketing debe centrarse en
colaborar con el cliente para que juntos, creen nuevas y uUnicas formas

de generar valor. Para ello propone que se establezca un dialogo


http://www.emprendedoresnews.com/tips/marketing/estrategias-de-marketing-que-funcionan.html
http://www.emprendedoresnews.com/tips/gurues/la-estrategia-como-creacion-de-valor.html

permanente con los clientes y con las comunidades de consumidores de

nuestros productos y servicios, lo que se facilita con Internet y los blog.

Principio 6: Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido
La recomendaciéon basica es la de no limitar las alternativas a las ya
conocidas y trilladas durante afios y afios. No solo se debe recurrir a las
nuevas vias que ofrece Internet (newsletter, banners, publicidad
contextual —al estilo AdSense-, blog, foros, comunidades online, vy
similares), sino también a otras formas pre-existentes pero menos
utilizadas, tales como la esponsorizacion, la publicidad experiencial, la
aparicion de los productos y servicios de la empresa en series de
television, programas de entretenimiento y festivales, y, sobre todo, la

promocion directa en las calles.

Principio 7: Desarrollar métricas y analizar el ROl (Retorno de la
inversion)

Fundamentalmente se trata de crear una bateria de indicadores
financieros capaces de dar seguimiento y sefialar con suficiente la
relacion que se produce entre inversiones en marketing-impacto en las
ventas-impacto en los ingresos de la empresa-impacto en la rentabilidad
de la empresa. Esto permitira vincular directamente la inversion en
actividades de marketing con los niveles de rentabilidad que generan.
Este enfoque de gestion, que se estd afianzando cada vez mas, es

conocido en inglés como marketing metrics management.

Principio 8: Desarrollar el marketing basado en la alta tecnologia

Para Kotler, el nuevo marketing debe, necesariamente, recurrir a los
recursos que ponen en las manos de las empresas las nuevas tecnologias
de la informacién y la informatica, con aplicaciones que vayan mas alla de
un CRM o un ERP. A este respecto, Kotler hace un sefialamiento
importante a las aplicaciones tecnoldgicas para ser utilizadas en la
direccién de las campafas, en la gestion proyectos y de los productos y
servicios, en especial porque se ha detectado que el principal escollo a la



hora de implantar alta tecnologia es el desconocimiento de la existencia
de la misma, por parte de los profesionales del marketing.

Principio 9: Focalizarse en crear activos a largo plazo
Kotler destaca la diferencia entre una empresa orientada a beneficios,
respecto a una empresa orientada a conseguir la lealtad de los clientes.

« La empresa orientada a beneficios reduce los costes, substituye
personas por tecnologia, reduce el precio y el valor de los
productos, consigue muchos clientes.

+ Laempresa orientada a la lealtad de los clientes invierte en activos
de marketing, da poder a sus empleados utilizando tecnologia,
procura reducir el precio de los productos para premiar al cliente,
indaga como puede dar mas valor a su cliente, selecciona a los

clientes que consigue.

Principio 10: Mirar al marketing como un todo

Para Kotler, el marketing afecta a todos los procesos de una empresay a
partir de este criterio es que se debe considerar y aplicar. Las decisiones
tomadas en marketing afectan a los clientes, a los miembros de la
empresay a los colaboradores externos. Juntos deben definir cual seré el
mercado al que se dirige la empresa. Juntos han de descubrir cuales son
las oportunidades que aparecen en el mercado (para ello Kotler propone
pensar al menos en cinco nuevas oportunidades cada afio), y juntos
deben descubrir que capacitacion e infraestructura seran necesarias para

llevarlo todo a cabo.

Asi mismo Kotler, menciona tres posiciones para el Marketing:
“El Marketing 1.0” el cual se destaca por llegar a la mente del
cliente”, “Las empresas 1.0 hacen un buen trabajo, ofrecen productos de

buena calidad a la gente y generan ganancias.



“El Marketing 2.0”, algunas empresas deciden aprender mas acerca
de a quiénes estan vendiendo sus productos, y pasan de sélo fabricar y
vender bienes de calidad, a entender a sus clientes a través del estudio

de grandes bases de datos y ofrecerles un servicio diferencial.

De esta forma, gracias a nuevas herramientas digitales de
analitica, que arrojan estadisticas, las empresas definen y analizan bases
de datos de sus clientes para conocerlos mejor. Y concluye: “A través de
ellas estudian las conductas y preferencias de los consumidores, para

darles el mejor servicio posible”.

“El Marketing 3.0”, Sélo algunas empresas trabajan en esta instancia.
En este punto se trata de comprender que conocer al cliente es mucho

MA&s que encontrar una persona interesada en tu producto.

Kotler menciona que, “Es entender que la gente se encuentra en un
mundo inestable y con problematicas econdmicas y ecolbgicas que es
preciso subsanar”. De esta forma, el Marketing 3.0 es brindar: producto,

servicio y valor.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA PRINCIPAL

¢En qué medida las estrategias de mercadeo influyen en los niveles
de venta de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la
ciudad de Ica, en el primer trimestre del 20177

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

- Problema Especifico 1

¢De qué manera el precio de la vivienda influye en los niveles de
venta de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad
de Ica, en el primer trimestre del 20177
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- Problema Especifico 2
¢, Como la ubicacion de la vivienda influye en los niveles de venta de
la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica, en

el primer trimestre del 20177?

- Problema Especifico 3

¢, Como el area de ventas influye en el nivel de ventas de la empresa
“‘D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica, en el primer
trimestre del 2017?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1.

1.3.2.

OBJETIVO GENERAL

Describir como la estrategia de mercadeo influye en los niveles de
ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad

de Ica, en el primer trimestre del 2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Objetivo Especifico 1
Cuantificar como el precio de la vivienda influye en los niveles de
venta de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad

de Ica, en el primer trimestre del 2017.

- Objetivo Especifico 2
Examinar cdmo la ubicacion de la vivienda influye en los niveles de
ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad

de Ica, en el primer trimestre del 2017.

- Objetivo Especifico 3
Identificar cdmo el area de ventas influye en el nivel de ventas de la
empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica, en el

primer trimestre del 2017.
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1.4. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Del desarrollo del trabajo de investigacion “LAS ESTRATEGIAS DE
MERCADEO INFLUYEN EN LOS NIVELES DE VENTA EN EL MERCADO
DE LA EMPRESA “D&D CONSTRUCTORES SAC” DE LA CIUDAD DE
ICA, EN EL PRIMER TRIMESTRE DEL 2017", se justifica por lo siguiente:

e Las Estrategias de Mercadeo brindan una orientacion clara y
practica que facilite su aplicacion a la realidad de la compainiia,
haciendo ver su importancia, que estan definidas como una serie
de acciones que la organizacion realiza con el fin de alcanzar
objetivos planteados, tales como dar a conocer el producto o
servicio que se ofrece asi como tener un incremento significativo
en los niveles de ventas, lo cual nos permitird tener una mayor
participacion en el mercado objetivo, a través de esto, D&D sera
capaz de direccionar correctamente sus esfuerzos a la hora de
disefar e implementar sus estrategias.

e Para que estas acciones o estrategias funcionen el trabajo infiere
la aplicaciéon de los conceptos y herramientas del mercadeo,
adecuados para lograr tomar decisiones que permitan la expansion
de nuestro disefio de vivienda basico a otras regiones del pais. Es
asi, que como profesional en Administracibn de Empresas,
analizaremos que lo principal es identificar cuales son las
estrategias de mercadeo mas adecuadas para la empresa y cuales
seran aquellas que nos daran mayores beneficios sobre otras, en
general la estrategia de mercadeo a elegir tiene que ser aquella

gue nos permita llegar a nuestro objetivo.

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo de esta investigacion se presentaron las siguientes
limitaciones:
- Falta de instrumentos de control de acceso a la informacion en algunos

meses, lo que dificulto la obtencion de los datos en el presente trabajo.
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- Los archivos que contienen informacion sobe los niveles de ventas de
la empresa en el mercado no tenian un control debidamente

estructurado, lo que impidio obtener la informacion rapidamente.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

2.1.1. ANTECEDENTES A NIVEL INTERNACIONAL

Salamanca, C., (2011), en la investigacion titulada “Marketing
Digital como canal de Promocién y Venta”. Tesis para optar el
grado de Magister en Marketing Internacional. Argentina.

Se menciona que en la nueva era digital aparecen nuevos
canales de promocion y venta de bienes y servicios tales como el
Marketing Digital. Se describe en qué consiste, estas nuevas
herramientas y conceptos de tecnologia relacionados, asi como
brinda paso a paso para identificar cual seria la mejor estrategia y
como elegir el canal indicado.

De acuerdo al tema desarrollado, dependiendo de los objetivos
de branding, de presupuestos y de tiempo disponible, podremos
combinar de forma distinta para este fin diferentes métodos, como lo
son banners, posicionamiento en buscadores, pago por click, asi
CcOmo otros.

Mediante esta tesis se comprueba como la conversién del trafico
en clientes depende enormemente de la usabilidad del portal, mas

que de las otras consideraciones estéticas.
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Una vez que comience a tener clientes, se vuelve mas rentable
invertir en la fidelizacién mediante acciones como e-mail, marketing
y redes sociales.

Este éxito vendra marcado por una amplia base de estudiantes
satisfechos que actuaran como prescriptores del portal, algo que
siempre podremos incentivar con programas de premios a la
recomendacion, creacion de redes sociales y acciones de marketing
viral, segun esto ninguna de las distintas herramientas de promocion
puede garantizar por si sola el éxito de una iniciativa comercial en la
Red.

Si no que éxito se lograr gracias a la sabia combinacién de las
distintas virtudes de cada una asi como el reconocimiento de sus
limitaciones, la cual nos dara la medida necesaria para poder lograr
tener un flujo creciente, estable y rentable de trafico en internet para
el Website.

Chavarria, E., (2011), en la investigacion titulada “Estrategias
Promocionales para Incrementar las Ventas de una Empresa
Panificadora en el Municipio de San José Pinula”. Tesis para
optar el titulo de Administrador de Empresas en el grado
académico de Licenciado. Guatemala.

Esta investigacion esta basada sobre la utilizacion de estrategias
promocionales para incrementar las ventas de una empresa
panificadora en el municipio de San José Pinula, se determino, que
efectivamente la disminucion en las ventas obedece a la carencia de
las estrategias que se orientan a impulsar y provocar la venta en los
puntos de distribucion.

Igualmente se ha establecido mediante la investigacion realizada,
que existen varios productos de panificacion que han sido
demandados tantos por los clientes actuales, asi como por clientes
potenciales que no encuentran en los lugares de compra.

Dandole seguimiento a las actividades de promocién de ventas,

también se detectd en la investigacion, que en la empresa
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panificadora, mediante el objeto de estudio no han aplicado una
correcta exhibicion de los productos, lo cual conlleva a que la
exhibicidon no se suficientemente atractiva para el consumidor.

Ya que ademas no se han implementado medidas de control para
poder medir los resultados obtenidos post aplicacion de las
estrategias de promocion de ventas realizadas con anterioridad.

Nufez, D., Sebastian, M. y Villegas, F. (2011), en lainvestigacion
titula “Diseino de un Modelo como Herramienta para el Proceso
de Gestion de Ventas Y Marketing”. Seminario para optar el
titulo de Ingeniero Comercial, Mencién Administracion.
Santiago, Chile-2011.

Esta investigacion esta basada en el cambio en el entorno, en los
avances tecnoldgicos y las nuevas tendencias sociales han afectado
el comportamiento de los clientes provocando nuevas practicas
empresariales. En este contexto la direccion de marketing y ventas
cumple un importante rol en la relacion entre la empresa y los
clientes.

El estudio busca validar un modelo que explique la administracion
de ventas y marketing orientada al cliente y su impacto en el
desempeiio.

Para poder determinar la relacion estadistica entre las variables
se realiza una investigacién cuantitativa mediante la aplicacién de
una encuesta auto administrativa de forma presencial y via internet,
gue se elabora a partir de evidencia empirica y la evaluacién de un
panel de expertos. La muestra corresponde a personas que son
mayores de 21 aflos que son quienes actualmente se desempefian
en cargos de jefaturas media — alta y alta empresas de Chile. Con
esta investigacion se obtuvo un total de 327 respuestas.

Alvarenga, Y. y Yanes, U., (2004), en la investigacion titulada
“Plan de Mercado para la Introduccion de Queso Duro-blando

(SEMI-DUROQO) en Cadenas de Supermercados en el Mercado
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Local” Caso Practico: Lacteos del Corral, S.A. de C.V. Tesis
para optar el titulo de Licenciado en Mercado. Nueva San
Salvador.

Esta investigacion trata de la industria lactea, especificamente de
los quesos, ya que esta se encuentra en su etapa de madurez,
donde convergen en el mercado un gran numero de competidores.
En esta investigacion se habla en especifico sobre la empresa
Lacteos de Corral SA de CV Lactosa, que ofrece este tipo de
productos al mercado, los cuales son producidos con altos
estandares de calidad.

Por lo tanto se habla de importancia de realizar un plan de
mercado para el producto en si que Queso Duro-blando (semi-duro),
brinddndole propuestas de solucion, que favorezcan en todo
aspecto, tanto al desarrollo del producto como el de la empresa, ya
gue se considera que el producto posee un alto potencial de
consumo dentro del segmento de consumidores finales.

De esta manera la empresa obtendra valiosa informacion sobre
las expectativas del mercado designado, en este caso el mercado
salvadorefio, acerca de este tipo de producto, asi como también se
pretende conocer la participacion de los principales competidores

dentro de este tipo de mercado.

Molina, S. y Reyes, L. (2004), en la investigacion titulada “Plan
de Ventas y Promocion de Ventas para Teléfonos Celulares
Nokia en el Salvador”. Tesis para optar el titulo de Licenciatura
en Mercadotecnia. Antiguo Cuscatlan — El Salvador.

Esta tesis explica que la telefonia hoy en dia ha conseguido un
desarrollo y éxito extraordinario, todo esto debido principalmente a
que permite la comunicacion entre usuarios en todo el mundo y
lugar.

Esta investigacion explica que a pesar de que la telefonia fue

concebida explicitamente para la comunicacién para la voz, hoy en
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2.1.2.

dia brindas mas servicios, como la transmisién de datos, audio y
video, pero todo esto con ciertas limitaciones.

Se comenta que desde sus inicios del siglo 70’s, la telefonia ha
evolucionado enormemente, ya que los teléfonos celulares se han
convertido en una herramienta que es primordial en el dia a dia para
la gente comun asi como gente que esta involucrada en negocios,
ya que las hace sentir mas segura y mas productiva.

La tesis estd basada en la empresa Nokia Mobile Phones, que
mundialmente es reconocida por la cantidad de productos moéviles
que ofrece, para que Nokia pudiera seguir en el mercado debia de
evitar el estancamiento, esto se puede evitar conociendo las
necesidades del cliente, deseos y preferencias, con el fin de

proponer un plan de ventas para obtener los objetivos establecidos.

ANTECEDENTES A NIVEL NACIONAL

Mendiburu, N. (2017), en su tesis titulada: “PLAN DE
MARKETING PARA AUMENTO DE LAS VENTAS DE
PRODUCTOS LACTEOS Y CHUPETES EL SUPER E.ILR.L. LA
LIBERTAD, 2015 - 2017”. Universidad Privada del Norte.

En su trabajo de investigacién Norma menciona, que el objetivo
principal es la elaboracion de un Plan de Marketing para el aumento
de las ventas de la Empresa de Productos Lacteos y Chupetes El
Super E.ILR.L. La Libertad, 2015 - 2017. Para tal fin se han
considerado dos variables de investigacion que son Plan de
Marketing y las ventas de la empresa en estudio, con la finalidad de
conocer el impacto que tendra el Plan de Marketing sobre las ventas,
2015 —-2017. La empresa Productos Lacteos y Chupetes EL SUPER
E.l.R.L. se encuentra sujeto al régimen unico simplificado, como una
Empresa Individual de Responsabilidad Limitada, teniendo a su
cargo la venta de diferentes productos de heladeria como son latas
de 10 litros y chupetes. Tiene como mercados varias regiones del

pais, como La Region La Libertad, Region Lambayeque, Region
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Cajamarca, Region Ancash, Region Limay Region Ica. Sin embargo
la investigacion se centré en la region La Libertad, es decir se
considera la tendencia de las ventas y como se afecta por el plan de
marketing. La empresa en la Regiéon La Libertad tiene como
segmentos principalmente C y D, las principales Provincias y
Distritos a donde se distribuyen son: Provincia de Truijillo, (Truijillo,
La Esperanza, El Porvenir, Florencia de Mora, Victor Larco Herrera,
Huanchaco, Salaverry, Laredo). Provincia de Julcan, (Julcan).
Provincia de Otuzco, (Otuzco). Provincia de Santiago de Chuco,
(Santiago De Chuco). Ademéas la empresa no cuenta con un
programa sistematizado para el registro de las ventas, por ende se
realizé un diagndstico de las ventas para determinar los ingresos por
cada producto, asi también se elabor6 una proyeccion de las ventas
segun el sistema de regresion lineal polindbmica. Asi mismo el Plan
de Marketing nos evidencia que en la medida que esta se
implemente incrementara la tendencia natural de crecimiento de

ventas de los productos.

Chéavez, M. (2016), en la investigacion titulada “Plan de
Marketing en las Ventas de la empresa comercial CyC SAC de
la ciudad de Trujillo - 2016. Tesis para optar el grado académico
de Licenciado en Marketing. Trujillo — Peru.

La presente tesis tuvo como objetivo desarrollar e implementar
un plan de marketing para mejorar las ventas de la empresa
Comercial C&C SAC en el distrito de Trujillo. Para la evaluacion del
presente trabajo, realizamos encuestas con una muestra de 107
clientes, lo cual determind que, a pesar de la calidad de los
productos y la asesoria técnica brindada, existen deficiencias en la
atencion y el tiempo de espera en la entrega de los productos,
ademas los resultados de la encuesta, nos evidencia un alto grado
de desconocimiento de la marca, lo que genera deficiencia en el
posicionamiento de la empresa. La investigacion evidencia la

necesidad de implementar un plan de marketing que permita captar
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nuevos clientes e incrementar las ventas. En el presente trabajo, se
utilizé el andlisis FODA, creando planes de accion, para poner en
practica estrategias del marketing, mix, de posicionamiento,
diferenciacion y estrategias FO, FA, DO, DA. El estudio de la
empresa de Comercial C&C SAC, determin6é que la empresa no
cuenta con un plan de marketing, y con la aplicacion de éste, tendra
un impacto positivo en el incremento de las ventas de la empresa
Comercial C&C SAC de la Ciudad de Truijillo 2016.

Salas, Y. (2015), en la investigacion titulada “INFLUENCIA EN
LAS VENTAS DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA
DISMINUIR LA VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES,
EXPERIENCIA BAGO — RELACION MARKETING 3.0. Tesis para
optar el grado de Licenciado en Ingeniera Industrial.
Universidad San Martin de Porres. Peru.

En esta tesis se estudiarda si es que verdaderamente las
diferentes estrategias de marketing 3.0 realizadas por Bagé en su
producto Anaflex, el cual es un desinflamatorio contra los coélicos
menstruales, no solo ademas de hacer de éste un producto de
calidad sino también hacen que actiGe como una marca que se
preocupa por luchar contra la violencia hacia la mujer, probando asi
gue efectivamente el uso de un marketing 3.0 logra aumentar las
ventas en una empresa, mejorar su posicionamiento de marca e
imagen y a la vez hacerlas responsable socialmente.

Dicho ello, las empresas del dia de hoy tienen que tener bajo la
manga estrategias que no sélo les permita tener un producto que
compita a nivel de calidad sino también un producto que se preocupe
por las diferentes problematicas que atraviesa el mundo actual. Solo
asi podran ser lo suficientemente competitivas y lograran perdurar

en mercados maduros y ser lideres.

Vela, R. y Zavaleta, L. (2014), en la investigacion titulada
“Influencia de la Calidad del Servicio al Cliente en el Nivel de
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Ventas de Tiendas de Cadenas Claro Tottus — Mall, de la Ciudad
de Trujillo 2014. Tesis para optar el titulo profesional de
Licenciado en Administracion. Universidad Privada Antenor
Orrego, Piura — Peru.

Esta investigacion surgié como un proceso de revision, analisis y
discusion de la calidad de servicio y como influye e impacta en las
ventas de tiendas de cadenas claro Tottus Mall de la ciudad de
Trujillo.

Esta investigacion se da para mejorar y darnos cuentas de las
necesidades de los clientes, para brindar buenas soluciones de valor
agregado y un nivel de excelencia que las satisfaga y de esta
manera garantice su lealtad y maximice el valor generado por cada
uno de los clientes que visitan las tiendas de cadenas claro tottus
mall, ya que para toda la proyeccion en el mundo moderno, implica
partir del cliente y de conocer sus expectativas sobre las cuales se
montan los servicios de excelencias, que en Ultima instancia viene a
ser el objetivo final de la investigacion, por tal motivo se recomienda
enmarcar los resultados en una buena calidad de servicio como una
actividad reiterativa, donde cobra mas valor la investigacién en la
medida que se constituye en el punto de partida del disefio de los

servicios como procesos de mejoramiento continuo.

Chavez, D. (2011), en la investigacion titulada “Estrategias de
Posicionamiento para Incrementar la Participacion de Mercado
de la Empresa Espacio Arquitecturay Construccion S.A.C.en la
Provincia de Trujillo, en el Periodo 2011”. Tesis para optar el
grado de Licencia en Administracion. Universidad Nacional de
Trujillo. Peru.

Esta investigacion resalta la busqueda de oportunidades en el
mercado, motivados por el creciente afan de las personas por
adquirir mejores y nuevas viviendas para obtener mejor calidad de

vida y la iniciativa de empresarios por invertir en el area hotelera y
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centros comerciales, es que deciden involucrarse en el negocio de
la construccion, brindando servicios como:

- ARQUITECTURA, Ofreciendo calidad arquitecténica para
asegurar la inversion y una buena construccion.

- INGENIERIA, desarrollando una ingenieria de valor, ya sea
eléctrica, sanitaria y de estructuras, reduciendo y/o
eliminando el valor afiadido innecesario que no suma calidad,
brindando soluciones integrales.

- EXPEDIENTES TECNICOS, que consta de la realizacion de
los planos tanto de arquitectura e ingenieria, trabajados
conjuntamente con el fin de obtener la licencia de
construccion.

- CONSTRUCCION, brindando calidad en la construccion de
viviendas para las edificaciones encargadas, contando con
profesionales y técnicos capacitados, quienes garantizan la
calidad de las entregas y avances de la obra.

Cabe resaltar, que el posicionamiento es una estrategia que ha
ido adquiriendo cada vez mas relevancia para las empresa. Esta
situacién se ha visto reflejada en el posicionamiento de las marcas
de bienes y servicios como influencia en la decisién de compra de

los consumidores y/o usuarios.

Chiappe, G. (2003), en la investigacion titulada “Plan de
Marketing para la Universidad Catélica Santo Toribio de
Mogrovejo de Chiclayo. Tesis para optar el titulo de
Administradora de Empresas. Universidad de Piura — Peru.

En el presente trabajo es estructurar un Plan que esté de acuerdo
a la necesidades de la institucion, ademas de hacer una analisis de
la Oferta Educativa actual, tomando en cuenta los centros de
ensefianza superior que no s6lo su competencia; se ha creido
conveniente realizar un analisis interno de la USAT, para conocer
los servicios que brinda y determinar a partir de todo esto cuales son

las fortalezas y debilidades que posee. Para determinar el grupo
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2.1.3.

objetivo al cual va dirigido esta universidad, se ha llevado a cabo un
estudio de mercado sobre la demanda educativa actual que existe
no solo en el departamento de Lambayeque, sino también en zonas
de influencia geografica. Las dos técnicas de investigacion de
mercado utilizadas para conocer las preferencias, actitudes, habitos
y costumbres de los usuarios potenciales de este servicio fueron:

focus group (estudio cualitativo) y encuestas (estudio cualitativo).

ANTECEDENTES A NIVEL LOCAL

Bravo, D. (2016), en la tesis titulada “El Marketing digital en las
PYMES y el comportamiento de compra de los consumidores
en la ciudad de Ica. Universidad San Luis Gonzaga de Ica.

El estudio revela que, en los ultimos afios el marketing ha
evolucionado tratando de adaptarse a la evolucién econdémica y
tecnoldgica que se presenta en los mercados internacionales. Por
ello nace el marketing digital en el cual se une con la tecnologia para
utilizar plataformas digitales para hacer que las estrategias de
marketing tradicional se apliquen en las plataformas web y en las
redes sociales, muy utilizadas por los consumidores diariamente.

Las PYMES de la ciudad de Ica también han evolucionado
debido al crecimiento econémico que hemos tenido y las
oportunidades comerciales que son cada vez mayores. La presente
investigacién identifica las caracteristicas del consumidor digital y su
comportamiento en las PYMES de la ciudad de Ica 'y a su vez coOmo
estas empresas aplican de manera incipiente todavia diversas
estrategias de marketing digital para responder a esta nueva

demanda, durante el periodo 2016.
Huamani, R. (2012), en su tesis titulada “Estrategia de marketing

de estiramiento de linea ascendente. El caso de la galleta

“Paciencia”. Universidad Nacional San Luis Gonzaga de Ica.
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En su tesis, menciona que en el Perd, el mercado de galletas se
caracteriza por su gran nivel de innovacion y constantes
lanzamientos, siendo la mas comudn la introduccion de nuevos
sabores en el segmento de galletas dulces. La Pasteleria y Dulceria
“Velazco S.A.” cuenta con una buena aceptacion del mercado de la
ciudad de Ica-Pera. Sin embargo, a fin de que la empresa pueda
mejorar su posicionamiento en el mercado frente a un avance de la
competencia se realiza una investigacion considerando la situaciéon
actual de la empresa y del mercado Iquefio. Para ello se propone
aumentar su cobertura de mercado mediante la estrategia de
marketing “estiramiento de linea ascendente” a su producto estrella,
la galleta “Paciencia”. Mediante esta estrategia empleada nace un
nuevo packaging mas llamativo de la galleta, que llevara como
nombre “Paciencia tradicion Iquena”, la cual pretende posicionar el
producto, asociando las costumbres y la tradicion con el sabor
exquisito y la naturalidad del mismo. A través de la utilizacion de esta
estrategia de marketing se espera que la empresa pueda seguir
liderando en el mercado de pasteleria y dulceria en la ciudad de Ica.

A partir del afio 2013, en la ciudad de Ica, surgen nuevos
competidores en el mercado de reposteria. Esto generd un aumento
de la competencia, principalmente en el producto estrella de la
empresa: la galleta “Paciencia”. Esto genero pérdidas en el mercado,
dado que el cliente se volcé a productos de la competencia los
cuales eran mas baratos y de menor calidad que los ofrecidos por
Velazco.

Es por ello que se propone realizar un mejoramiento en la
presentacion del producto galleta “Paciencia”, a fin de recuperar e
incrementar la capacidad de ventas del producto. Para ello sera
necesario presentar al consumidor diferentes opciones del producto
tales como: nuevos beneficios y/o agregando un plus a la marca.

Esto es conocido como un estiramiento de linea ascendente.

24



2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. ESTRATEGIAS DE MERCADEO
2.2.1.1. DEFINICIONES

Monteferrer, D. (2013), Menciona que es un conjunto de
técnicas o acciones utilizadas para la comercializacion y
distribuciéon de un producto o servicio entre diferentes tipos
de consumidores. Aquella empresa u organizacion que se
dedique al mercado debe intentar disefiar y producir bienes
y servicios que logren cumplir y satisfacer las necesidades,
deseos de los clientes o consumidores.

Para poder descubrir cuales son las necesidades, se
utilizan los conocimientos, técnicas y herramientas del
Marketing.

Rivera, M. (2015), plantea que al principio, los oferentes
se limitaban a solo vender u ofrecer un producto o servicio,
que ya se encontraba disponible o posicionado en el
mercado, mientras que las diferentes estrategias de
mercado se utilizaban cuando ya se habia lanzado el
producto o ya se encontraba en comercializacion, ya que el
objetivo en si era incentivar la venta de los productos ya
posicionados.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2012), Explican, que hoy en
dia, el mercadeo se basa en cumplir sus funciones antes de
que inicie el proceso productivo y de comercializacion,
mediante investigacion de mercado, disefio y diferentes
pruebas del producto o servicio final, con el fin de obtener
informacion sobre si el producto o servicio iba a ser el

indicado o no para el cliente meta.
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2.2.1.2. IMPORTANCIA DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

La importancia del mercadeo esta reflejada en los
siguientes puntos:

- Es importante porque es el creador de productos y
servicios.

- Por qué mediante la produccion de productos, servicios
y el proceso de comercializacion de los mismo de la
economia.

- Tiene una participacion importante en la generacion de
empleos.

- En las organizaciones no lucrativas, facilita la
persuasion, para captar recursos a empresas e

instituciones.

El mercadeo cumple una funcién muy importante que es
identificar a los clientes metas e identificar cuales son sus
necesidades y deseos para lograr satisfacerlas de manera
competitiva y rentable para la empresa, mediante diferentes
pasos que son:

El andlisis de mercado.

Planificacion de las diferentes actividades.

Ejecucion de las actividades planificadas.

Control del avance.

Verificacion de los logros obtenidos.

Hay diez verdades que ningun empresario o profesional
del mercadeo puede olvidar y son:
- El mercado esta cambiando constantemente
- La gente olvida rapidamente
- La competencia no esta dormida.
- El mercadeo establece una posicion para la empresa.
- El mercadeo es esencial para sobrevivir y crecer

- El mercadeo le ayuda a mantener a sus clientes.
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- El mercadeo incrementa la motivacion interna.
- El mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida.
- El mercadeo permite a los negocios seguir operando.

- Todo empresario invierte dinero que no quiere perder.

Los elementos del mercadeo son:

- Deseos

- Demandas

- Producto

- Intercambio

- Transacciones

-  Mercados

Estos elementos dependen de la cadena de compra, asi
como también puede ser una o varias entidades por tal

motivo constituyen un complejo sistema de comunicacion.

Tipos de Mercadeo:

- Estratégico
- Turistico

- Inmobiliario
- Politico

- Social

- Personal

- Ventas

- Internacional

PROCESO DINAMICO DEL MERCADO:

El mercadeo como muchas otras actividades
empresariales, requiere de diferentes procesos, estos
procesos no son especificos, ya que verian constantemente

no solo por los objetivos que una organizacion quiera lograr
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u obtener, sino también por el tipo de la organizacion o el
rubro al cual se dedique la empresa, por los constantes
cambios en el mundo empresarial y el mercado obijetivo,
pero nos detendremos a examinar el mas general de todos
los procesos, que es el proceso general del mercadeo, este
proceso puede expresarse en constante movimiento y en

mutua influencia de los elementos.

- Identificacion de necesidades sociales: Para que una
organizacion obtenga los resultados planteados tiene que
empezar por esta etapa, si la organizacion no empieza por
esta etapa, es seguro que los resultados que obtendran no
seran los mas adecuados, si no, que seran una pérdida de
tiempo y un gasto innecesario para la empresa. Para que
una empresa pueda introducirse en el mercado, se deben de
tomar un conjunto de decisiones que estén basadas en las
necesidades reales de la comunidad o del publico al cual
vamos dirigidos. Precisamente esta etapa trata de abarcar
aquellos espacios que no estén atendidos por la empresa u
organizacién, por consiguiente de sebe de efectuar una

investigacién de mercado.

- Andlisis de situacién: Este andlisis de la situacion, es un
estudio de la informacidn disponible dentro de la compafiia y fuera
de la compafiia, con la finalidad de tener una vision mas amplia
de lo que sucede internamente y externamente, con el fin de

revisar y analizar datos que ya se poseen pero que no se utilizan.

- La investigaciéon informal: Este proceso es de mucha
utilidad, ya que muchas de las investigaciones que se
programan para poder llegar a una etapa formal, se quedan
aqui, debido a que si los objetivos que la empresa busca

lograr se obtienen en esta etapa, es innecesario o inutil
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avanzar a la siguiente etapa, la etapa formal, porque ademas
de convertirse en un proceso inutil significaria una pérdida
de tiempo de dinero.

Esta investigacion consiste en entrevistar a los diferentes
clientes, distribuidores, competidores y demas personas que
se consideren indispensables, con la finalidad de indagar u
obtener mayor informacibn sobre las condiciones
econdémicas y sociales en las que se mueve el mercado y de

esta manera lograr tener un concepto de lo que ocurre.

- La observacion: Esta etapa utiliza el método mas antiguo,
los comerciantes observan constantemente los que otros
hacen con la finalidad de mejorar sus propios negocios,
mientras que hoy en dia, lo que una empresa busca en ser
creativa, teniendo en cuenta que para que una empresa
logre tener un buen nivel de creatividad pasa por un proceso,
el cual suele ser a largo plazo, el cual se aprende
observando y tratando de mejorar aquellas observaciones,
esta etapa ayuda a percibir los siguientes aspectos:

- Las tendencias de la moda.

- El comportamiento de los clientes.

- Las innovaciones comerciales.

- Las causas del éxito o fracasos de otras empresas.

- Las estrategias de mercadeo de los competidores.

- Cuantificaciéon de las necesidades: En la actualidad, se
ha creado diferentes tipos de modelos matematicos
modernos, sofisticados que sirven para poder estimar el
numero de consumidores del producto o servicio que se
ofrece, asi como también permite conocer cual es la
cantidad de mercado que una empresa deberia de abarcar,

lo que permite a la empresa conocer su mercado meta.
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2.2.1.3.

OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

Objetivos Primarios:

Describir como la estrategia de mercadeo influye en los
niveles de ventas en el mercado

Identificar oportunidades de mercado.

Identificar mercados rentables en los que la incursion de
la empresa sea factible.

Lograr una buena participacion en el mercado.

Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y
el ciclo de vida del producto.

Lograr utilidades o beneficios para la empresa.

Objetivos Especificos:

Cuantificar como el precio de la vivienda influye en los
niveles de venta en el mercado

Examinar como la ubicacion de la vivienda influye en los
niveles de ventas en el mercado

Identificar como el area de ventas influye en el nivel de
ventas

Obtener informacion actualizada

Conceptualizar productos y/o servicios que satisfagan
necesidades y/o deseos del cliente.

Lograr una optima distribucion del producto o servicio
Fijar un precio que los clientes estén dispuestos a pagar
y tengan la capacidad econdmica para hacerlo.

Lograr que las actividades de promocion cumplan con su
objetivo de informar y persuadir.

Ingresar exitosamente en los mercados.

Captar nuevos clientes.

Fidelizar a los clientes actuales.

Lograr la satisfaccion de los clientes.
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2.2.1.4.

2.2.1.5.

- Lograr que el servicio a los clientes sea excelente.
- Entregar valor a los clientes en lugar de productos.

En esencia el concepto de mercadeo es un enfoque que
va dirigido hacia el cliente, ya que este esta encaminado a

lograr satisfacer las necesidades del cliente.

BENEFICIOS DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

Las empresas desarrollan estrategias de mercadeo para
ayudar a desarrollar identidades de marca, aumentar las
ventas e incrementar la cuota de mercado. Los enfoques
estratégicos incluyen un énfasis en herramientas de
promocién a disposicion de especialistas en mercadeo, y el
uso de estas herramientas tiene un impacto en el

rendimiento de la empresa.

Aunque suena bien, la estrategia de negocios "Si lo
construyes, vendran a ti"* puede ser tan efectiva como cruzar
tus dedos y esperar que los clientes vengan a ti. Proveer un
buen producto y una buena publicidad no es suficiente para
maximizar las ventas e ingresos. Una estrategia de
marketing debe apuntar a mejores formas de obtener un
mayor rendimiento de tus gastos en publicidad, promociones

y relaciones publicas.

TIPOS DE ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Las estrategias de mercadeo se llevan a cabo para lograr
desarrollar determinados objetivos que estan relacionados
con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo
producto, aumentar las ventas o lograr una mayor

participacion en el mercado.
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Para disefiar o formular diversas estrategias de
mercadeo que se adecuen a nuestra empresa, debemos de
tener en cuenta nuestros objetivos, recursos y capacidades,
eso quiere decir que debemos de analizar previamente
nuestro publico objetivo, de tal manera que mediante este
andlisis se obtenga la informacion necesaria que nos
permita disefiar una o diferentes estrategias de mercado
teniendo en cuenta las diferentes costumbres y habitos de
nuestro cliente meta, de tal manera que estén basadas en
cumplir con la satisfaccién de las necesidades, deseos de

los clientes.

Para poder realizar las estrategias de mercadeo, aparte
de analizar nuestro publico objetivo, también se debe
analizar la competencia dentro del mercado objetivo,
mediante este andlisis podremos disefiar estrategias que
nos permitan aprovechar las debilidades y amenazas de la
competencia, asi como también disefiar estrategias que nos
den mejores resultados en la parte interna y externa de la

empresa.

Para que la empresa logre los resultados deseados se

deben de utilizar las siguientes estrategias:

Estrategias de Producto

Estrategias de Precio

Estrategias de Plaza o Distribucion

Estrategias de Promocion o Comunicacion

Asi mismo, se tienen estrategias adicionales:
- Estratégico
- Turistico
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- Inmobiliario
- Politico

- Social

- Personal

- Ventas Internacionales

2.2.1.6. CANALES DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

La creacion de una estrategia digital implica determinar

cudles son los canales digitales relevantes para nuestro

negocio.

Hacerlo correctamente, da como resultados aumento
y retencién de clientes.

Hacerlo en forma equivocada, podria evidenciarse
por la pérdida de gran cantidad de tiempo y dinero en
tratar de convencer a los usuarios sobre la utilidad de
nuestros productos y servicios en sus propias vidas.
Significa que no hemos encontrado el mercado
adecuado y los clientes no estan alli donde los
buscamos.

Existen variedad de canales para emplear
en Marketing digital, y si bien existe un enfoque valido
hacia las estrategias multicanal, conviene priorizarlos
sobre la base de nuestros recursos tanto humanos como
econdmicos, porque no es practico gestionarlos todos al
mismo tiempo.

Es adecuado identificar aquellos que nos daran los
mejores resultados y centrarnos debidamente en

optimizarlos.
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2.2.1.7. HERRAMIENTAS PRINCIPALES DE LA ESTRATEGIA DE

MERCADEO

Las bases de datos son herramientas informaticas que

permiten explotar los datos de los clientes actuales y/o

potenciales de la empresa. Por tanto, la base de datos sera

la que nos permita la explotacion de la informacion que

tengamos de cara a obtener el maximo beneficio y

rentabilidad, ofreciendo al consumidor aquellos productos o

servicios que puedan resultar de su interés.

El éxito de una actividad de marketing directo esta en la

calidad y fiabilidad de la base de datos, los datos que se

recogen se clasifican en tres tipos:

Datos de clasificacion o tipoldgicos. Aquellos que definen
al cliente, esto es, de identificacion, localizacion,
sociodemogréficos, socioecondmicos, profesionales,
psicograficos, etc.

Datos de consumo. Aquellos que se refieren a la compra
y uso de los productos de la empresa, condiciones,
cantidad, lugar, situaciones de compra, precio pagado,
reincidencia, etc.

Datos de la historia promocional. Aquellos que se refieren
a acciones comerciales y promocionales que la empresa
haya realizado con sus clientes, las respuestas

obtenidas, los métodos de seguimiento utilizados, etc.

2.2.1.8. DIMENSIONES DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

- Dimension Ideolégica, del marketing directo
supone orientar toda actividad de la empresa al

conocimiento del individuo en el sentido de procurar

34



la satisfaccion de sus deseos y necesidades a través
de una relacion de mutua confianza. El objetivo del
marketing es conocer y comprender tan bien al
cliente, que el producto o el servicio este
naturalmente adaptado a sus necesidades y se venda
por si mismo. Idealmente, la gestion de marketing
debe conducir a un cliente que esté dispuesto a
comprar. Todo lo que hay que hacer es que el
producto esté disponible. Por consiguiente, la accion
comercial debe orientarse hacia el conocimiento del
cliente individual. ¢,Hay mejor manera de conocer al
cliente que manteniendo una relacién directa e

interactiva con él?

Dimension analitica, del marketing directo, la
posibilidad de establecer relaciones interactivas y
continuas en el tiempo con los clientes genera un gran
volumen de datos susceptibles de ser analizados a
través de las distintas técnicas estadisticas, de tal
forma que se pueda obtener informacién que aporte
conocimiento sobre las necesidades y deseos de los
clientes, revele necesidades insatisfechas, perfiles de
clientes, oportunidades de negocio, factores de
competencia, potencialidades de los distintos
mercados, etc. Toda esta informacién permitira
desarrollar las estrategias a corto, medio y largo
plazo, que posibilitan una mayor fidelidad de los
clientes y un mayor conocimiento sobre las posibles
vias de crecimiento de la actividad comercial de la
empresa. Alguien se preguntara si hablamos de
fidelizacion del cliente, cual es la diferencia con el
marketing relacional. EI marketing directo hace uso

de diversos medios de comunicacibn o contacto
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directo para dar a conocer los productos y servicios
gue se ofrecen a los consumidores, mientras el
objetivo del marketing relacional es crear y establecer
relaciones duraderas con los clientes. Por tanto,
mientras el marketing directo es un método rapido de
llegar al consumidor, el marketing relacional requiere
mucho tiempo para estrechar relaciones con el
cliente, de ahi la importancia del CRM y del valor del

cliente.

- Dimension operacional, del marketing directo, serie
de variables controladas por la empresa que le
permiten actuar en el mercado para desarrollar las
estrategias previstas para la consecucion de los
objetivos prefijados. A través de multiples
instrumentos, podemos llevar el mensaje
personalizado a cada cliente y establecer una
via directa, agil y eficaz de comunicacion empresa-
mercado, con un coste muy reducido, Yy
especialmente ventajoso por cuanto elimina
interferencias en la comunicacion, ya que es persona
a persona. Las actuaciones de marketing directo
permiten conocer con gran precision la opinion de los

clientes.

2.2.1.9. PROBLEMAS DERIVADOS DE UNA MALA ESTRATEGIA
DE MERCADEO

La naturaleza del mercado actual, cada mas global y
altamente competitivo, hace apremiante la necesidad de
llevar a cabo correctamente la ejecucion de la que hablamos.

La supervivencia como organizacién depende ello.

. Falta de comprension de la estrategia en la organizacion.
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. Falta de implicacién de los mandos intermedios en la
ejecucion de la estrategia

. Falta de relacion entre estrategia y presupuesto

. Falta de alineacion entre la compensacion de las personas

y los objetivos estratégicos

2.2.1.10. PLAN DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

Incluye la definicibn del producto que se pretende
comercializar, detallando la ventaja diferencial que se posee
sobre otros productos semejantes de la competencia y como
se espera mantenerla; la inversidbn necesaria, tanto al
comienzo como a través del tiempo y los resultados
esperados, expresados en cifras de rendimiento de la
inversion, ventas, beneficio, cuota de mercado, etc.

Asi mismo, debe tenerse en cuenta:

. Andlisis de la situacion

. Andlisis del Mercado Objetivo

. Problemas y Oportunidades

. Objetivos y metas

. Desarrollo de las estrategias de marketing

. Desarrollo de las tacticas de marketing

. Ejecucion y control.

2.2.2. NIVEL DE VENTA
2.2.2.1. DEFINICIONES

Las ventas tienen varias definiciones.

Estas son las siguientes:

- Es el intercambio entre un vendedor y un comprador
de un servicio o producto, a un precio determinado.

- Es persuadir, convencer, dirigir, influir al consumidor
potencial, para la adquisicion del producto o servicio

ofrecido.
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- Es un proceso por el cual el vendedor ayuda al
comprador a tomar decisiones que le proporcionen a
este ultimo las mejores soluciones a sus problemas.

- Es una actividad en la que el vendedor persuade a
una persona para obtener beneficio de ambos.

- Es un proceso de comunicacion, que se base en
comprender las necesidades del cliente y tratar de

cubrir las necesidades requeridas por este.

Debemos recalcar que cualquiera de estas definiciones
mencionadas anteriormente, son correctas, la definicién que
se le quiera dar a venta depende del area o el avance del
proyecto, todo depende de acuerdo al giro de negocio, pero
cualquier definicion tiene su finalidad, persuadir al cliente
para obtener beneficios ambos y asi pueda adquirir el

producto o servicio ofrecido.

Cuando hablamos de ventas, es mostrarle o explicarle al
cliente potencial, los beneficios, caracteristicas y calidad que
nuestro producto o servicio brinda, no debemos de confundir
lo que es vender con manipular, ya que en este caso 3el
Unico que obtendria beneficios es el vendedor, ya que en la
accion de manipular, casi nunca se dice la verdad, incluso
muchas veces se llegan a decir falsedades para que el
cliente igual adquiera el producto o servicio, pero no siempre
resulta como quiere el vendedor, ya que mas adelante
habran problemas, debido a que el cliente se dara cuenta
gue lo que le ofrecieron no cumplia con sus necesidades,

como se la habia mencionado.

Para poder vender debemos de tener en cuenta los
siguientes puntos:

- Cambio en los clientes
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- Concentracion del poder de compra

- Formacion de los compradores

- Oficinas virtuales de ventas

- El vendedor més preparado

- Cambios en las organizaciones

- Impacto de la tecnologia en las compras

- Otros canales de ventas

Caracteristicas antiguas del vendedor:
- Muy hablador

- Habla rapido

- No escucha

- No acepta el no por respuesta

- Presiona, agobia, manipula

- Simpatico

- Su objetivo es conseguir el pedido

- Laidea de puerta a puerta

- Boligrafo y agenda, a veces maletin

- Sin informacion.

Caracteristicas modernas del vendedor:

- Relacion de comunicacion persona a persona
- Yo gano, tu ganas.

- Su trabajo es la satisfaccion de necesidades.

- Relacién a largo plazo

- Coordinarecursos de la empresa para servir al cliente

- Traslada la voz del cliente dentro de la empresa.
- Organiza eficazmente su tiempo
- Planifica su trabajo

Los Objetivos de las Ventas:

a). Los objetivos especificos del sector comercial
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b). La definicidn de la politica a seguir en el sector comercial.
c). La determinacion de la estrategia comercial.

El campo de los objetivos generales que una empresa
debe de seguir son muy amplios, aqui los mencionamos por

grupos:

- Aumento de determinado por ciento del volumen de las
ventas.

- Incrementar o mejorar el servicio postventa

- Aumentar la imagen de la empresa en el mercado

- Superar la competencia

Habiendo mencionado estos puntos, no debemos de
olvidar que para que los resultados sean efectivo, es gracias

a un trabajo en equipo.

Aumento de Volumen de Ventas:

El volumen de las ventas es lo que ayuda a la empresa a
determinar el grado de desarrollo en el que se encuentra, no
debemos de olvidar que todos los sectores de la empresa estan
involucrados a la hora de determinan los objetivos generales
establecidos, para que la empresa pueda lograr los objetivos,
primero se deben de alcanzar los objetivos de cada sector, una
vez teniendo los resultados deseados, estos se unen para

conseguir el objetivo primordial y general de la empresa.

La direccion general es la encargada de determinan las
posibles ventas del ejercicio y de esta manera fijar el nivel que

deseamos alcanzar.

Las metas establecidas de las ventas deben de ser reales,
si las previsiones que se establecen en el aumento del volumen
de ventas se encuentran por debajo de las posibilidades de la
empresa y del mercado, estas pueden originar grave perjuicios

para la empresa, incluso en casi todas las areas que las
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conforman, pero esto puede tener solucion si es que se
encuentra el problema al comienzo de las previsiones, pero si
no se preste atencion o no se tomo en cuenta estos errores, no

podra hacer dafio reversible algunos.

Para que la empresa pueda lograr los objetivos especificos
gue se plantearon para el aumento de las ventas, es necesario
comenzar por los sectores inferiores, esto quiere decir, que lo
primero que se debe de hacer es alcanzar los objetivos internos
de casa seccion para ir escalando paso a paso, para lograr los

objetivos de manera correcta y sin obstaculo alguno.

La mayoria de las empresas se va orientada al punto de
ventas, debido a que la cantidad de ventas que pueda tener una
empresa, hace que la empresa pueda posicionarse en el

mercado, asi como ser reconocida por los clientes potenciales.

2.2.2.2. IMPORTANCIA DEL NIVEL DE VENTAS

Es importante que existan las Ventas debido a que si bien
son el Ultimo Paso desde el comienzo de todo este proceso
comercial, son a su vez el Puntapié Inicial que pone en
marcha todo el proceso nuevamente, teniendo la
Recuperacion de Costos que conllevo la operacion, ademas
de la obtencién de un Valor de Ganancia que permite la
adquisicién de nuevos bienes por parte del manufacturador
o bien el incremento de la produccion y la realizacién de

Inversiones.

2.2.2.3. ELEMENTOS DEL NIVEL DE VENTAS

Toda empresa es creada para generar ganancias. Por
supuesto, para lograrlo debe ofrecer un servicio o un

producto que sea necesario, Util y valioso para la comunidad.
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Solo asi tendra clientes dispuestos a comprar. Se tienen

cuatro criterios:

P wndh P

No siempre mas ventas es mas ganancias.
El margen de contribucion.
Los costos y los gastos fijos.

El punto de equilibrio para generar riqueza.

2.2.2.4. DIMENSIONES DEL NIVEL DE VENTAS

2.2.24.1.

2.2.24.2.

2.2.24.3.

22244

Precio

Cantidad de dinero que un oferente fija a su
producto para ser intercambiado con un cliente o
cantidad de dinero que debe pagar el consumidor para
adquirir o hacer uso de un determinado producto.

Ubicacion
Lugar en que estd ubicado algo o la accién y

efecto de ubicar. El término puede asociarse al

espacio geografico que ocupa.
Identidad

Es la realizacion técnica, fisica y filosofica de la

imagen del hogar que se ha disenado.

¢ |dentidad Corporativa

e Cultura Corporativa
Area
Ambientes que constituyen la vivienda, seran
aquellas que permitan la circulacion y el
amoblamiento requerido para la funcién

propuesta, acorde con el nUmero de habitantes

de la vivienda.
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2.2.2.5. EL NIVEL DE VENTAS COMO VALOR ESTRATEGICO

Es la seleccion, definicién y aceptacion de un curso de
accion futura que permita, con miras al logro de los objetivos
y metas de ventas establecidas con anterioridad, guiar y
controlar el uso 6ptimo de los recursos disponibles.

En el area de ventas, toda implantacion estratégica
requiere que se tomen en consideracion cinco elementos:

* Recursos.

* Acciones

* Personas

+ Controles

* Resultados

2.2.2.6. FUNCIONES DEL NIVEL DE VENTAS

Proporciona muchas oportunidades para el progreso de
una carrera profesional, empezando por la venta de
empaques a empresas locales, hasta llegar a la gestion
estratégica de una cartera de clientes, valorada en muchos
millones. La labor del profesional del departamento de

Ventas, puede clasificarse en tres areas:

1. Gestion de cuentas: gestion y desarrollo de cuentas
existentes

2. Desarrollo de nuevos negocios: identificacion,
incursion y adquisicion de nuevas cuentas.

3. Gestion de ventas: direccion de los empleados del
departamento de Ventas a nivel local, nacional o

internacional.

¢Quiénes se benefician con el incremento de las ventas?

- Proveedores: Ellos se benefician porque ven el

incrementos de las ventas, por lo cual aumenta el ciclo
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del negocio, esto ocurre cuando el proveedor aprovecha
un patron de demanda que sea mas establece, de tal
manera mejora el control de produccion y de inventarios.

- Cliente: Es beneficiado ya que el incremento de las
ventas, beneficia a la reduccion de costos.

- Empleados: Los empleados resultan beneficiados
debido al incremento de la produccion, ya que produce
mas trabajo y utilidades.

- Propietarios: Los beneficios que este obtiene, es el
incremento de su economia, debido al incremento de las
ventas, asi como el crecimiento de su rentabilidad.

- Gobierno: Es de gran interés, ya que se benefician

debido al pago de impuestos.

TIPOS DE VENTAS:

a) Desde el punto de vista del fabricante:
- Ventas directas: Es aqui donde las empresas utilizan

sus propias fuerzas de ventas, evitan contactar
intermediarios a la hora de vender su producto.

- Ventas indirectas: Aqui es donde las empresas
utilizan intermediarios a la hora de vender sus
productos, aqui los intermediarios son los encargados
de elegir el mercado mas indicado para vender un

producto.

b) Segun el tipo de cliente:
- Mayoreo: Es donde el producto que la empresa
ofrece, se vende en grande cantidades, en este caso
a los mayoristas, que no son los que venden por
individual, si no los que venden por paguetes o

grandes cantidades.
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Menudeo: Es un intermediario a quien también se le
vende por grandes cantidades, pero menores a la del
mayorista, se venden productos mas de una pieza,
por lo cual una empresa debe de tener una variedad
de productos y mercancias.

Detallista: Es la venta que se realiza al consumidor
final, pero no para uso comercial, si ho para uso
personal, aqui mayormente se hablan de tiendas que
venden por detalle, es decir individualmente un
producto.

Industriales y profesionales: Este tipo de venta es
directamente con el productor, cabe recalcar que esta
se da mediante una planeacion y preparacion de los
vendedores, ya que es un nivel de expertos, son las
ventas que se dan entre productor y productor.
Particulares: Este tipo de venta va dirigida al
consumidor final de los articulos que se comercializan
en el mercado, ya sea directamente con el productor

o por medio de sus intermediarios.

Segun el tipo de actividades que realizan los

vendedores:

Comerciales: Es un tipo de venta que se hace a las
tiendas comerciales no solo para vender los
productos y estos sean una forma de intermediarios,
sino también con la finalidad de tener favorables
métodos de promocion que se dan indirectamente
mediante el centro comercial, lo que hace que
aumente el nivel de ventas.

Mision: A este tipo de venta, a las personas
encargadas de realizar las ventas se llama misiones
0 propaganditas, que son los que venden a favor de
producto en si, ya que se van a encargar de hacer el
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producto sea aceptado por el consumidor final,
mediante distintas técnicas, fuerzas que el productor
le dé.
Creativas: Son los vendedores que utilizan todas sus
técnicas o métodos para que pueda concluir la venta,
dentro de este tipo de venta tenemos:

o Los gque buscan ventas nuevas con clientes

actuales.

o Los que buscan ventas con nuevos clientes.

Repetitivas: Son aquellos encargados de tomar los
pedidos y pueden ser:

o Internos de mostrador: Son los que estan
dentro del establecimiento donde el producto
se vende y este se limita a servir al cliente,
quien ya sabe que comprar.

o Externos: En este tipo de venta, nos muestra
que es a veces dificil lograr concluir la venta o
venderle a un nuevo grupo de clientes, que
quizas no tienen informacioén del producto que
se esta vendiendo u ofreciendo, por lo que solo
realiza las ventas y las ofreces a un grupo de
clientes de los cuales ya conoce y sabe cuéles
son las necesidades de ellos.

Repartidores: Son los vendedores que van al
establecimiento al cual brindaran su producto, con la
mercancia ya lista, sin saber con exactitud cuanto es
lo que la otra parte comprara.

Automaéticas: Este tipo de venta es mediante una
maquina en la cual se encuentran los productos que
seran vendidos, incluso no necesita de una persona

para efectuar la venta ya que, la maquina tiene un
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mecanismo de insertar moneda para que se obtenga

el producto.

Venta a domicilio: En este tipo de venta, el producto

o la mercancia en si llega al hogar de la persona,

ademas se pueden operar de diferentes maneras:

o

En cadena: Es donde se le pide al vendedor
gue aproveche las relaciones que tiene con el
cliente para tomarla como nuevas ventas a
futuro.

Por teléfono: El vendedor tiene una cartera de
clientas a quienes les tiene que ofrecer el
producto en si, especificandole las
necesidades y caracteristicas del producto.

En reuniones: Es donde se muestra el
producto a ofrecer a un conjunto de personas
ya seleccionadas con previa planeacion de la
reunion.

De reventa: Cuando se solicita nuevo personal
que esté dispuesta a promover los productos.

Por cambaceo: Este es el método de venta a
domicilio, pero por el método tradicional, que
es la venta de puerta en puerta.

Por correo: En este tipo de ventas, se realiza
mediante la tecnologia, se le manda correos a
un conjunto de personas, en las cuales hay
folletos, catalogos, listas, para que tengan
conocimiento del producto en venta.

Por internet: Hoy en dia es uno de los
métodos mas practicos y que se utilizan hoy en
dia, ya que hoy en dia todas las personas
tienen acceso a internet y se les hace mas facil
conocer un producto en si y de comprarlo sin

tener que ir al establecimiento.
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2.3.

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

CAMBACEO: Técnica de ventas que consiste en ofrecer algun

producto o servicio de puerta en puerta.

CICLO DE VIDA: es el proceso de introduccion, crecimiento,

desarrollo, madurez y muerte de un producto o servicio.

DEPARTAMENTO DE MERCADEO: debe actuar como el guia
y lider de la compafiia ante los otros departamentos en el proceso
de desarrollar, producir, completar los servicios y productos que
los consumidores requieren. El departamento de mercadeo no
debe actuar solo debe hacerlo en conjunto con los otros

departamentos de la organizacion.

ESTRATEGIAS: Es un plan que especifica una serie de pasos o
de conceptos nucleares que tienen como fin la consecucion de un

determinado objetivo.

ESTRATEGIAS DE MARKETING: definen como se van a

conseguir los objetivos comerciales de la empresa.

ESTRATEGIAS DE MERCADEO: Acciones promocionales
orientadas hacia un objetivo con la finalidad de obtener los
resultados establecidos.

FACTORES DEL ENTORNO: delimitaremos como factores del
entorno aquellas de indole politica, econdémica, social, tecnologica.

Se denominan del entorno por ser éstos externos a la empresa.

FODA: analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Ampliamente conocidas y conocidas como modelo de
Porter. A modo de simple recordatorio entendemos como

amenazas y oportunidades las determinan las fuerzas externas a
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la empresa, asi como las fortalezas y debilidades son parte integral
de la empresa.

GASTOS INNECESARIOS: Aquellas compras que no debias
haber adquirido, los gastos que realizas y no te das cuenta en qué
y como los realizaste, endeudarte por encima de tus posibilidades,
gastar mas de los ingresos, comprar por conveniencia o por imitar
a terceros, ser vicioso y gastar en actividades insélitas, es decir

gastar y gastar sin limite ni planeacion previa.

HIPOTESIS: Es algo que se supone y a lo que se le otorga un
cierto grado de posibilidad para extraer de ello un efecto o una

consecuencia.

INFLACION: La elevacién en los términos econdmicos es la
elevacion sostenida de los precios que tiene efectos negativos

econdmicos de un pais.

INVESTIGACION Y ANALISIS: son factores criticos para conocer
el mercado objetivo, las oportunidades y amenazas, los objetivos

de mercadeo, estrategias y tacticas.

MARKETING 1.0: Tiene como base el producto, pues desarrolla
todas sus estrategias alrededor de él. Se basa en las necesidades

basicas del publico sin llegar a tocar sentimientos o impresiones.

MARKETING 2.0: con base en el consumidor, se encarga de
conocerlos y satisfacer sus necesidades, ademas de que resaltan
sus sentimientos y la ampliar capacidad para evaluar diferentes

productos.

MARKETING 3.0: basa en los valores de la sociedad, por lo que

busca reforzar la imagen integral de la persona y asi crear un
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mundo mejor y equilibrado. Al igual busca mejorar el medio
ambiente y retoma tendencias del green marketing para reforzar
productos y camparfas. Busca una retroalimentacion originada por
varias fuentes, es decir, multidireccional, tanto para la marca como

para un conjunto de personas.

MARKETING 4.0: esfuerzo por mirar el marketing a lo largo de una
dimension diferente, de manera que para sobrevivir se tiene que
recurrir a estas nuevas herramientas de medios sociales y la

utilizacion de medios digitales para facilitar su gestion de negocios.
MARKETING 5.0: basada en la responsabilidad social.

MARKETING 6.0: basada en el marketing de atraccion o mejor

dicho la adaptacion lo es todo.

MERCADQO: se crea cuando hay un conjunto de consumidores que
tienen una necesidad concreta, capacidad economica suficiente

para adquirir el producto que la cubre y esta dispuesto a hacerlo.

MERCADEO ESTRATEGICO: es la funcion cuya finalidad es
orientar la empresa hacia las oportunidades econémicas atractivas
para ella, es decir, completamente adaptadas a sus cursos y a su
saber-hacer, y que ofrecen un potencial de crecimiento
y rentabilidad. ElI mercadeo estratégico trata de escoger
el mercado, la meta y la creacion y mantenimiento de la mezcla de
mercadeo que satisfaga las necesidades del consumidor con un

producto o servicio especifico.

MERCADEO: consiste en actividades, tanto de individuos
como organizaciones, encaminadas a facilitar y estimular
intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas dinamicas.
De esta forma se interrelacionan productores, intermediarios
consumidores en su capacidad de intercambiar bienes y servicios

gue satisfagan necesidades especificas. Mercadeo es
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el proceso de planeacion y ejecucidon de conceptos, precios,
promociones y distribucién de ideas, bienes, servicios para crear
un intercambio que satisfaga necesidades y los objetivos de

la organizacion.

MEZCLA DE MERCADEO: posiblemente una de las frases mas
conocidas en el campo, recordamos que la componen las 4p,

precio, producto, promocion y plaza o distribucion.

MEZCLA PROMOCIONAL: se entiende como todas las
herramientas disponibles para el proceso

de comunicacion mercadoldgica.

NECESIDADES Y DESEOS: Las necesidades se crean a raiz de
la ausencia de un producto o servicio basico, mientras los deseos
expresan la voluntad de satisfacer una necesidad en funcién de las
circunstancias personales de cada uno y que no pueden aplicarse

a todos los seres humanos.

ORGANIZACION: Es un sistema disefiado para alcanzar ciertas
metas y objetivos. Esos sistemas pueden estar conformados a su
vez por otros subsistemas relacionados que cumplen funciones

especificas.

PLAN DE MERCADEO: Es un plan disefiado para poner en

ejecucion las estrategias. Cubre los objetivos de corto plazo.

REVISION DEL NEGOCIO: para poder poner en orden las
variables mercadolégicas hay que tener claro el concepto de
negocio y las caracteristicas de los productos o servicios que se

tienen en el contexto de la competencia.
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REVISION DEL MERCADO: es fundamental conocer el tamafio
del mercado objetivo, su estructura, competidores,
estacionalidades, necesidades no satisfechas har4d que los

esfuerzos comerciales se orienten en forma adecuada.
UBICUA: Que se encuentra en todas partes.
VENTAS: Es la accién y efecto de vender, este término se utiliza

para nombrar a la operaciéon en si misma como a la cantidad de

cosas que se venden.

2.4. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

2.4.1.

2.4.2.

HIPOTESIS GENERAL
Las estrategias de mercadeo influye en los niveles de ventas de la
empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica, en el

primer trimestre del 2017.

HIPOTESIS ESPECIFICOS

- Hipotesis Especifica 1

El precio de la vivienda influye directamente en los niveles de ventas
de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica,
en el primer trimestre del 2017.

- Hipotesis Especifica 2

La ubicacion de la vivienda influye directamente en los niveles de
ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad
de Ica, en el primer trimestre del 2017.
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- Hipotesis Especifica 3
El area de ventas influye directamente en el nivel de ventas de la
empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica, en el

primer trimestre del 2017.

2.5. VARIABLES
2.5.1. DEFINICION CONCEPTUAL DE LA VARIABLE

Variable Independiente
Estrategias de Mercadeo

Es un conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion y
distribucion de un producto o servicio entre sus diferentes

consumidores, (Stanton, W., 2007).

Dimensiones
- Precio de Venta
- Ubicacion de la Vivienda

- Area de Venta

Variable Dependiente

Nivel de Ventas

Es el intercambio entre un vendedor y un comprador de un servicio

o producto, a un precio determinado, (Monteferrer, D. 2013).

Dimensiones
- Promociones
- Calidad de Atencion

- Valor Agregado y Post Venta
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2.5.2. DEFINICION OPERACIONAL DE LA VARIABLE

Variable Independiente

Estrategias de Mercadeo
Es un conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion y
distribucion de un producto o servicio entre sus diferentes

consumidores.

Variable Dependiente
Nivel de Ventas
Es el intercambio entre un vendedor y un comprador de un servicio

0 producto, a un precio determinado
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2.5.3. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESTRATEGIAS DE MERCADEO
(V.1)

Es un conjunto de

técnicas

utilizadas

para la

comercializa-

cion y distribucion
De un producto o
Servicio entre sus

diferentes

consumidores

Técnicas, acciones

y estrategias que

conforman el plan

de mercadeo.

Precio de Venta

Precio Adecuado

Ubicacion de la
Vivienda

Zona Estratégica

Area de Ventas

Cumplimiento
Requisitos

de

NIVELES DE VENTA
(V.D.)

Es el intercambio

entre un

vendedor y un

comprador de un
servicio o

producto, a un

precio

determinado

Sera entendido

como las

Técnicas que se

utilizan para

persuadir al cliente

para la compra del

producto ofrecido

Promociones

Promociones son
agrado del cliente

del

Calidad de
Atencion

Visita al médulo de la

Vivienda

Valor Agregado y

Post Ventas

Seguimiento  a
Clientes

los
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA

3.1. TIPO Y NIVEL DE LA INVESTIGACION

3.1.1. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de Investigacion fué Aplicada, busca la generacién de
conocimiento con aplicacién directa a los problemas de la sociedad
o el sector productivo. Esta se basa fundamentalmente en los
hallazgos tecnoldgicos de la investigacion basica, ocupandose del
proceso de enlace entre la teoria y el producto. (Hernandez, R.,
Fernandez, C. y Baptista, P. 2014).

La investigacion utilizada en esta tesis, es la investigacion
Aplicada, ya que es la respuesta correcta y fundamentada al
problema detectado, el cual se ha analizado. La investigacion
aplicada, tiene una relacidbn muy cercana con la investigacion basica,
ya que gracias a los descubrimientos en la investigacion basica, la
investigacion aplicada tiene una base y se enriqguece de
conocimiento, la diferencia entre ambas, es que los conocimientos
adquiridos en la investigacién basica, la aplicada busca poner en
practica los conocimientos adquiridos.

La investigacion aplicada destina los esfuerzos, herramientas,

tiempo, etc., a la hora de resolver los problemas o las necesidades
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que se han identificado, en un tiempo recomendado segun la
investigacién, que puede ser a corto, mediano o largo plazo, ya que
el objetivo es resolver con resultados favorables y beneficiosos para

la empresa el problema en si.

3.1.2. NIVEL DE INVESTIGACION

La presente investigacion serd de nivel Descriptiva, de modo
sistematico las caracteristicas de una poblacién, situacion o area de
interés. Aqui los investigadores recogen los datos sobre la base de
una hipétesis o teoria, exponen y resumen la informacion de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin de
extraer generalizaciones significativas que contribuyan al

conocimiento.

3.1.3. METODO DE INVESTIGACION

Se utilizé el método Inductivo porque es aquel método cientifico
que alcanza conclusiones generales partiendo de hipétesis o
antecedentes en particular.

3.2. DESCRIPCION DEL AMBITO DE LA INVESTIGACION

El estudio se realiz6 en el Distrito de Ica, Ciudad de Ica. El periodo de

estudio correspondio al primer trimestre del 2017.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. POBLACION
El estudio fue dirigido a 11 asesores de ventas de la empresa D&D
CONSTRUCTORES SAC.

La poblacion (“N”) es el conjunto de todos los individuos (objetos,

personas, documentos, data, eventos, situaciones, etc.) a investigar.
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3.3.2.

La poblacién es el conjunto de individuos o cosas que tienen una
0 mas propiedades en comun, se encuentran en un espacio o

territorio y varian en el transcurso del tiempo. (Vara, A., 2010: 215).

Muestra

Para determinar la muestra se tuvo en cuenta el muestreo no
probabilistico por conveniencia, ya que es escogido con base a la
opinion del investigador, ademas se desconoce la probabilidad que

tienen los elementos de ser escogidos para la muestra.

El muestreo es el proceso de extraer una muestra a partir de una
poblacién. (Vara, A., 2010: 215).

La muestra utilizada en la presente investigacion fue evaluada a
un nivel de confianza al 95% y con un margen de error de un 5%, la

misma gue se obtiene a través de la siguiente formula:

3 Z?>xPxQxN
" =22 x(N — DxZ?xPxQ

La muestra serd equivalente a la totalidad, por lo que no es

preciso realizar la prueba mediante la aplicacion de la formula.

3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.4.1. TECNICAS

Las técnicas especificas para recolectar informacion primaria
fueron las siguientes: La encuesta que es informacion que se
extrae de una muestra en estudio acerca de un tema en

particular.
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3.4.2. INSTRUMENTOS

Se utilizd el cuestionario que es un conjunto de preguntas que
se confeccionan para obtener informacion con algun objetivo en

concreto.

El cuestionario esta estructurado con preguntas con alternativas

de respuesta cerrada tipo Likert.

3.5. VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
3.5.1. VALIDEZ

En lo que respecta a la validez se utilizé el coeficiente alfa de
Cronbach, es pertinente indicar, que segun Hernandez, dicho
instrumento requiere sélo una aplicacion, produciendo valores que

tienen un rango entre cero y uno.
3.5.2. CONFIABILIDAD

Se dio en primera instancia, porque se revisé como ha sido
utilizada previamente la variable en otras investigaciones. Para
luego, sobre la base de las anteriores revisiones, elaborar otro
instrumento, en el cual, sea posible medir la variable. Como paso
siguiente, se procede a consultar con los investigadores
especializados en el tema de estudio, con el fin de evaluar la
veracidad del instrumento. Posteriormente, se hace una seleccion
de los items, consecuentemente extrayéndose una muestra
pirobalistica de items. Luego, se aplican los items y se hace una
correlaciéon de los resultados entre ellos, haciéndose estimaciones
estadisticas, con la finalidad de comprobar si la muestra es

representativa o no.
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3.6. PLAN DE RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

Los datos fueron obtenidos a través del trabajo de campo donde se
aplicé la encuesta a los empleados de la empresa D&D Constructores
SAC.

Los datos obtenidos a través de los instrumentos de recoleccién de

datos que seguiran el siguiente proceso:

Clasificacion de datos.- Permitié el procesamiento de la informacién que
consiste en clasificar los instrumentos y datos obtenidos, en funcién de
diferentes criterios, de acuerdo a los objetivos especificos de la

investigacion.

Codificacion.- Consiste en asignar valores a las preguntas o alternativas,
gue estas pueden tener, para poder otorgar un puntaje a cada uno de los

hallazgos y facilitar la descripcion correspondiente.

Tabulacién.- La informacién fue ingresada en una base de datos
SPSS.V.22, para consolidar, totalizar en cifras a los resultados obtenidos,
generar reportes y cruce de variables para facilitar su posterior andlisis e

interpretacion y la comprobacién respectiva.

Construccion de cuadros estadisticos.- Se elaboré cuadros y gréaficos
estadisticos para darle mayor objetividad y facilitar la comprensién del
presente trabajo de investigacion, por parte no solo de los investigadores

sino de los lectores en general.

Analisis estadistico.- Se utilizo como apoyo el programa SPSS-IBM y
para la comprobacion se aplicO complementariamente la prueba de Chi
Cuadrado para pruebas de independencia, cuyo estadistico de prueba

estuvo determinado por la siguiente relacion:
Doénde:

Oij = Frecuencias Observadas

Eij= Frecuencias Esperadas
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Interpretacion de la informacion.- Implicé al proceso mediante el cual
se explico el andlisis, la interpretacion y discusion respectiva, trabajando
mediante inferencias légicas de los datos procesados a través del
contraste de resultados parciales con las hipétesis especificas
planteadas, con la finalidad de validar o rechazar la hipotesis general de

trabajo planteada en la investigacion.

Sistematizacion de Resultados.- Se procedio a interpretar los resultados
y generar un cuerpo tedrico a partir de estas conclusiones, de forma que

pueda generalizarse.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1ANALISIS DE TABLAS Y GRAFICOS

Validez y Confiabilidad de los Instrumentos

Correlaciones

VAR_
VAR INDEP DEPEND

VAR_INDEP Correlacion de Pearson 1 .918™

Sig. (bilateral) .000

N 11 11
VAR_DEPEND Correlacion de Pearson .918* 1

Sig. (bilateral) .000

N 11 11

**. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Estadisticas de fiabilidad

Pearson N de elementos

918 11

Por el resultado obtenido se puede decir que el instrumento es confiable en
un 91.8%.
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4.2. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

ESTRATEGIAS DE MERCADEO.

TABLA N° 01.

PRECIO DE VIVIENDA

1. Cree usted que los precios de
las viviendas son los mas
adecuados para el sector al cual
estan dirigidos.

2. Cree usted que los recursos que
la empresa le otorga son suficientes
para convencer al cliente de adquirir
una vivienda.

3. El @rea a ocupar de la vivienda
es util.

4. Tiene intenciéon de adquirir una
vivienda por el valor del mismo.

5. Por el valor de la vivienda
(compra), Ud., preferiria alquilar una.

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

My de acuerdo Die acuerdo Ni de acuerdo i En desacuerdo Moy en
en desacuerdo desacuerdo
0% 36% 27% 27% 9%
My de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo i En desacuerdo Moy en
en desacuerdo desacuerdo
27% 0% 27% 36% 9%
Fduy de acuerdo Die acuerdo Ni de acuerdo i En desacuerdo Moy en
en desacuerdo desacuerdo
9% 64% 18% 9% 0%
My de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo i En desacuerdo Moy en
en desacuerdo desacuerdo
9% 18% 18% 45% 9%
i d do ni il
Muw de acuerda De acuerda ! 08 AsUErER Nl En desacuerda en
en desacuerdo desacuerdo
0% 27% 18% 55% 0%
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4.

1.

GRAFICO N° 01.

PRECIO DE VIVIENDA

5. Por el valor de la vivienda (compra), Ud., preferiria
alquilar una.

Tiene intencién de adquirir una vivienda por el valor del
mismo.

3. Eldreaa ocupar de la vivienda es util.

2. Cree usted que los recursos que la empresa le otorga
son suficientes para convencer al cliente de adquirir una
vivienda.

Cree usted que los precios de las viviendas son los mds
adecuados para el sector al cual estan dirigidos.

o

0.2 0.4 0.6
B Muy en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo B De acuerdo

W De acuerdo

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion

De la variable ESTRATEGIAS DE MERCADEO en el indicador de Precio de
la Vivienda: el 36 % de los entrevistados mencionaron estar de acuerdo que
los precios de las viviendas son los mas adecuados para el sector al cual estan
dirigidos; el 36% dijo estar en desacuerdo con que los recursos que la
empresa le otorga son suficientes para convencer al cliente de adquirir una
vivienda; un 64% esta de acuerdo con gue el area a ocupar de la vivienda es
atil; el 45% dijo estar en desacuerdo por no tener intencién de adquirir una
vivienda por el valor del mismo; y un 55%, esta en desacuerdo que por el valor

de la vivienda (compra), Ud., preferiria alquilar una.
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TABLA N° 02.

UBICACION DE LA VIVIENDA

6. Cree usted que la ubicacion del
proyecto es una zona estratégica.

7. Le gustaria que se encuentre
frente a un parque

8. Le gustaria que este cerca a
centros comerciales

9. Le gustaria que este cerca a
colegios.

10. Le gustaria que se encuentre
cerca de Universidades.

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

ruy de acuerdo D& acuerdo i de aouerdo i En desacuerdo Muy en
en dezacuerdn dezacuerdo
18% 73% 9% 0% 0%
Fduy de acuerda D acuerda i de acuerdo ni En dezacuerdo Muy en
en desacuerdn dezacuerdo
45% 45% 0% 9% 0%
Muy de acuerdo De acuerdo i de acuierclo i En desacuerdo My en
en desacuerdo dezacuerdo
64% 27% 9% 0% 0%
Fdu de acuerdo D acuerdo i de aouerdo i En dezacuerdo Muy en
en desacuerdn dezacuerds
64% 27% 9% 0% 0%
Puy de acuerda D acuerda i de acuerda i En desacuerdo Muy en
en desacuerdo dezacuerdo
18% 18% 0% 0%

64%
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GRAFICO N° 02.

UBICACION DE LA VIVIENDA

10. Le gustaria que se encuentre cerca de Universidades.

9. Le gustaria que este cerca a colegios.

8. Le gustaria que este cerca a centros comerciales

7. Le gustaria que se encuentre frente a un parque

6. Cree usted que la ubicacion del proyecto es una zona
estratégica.

o
o
[N

0.4 0.6

B Muy en desacuerdo B En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo M De acuerdo
B Muy de acuerdo

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion

Del indicador Ubicacion de la Vivienda: el 73% de los entrevistados
mencionaron estar de acuerdo que la ubicacién del proyecto sera en una zona
estratégica; el 45% dijo estar muy de acuerdo que le gustaria que se
encuentre frente a un parque; un 64% esta muy de acuerdo que esté cerca a
centros comerciales; el 64% dijo estar muy de acuerdo que este cerca a
colegios; y un 64%, esta muy de acuerdo que se encuentre cerca de

Universidades.
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TABLA N° 03.

AREA DE VENTAS

11. Cree usted que el area de las
viviendas cumple con los requisitos
del cliente.

12. Cuenta la empresa con un
programa para poder anticipar los
cambios del entorno.

13. Considera que la empresa
cuenta con una realizacién de
inversiones para la adquisicién vy
mejora de nuevos equipos Yy
métodos.

14. Las dimensiones que se brindan
son las adecuadas.

15. El gobierno apoya con la
adquisicion de la vivienda propia.

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

Mi d do i b
duy de acuerdn  |De acuerda ! 8 amLErdR En dezacuerda H en
eh desacuerdo desacuendo
18% 36% 36% 9% 0%
hi d doni I
oy de acuerdo | De acuerdo ! £lF amuErER En dezacuerdo W en
en desacuerdo desacuerdo
9% 27% 18% 36% 9%
Fuy de acuerdo | De acuerdo i de acuerdo i En desacuerda Pty en
en desacuerdo desacuerdo
9% 45% 18% 27% 0%
Moy de acuerdo | De acuerdo i de acuerdo i En desacuerdo My en
eh dezacuerdo desacuendo
0% 36% 36% 27% 0%
oy de acuerdo | De acuerdo i e acuerdo i En dezacuerdo iy en
en dezacuerdo dezacuerdo
27% 73% 0% 0% 0%
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GRAFICO N° 03.

AREA DE VENTAS

15. El gobierno apoya con la adquisicidn de la vivienda
propia.

14. Las dimensiones que se brindan son las adecuadas.

13. Considera que la empresa cuenta con una
realizacion de inversiones para la adquisicion y mejora
de nuevos equipos y métodos.

12. Cuenta la empresa con un programa para poder
anticipar los cambios del entorno.

‘I 1II |

11. Cree usted que el drea de las viviendas cumple con
los requisitos del cliente.

o
o
N

0.4 0.6

B Muy en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo M De acuerdo
B Muy de acuerdo

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion

Del indicador Area de Ventas: el 36% de los entrevistados mencionaron estar
de acuerdo e igual porcentaje ni de acuerdo ni en desacuerdo, que el area de
las viviendas cumple con los requisitos del cliente; el 36% dijo estar en
desacuerdo, que la empresa cuenta con un programa para poder anticipar los
cambios del entorno; un 45% esta de acuerdo que la empresa si cuenta con
una realizacion de inversiones para la adquisicion y mejora de nuevos equipos
y métodos; el 36% dijo estar de acuerdo con las dimensiones que se brindan
son las adecuadas; y un 73% esta de acuerdo con que el gobierno apoya con
la adquisicion de la vivienda propia.
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NIVEL DE VENTAS

TABLA N° 04.

PROMOCIONES

16. Cree usted que las promociones
ofrecidas por la empresa son del
agrado del cliente.

17. A su parecer, ;La publicidad de
la empresa influye en la decision del
cliente?

18. Cree usted que la pre-venta es
un modo eficaz de obtener mayores
ventas

19. Cree Ud. Que un cupdn de
descuento seria la mejor opcion de
venta.

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

Hi da ni b
Miuy de acuerdo De acuerdo | HE s En desacuerdo L en
en desacuerdo desacuerdo
0% 36% 27% 36% 0%
Mi doni I
Ly de acuerdo De acuerdo !t anuerb En desacuerdo Hen
eh desacuerdo desacuerdo
18% 27% 9% 36% 9%
Hi do nii I
Miuy de acuerdo De acuerdo ! 58 s En desacuerdo L en
en desacuerdo desacuerdo
27% 55% 0% 18% 0%
Mi doni I
Ly de acuerdo De acuerdo !t anuerb En desacuerdo Hen
eh desacuerdo desacuerdo
27% 45% 18% 9% 0%
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GRAFICO N° 04.

PROMOCIONES

19. Cree Ud. Que un cupdn de descuento seria la mejor
opcion de venta.

18. Cree usted que la pre-venta es un modo eficaz de
obtener mayores ventas

17. A su parecer, éLa publicidad de la empresa influye en
la decision del cliente?

16. Cree usted que las promociones ofrecidas por la
empresa son del agrado del cliente.

o
©
[

0.2 0.3 0.4 0.5

B Muy en desacuerdo B Muy en desacuerdo En desacuerdo

B De acuerdo M De acuerdo

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion

De la variable NIVEL DE VENTAS en el indicador Promociones: el 36% de los
entrevistados mencionaron estar de acuerdo, y el mismo porcentaje en
desacuerdo, las promociones ofrecidas por la empresa son del agrado del
cliente; el 36% dijo estar en desacuerdo que, la publicidad de la empresa
influye en la decision del cliente; un 55% esta de acuerdo que la pre-venta es
un modo eficaz de obtener mayores ventas; y un 45% dijo estar de acuerdo

gue con un cupdn de descuento seria la mejor opcidn de venta.

70

0.6



TABLA N° 05.

CALIDAD DE ATENCION

20.Cree usted que se realizan
constantes activaciones para poder
lograr la atencién del cliente

21.El personal esta debidamente
capacitado.

22.La empresa les brinda un paseo
por un médulo de vivienda.

23.La empresa acepta las
opiniones de nosotros los clientes.

24. Como considera la atencion del
personal.

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

Ni de acuerda ni

Puw en

Py de acuerda De acuerda en desacuerda En desacuerda desacuerda
0% 36% 9% 45% 9%
Pluy de acuerdo Die acuerdo i de acuerdo ri En dezacuerdo Muy en
en desacuerdo dezacuerdo
9% 27% 9% 55% 0%
Pluy de acuerdo Die acuerdo i de acuerdo ri En dezacuerdo Muy en
en desacuerdo dezacuerdo
73% 9% 0% 18% 0%
Peluiy de acuerdo De acuerdo i e acuerdo ni En dezacuerdo Muy en
en desacuerdo dezacuerdo
27% 27% 18% 27% 0%
Ly de acuerdo D& acuerdo i de acuerdo ri En dezacuerdn Muy en
en desacuerdo desacuerdo
9% 73% 18% 0% 0%

71




GRAFICO N° 05.

CALIDAD DE ATENCION

24. Como considera la atencién del personal.

23. La empresa acepta las opiniones de nosotros los
clientes.

22. La empresa les brinda un paseo por un moédulo de
vivienda.

21. El personal estd debidamente capacitado.

\[ 1| |‘ I| ‘

20. Cree usted que se realizan constantes activaciones
para poder lograr la atencion del cliente

o

0.2 0.4 0.6

B Muy en desacuerdo M En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo B De acuerdo
B Muy de acuerdo

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion

Del indicador Calidad de Atencion: el 45% de los entrevistados mencionaron
estar en desacuerdo que se realizan constantes activaciones para poder
lograr la atencién del cliente; el 55% dijo estar en desacuerdo que, el personal
estd debidamente capacitado; el 73% esta muy de acuerdo que la empresa
les brinda un paseo por un médulo de vivienda; el 27% esta muy de acuerdo,
de acuerdo y a su vez en desacuerdo que la empresa acepta las opiniones de
nosotros los clientes; y un 73% dijo estar de acuerdo el cdmo se considera la
atencién del personal.
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TABLA N° 06.

VALOR AGREGADO Y POST VENTA

25. Después de realizada la venta,
usted como asesor, le hace un
seguimiento continuo a sus clientes.

26. Atiende las consultas y/o/ quejas
de los clientes.

27.La empresa brinda el apoyo de
ampliacién de la vivienda.

28.Considera a la empresa como
una de las constructoras del medio.

29.La empresa brinda servicios
adicionales (gasfiteria, pintura,
electricidad, etc.).

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

i de acuerdo ni

Py en

Puw de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
en desacuerdo dezacuerdo
27% 36% 27% 9% 0%
Peluy de acuerdo De acuerdo Hi s acuerdo ri En dezacuerdo by en
en desacuerdo dezacuerdo
27% 45% 0% 27% 0%
L de acuerdo De acuerdo i de acuerdo i En desacuerda Py en
en desacuerdo desacuerdo
0% 36% 18% 27% 18%
P de acuerdo De acuerdo i de acuerdo i En desacuerda Pty en
en desacuerdo desacuerdo
36% 64% 0% 0% 0%
P de acuerdo De acuerdo i de acuerdo i En desacuerda Py en
eh desacuerdo desacuerdo
('} ('} ('} ('} ('}
9% 0% 27% 36% 27%
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GRAFICO N° 06.

VALOR AGREGADO Y POST VENTA

29. La empresa brinda servicios adicionales (gasfiteria,
pintura, electricidad, etc.).

28. Considera a la empresa como una de las
constructoras del medio.

27. La empresa brinda el apoyo de ampliacion de la
vivienda.

26. Atiende las consultas y/o/ quejas de los clientes.

25. Después de realizada la venta, usted como asesor, le
hace un seguimiento continuo a sus clientes.

o

0.2 0.4 0.6

B Muy en desacuerdo W En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  ® De acuerdo

B Muy de acuerdo

Fuente: Encuesta realizada
Autor: Elaboracion propia

Interpretacion

Del indicador Valor Agregado y Post-Venta: el 36% de los entrevistados
mencionaron estar de acuerdo que después de realizada la venta, usted como
asesor, le hace un seguimiento continuo a sus clientes; el 45% dijo estar de
acuerdo que atiende las consultas y/o quejas de los clientes; el 36% esta muy
de acuerdo que la empresa brinda el apoyo de ampliacion de la vivienda; 64%
estd muy de acuerdo y considera a la empresa como una de las constructoras
del medio; y un 36% dijo estar en desacuerdo que la empresa brinda servicios

adicionales (gasfiteria, pintura, electricidad, etc.).
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4.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
4.3.1. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS

4.3.1.1 Prueba de Hipotesis Especifica N° 1

Hipotesis alterna (Ha).
El precio de la vivienda influye directamente en los niveles
de ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC”

de la ciudad de Ica, en el primer trimestre del 2017.

Hipotesis nula (Ho).
El precio de la vivienda no influiria en los niveles de ventas
de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad

de Ica, en el primer trimestre del 2017

Nivel de Significacion.

El nivel de significacion sera 0.05 es decir a=0.05

Estadistico de prueba.

Regla de decisién

Se tiene que para valor el de probabilidad igual o menor que
0.05, se acepta la hipétesis de investigacion Ha y se rechaza
la hipotesis nula Ho. Zona de rechazo: Para todo valor de
probabilidad mayor que 0.05, se acepta la hipotesis de

Investigacion Ho y se rechaza la hipétesis nula Ho.

Decision

La hipotesis plante6 que el precio de la vivienda influye
directamente en los niveles de ventas de la empresa “D&D
CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica, en el primer
trimestre del 2017, y segun la tabla N°7. Donde la influencia
encontrada entre ambas variables fue de 0,756 lo que hace
significativa la influencia, al ser menor que p=0.05, siendo el

valor de 0.007 se acepta hipotesis alterna.
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Conclusioén.

Por tanto se comprueba la hipétesis. Es decir, que hay

influencia directa entre el precio de la vivienda en los niveles
de ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC”
de la ciudad de Ica, en el primer trimestre del 2017.

Tabla de contingencias N°:7

Correlaciones

PRECIO_ NIVELES_
VIVIENDA VENTA
PRECIO_ Correlacion de Pearson 1 .756*
VIVIENDA Sig. (bilateral) .007
N 11 11
NIVELES_VENTA Correlacion de Pearson 756 1
Sig. (bilateral) 007
N 11 11

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

4.3.1.2 Prueba de Hipotesis Especifica N° 2

Hipotesis alterna (Ha).

La ubicacion de la vivienda influye directamente en los
niveles de ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES

SAC” de la ciudad de Ica, en el primer trimestre del 2017.

Hipotesis nula (Ho).

La ubicacion de la vivienda no influiria en los niveles de
ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la
ciudad de Ica, en el primer trimestre del 2017.

Nivel de Significacion.

El nivel de significacion sera 0.05 es decir a=0.05
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Estadistico de prueba.

Regla de decisién

Se tiene que para valor de probabilidad igual o menor que
0.05, se acepta la hipdtesis de investigacion Ha y se rechaza
la hipotesis nula Ho. Zona de rechazo: Para todo valor de
probabilidad mayor que 0.05, se acepta la hipotesis de

Investigacion Ha y se rechaza la hipoétesis nula Ho.

Decision

La hipétesis plante6 la influencia significativa entre la
ubicacion de la vivienda y los niveles de ventas de la
empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC”, y segun la tabla
N°8. Donde la influencia encontrada entre ambas variables
fue de 0,520 lo que hace significativa la influencia, al ser
mayor que p=0.05, siendo el valor de 0.101, se rechaza

hipétesis alterna.

Conclusion.

Por tanto se comprueba la hipétesis. Es decir, que hay
influencia directa entre la ubicacion de la vivienda en los
niveles de ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES

SAC” de la ciudad de Ica, en el primer trimestre del 2017.

Tabla de contingencias N°:8

Correlaciones

UBICACION_ NIVELES_
VIVIENDA VENTA

UBICACION_ Correlacion de Pearson 1 520
VIVIENDA Sig. (bilateral) 101

N 11 1
NIVELES_VENTA Correlacién de Pearson 520 1

Sig. (bilateral) 101

N 11 11
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4.3.1.3. Prueba de Hipotesis Especifica N° 3

Hipotesis alterna (Ha).

El area de ventas influye directamente en el nivel de ventas
de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad
de Ica, en el primer trimestre del 2017.

Hipotesis nula (Ho).
El area de ventas no influiria en el nivel de ventas de la
empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de

Ica, en el primer trimestre del 2017.

Nivel de Significacion.

El nivel de significacion sera 0.05 es decir a=0.05

Estadistico de prueba.

Regla de decision

Se tiene que para valor de probabilidad igual o menor que
0.05, se acepta la hipétesis de investigacion Ha y se rechaza
la hipotesis nula Ho. Zona de rechazo: Para todo valor de
probabilidad mayor que 0.05, se acepta la hipétesis de

Investigacion Ho y se rechaza la hipétesis nula Ho.

Decision

La hipotesis planteé la influencia significativa entre la El area
de ventas influiria en el nivel de ventas de la empresa “D&D
CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica, en el primer
trimestre del 2017, y segun la tabla N°9. Donde la influencia
encontrada entre ambas variables fue de 0,832 lo que hace
significativa la influencia, al ser menor que p=0.05, siendo su

valor de 0.002, se acepta hipétesis alterna.
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Conclusion.

Por tanto se comprueba la hipotesis. Es decir, que hay
influencia directa entre el area de ventas en el nivel de
ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la
ciudad de Ica, en el primer trimestre del 2017.

Tabla de contingencias N°:9

Correlaciones
AREA_ NIVELES_
VIVIENDA VENTA

AREA_VIVIENDA Correlacién de Pearson 1 832"

Sig. (bilateral) .002

N 11 1
NIVELES_VENTA Correlacién de Pearson .832* 1

Sig. (bilateral) .002

N 11 11

**. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

CHI CUADRADO

Tabla de contingencias N°:10

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
ESTRATEGIAS_
MEEEQ,S_E\?Eﬁ?E pada) * 11 100.0% 0 0% 11 100.0%
(agrupada)
Tabla de contingencia ESTRATEGIAS_MERCADEOQ (agrupada) * NIVELES_VENTA (agrupada)
NIVELES_VENTA (agrupada)
NI DE
ACUERD
ONIEN
DESACU DE MUY DE
ERDO ACUERDO ACUERDO Total
ESTRATEGIAS_ NI'DE ACUERDO NI Recuento 1 0 0 1
MERCADEOQ (agrupada) EN DESACUERDOQO Frecuencia esperada 1 4 5 10
DE ACUERDO Recuento 0 4 3 7
Frecuencia esperada 6 25 3.8 7.0
MUY DE ACUERDO  Recuento 0 0 3 3
Frecuencia esperada 3 1.1 1.6 3.0
Total Recuento 1 4 [ 11
Frecuencia esperada 1.0 4.0 6.0 11.0
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14.143° 4 .007
Razdn de verosimilitudes 10.602 4 .031
Asociacion lineal por
gy P 5.558 1 018
N de casos validos 11

a. 9 casillas (100.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es .09.

Acepto Ho

Rechazo Ho

9.4877

14143

Asi mismo, mediante la prueba del CHI cuadrado, tenemos que con

un nivel de significancia del 5% con grados de libertad de 1 segun

la tabla de valores del chi cuadrado, tenemos un valor limite de

9.4877, y segun el andlisis realizado por nosotros en el IBM-PSS,

tenemos un valor de chi cuadrado del 14.143. Donde podemos

concluir que el resultado se encuentra dentro del rango de rechazo

de hipotesis nula, demostrando que se acepta la hipotesis general.
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4.3.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS GENERAL

Hipotesis alterna (Ha).
Las estrategias de mercadeo influyen directamente en los niveles
de ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la

ciudad de Ica, en el primer trimestre del 2017.

Hipotesis nula (Ho).
Las estrategias de mercadeo no influyen en los niveles de ventas
de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica,

en el primer trimestre del 2017.

Nivel de Significacion.

El nivel de significacion sera 0.05 es decir a=0.05

Estadistico de prueba.

Regla de decision

Se tiene que para valor de probabilidad igual o menor que 0.05, se
acepta la hipotesis de investigacion Ha y se rechaza la hip6tesis
nula Ho. Zona de rechazo: Para todo valor de probabilidad mayor
gue 0.05, se acepta la hipotesis de Investigacion Ho y se rechaza

la hipotesis nula Ho.

Decision

La hipétesis planted la influencia significativa entre Las estrategias
de mercadeo influyen directamente en los niveles de ventas de la
empresa ‘D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica, en
el primer trimestre del 2017, y segun la tabla N°11. Donde la
influencia encontrada entre ambas variables fue de 0,000 lo que
hace significativa la influencia, al ser menor que p=0.05 se acepta

hipotesis alterna.
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Conclusion.

Por tanto se comprueba la hipétesis. Es decir que hay influencia

significativa entre las estrategias de mercadeo y los niveles de
ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad

de Ica, en el primer trimestre del 2017.

Tabla de contingencias N°:11

Estadisticos de muestras relacionadas

Desviacion Error tip. de
Media N tip. la media
Par1  VAR_INDEP 54,3636 11 718711 216700
VAR_DEP 48,4545 11 777642 2.34468
Correlaciones de muestras relacionadas
N Correlacion Sig.
Par1  VAR_INDEP y VAR_
DEP " 918 .000
Prueba de muestras relacionadas
Diferencias relacionadas
95% Intervalo de
confianza para la
Desviacion | Error tip. de diferencia
Media tip. la media Inferior Superior t gl Sig. (bilateral)
rart  VAR_INDEP- VAR 5.90909 3.08073 .92888 3.83943 797875 6.362 10 .000

DEP
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. DISCUSION DE RESULTADOS

La discusion de resultados se realiza contrastando los hallazgos
encontrados con lo sefialado en el marco tedrico y los antecedentes de

investigacion.

En base a los resultados obtenidos en la investigacion se ha determinado
gue existe una relacion directa de 0,918 entre las Estrategias de Mercadeo y
los Niveles de Venta; este analisis nos da como resultado que a una alta
estrategia de mercadeo le corresponde una alta en los niveles de venta de
D&D Constructores SAC, en la ciudad de Ica, primer trimestre 2017, y

viceversa.

En cuantos a los hallazgos se encuentra la investigacion de Salamanca,
C., (2011), menciona que en la nueva era digital aparecen nuevos canales de
promocién y venta de bienes y servicios tales como el Marketing Digital. Se
describe en qué consiste, estas nuevas herramientas y conceptos de
tecnologia relacionados, asi como brinda paso a paso para identificar cual

seria la mejor estrategia y como elegir el canal indicado.

De acuerdo al tema desarrollado, dependiendo de los objetivos de
branding, de presupuestos y de tiempo disponible, podremos combinar de
forma distinta para este fin diferentes métodos, como lo son banners,

posicionamiento en buscadores, pago por click, asi como otros.
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Por otro lado Chavarria, E., (2011), indica que la utilizacion de estrategias
promocionales para incrementar las ventas de una empresa panificadora en
el municipio de San José Pinula, se determind, que efectivamente la
disminucién en las ventas obedece a la carencia de las estrategias que se

orientan a impulsar y provocar la venta en los puntos de distribucion.

En cuanto a la fundamentacion del marco tedrico, segun Monteferrer, D.
(2013), menciona que es un conjunto de técnicas o0 acciones utilizadas para
la comercializacion y distribucién de un producto o servicio entre diferentes
tipos de consumidores. Aquella empresa u organizacion que se dedique al
mercado debe intentar disefiar y producir bienes y servicios que logren cumplir

y satisfacer las necesidades, deseos de los clientes o consumidores.

Para poder descubrir cudles son las necesidades, se utilizan los
conocimientos, técnicas y herramientas del Marketing.

Asi mismo Kotler, P. y Armstrong, G. (2012), Explican, que hoy en dia, el
mercadeo se basa en cumplir sus funciones antes de que inicie el proceso
productivo y de comercializacion, mediante investigacion de mercado, disefio
y diferentes pruebas del producto o servicio final, con el fin de obtener
informacion sobre si el producto o servicio iba a ser el indicado o no para el

cliente meta.
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CONCLUSIONES

1. Existe influencia directa entre las estrategias de mercadeo y el nivel de
ventas de la empresa ‘“D&D CONSTRUCTORES SAC”, en la ciudad de
Ica en el primer trimestre del 2017. Esto se demuestra al correlacionar las
variables de estudio donde el resultado obtenido de 0.918, indica que,
existe una influencia directa: ademas el valor p= 0.05, al ser menor que el

nivel de significancia 0.000, se prueba la hipotesis de estudio.

2. Existe influencia directa entre el precio de la vivienda y los niveles de venta
de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica, en el
primer trimestre del 2017. Esto se demuestra al correlacionar las variables
de estudio donde el resultado obtenido de 0.756, indica que, existe una
influencia directa: ademas, que el valor p= 0.05, al ser menor que el nivel

de significancia 0.007, se prueba la hip6tesis de estudio.

3. Existe influencia directa entre la ubicacion de la vivienda con los niveles
de venta de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de
Ica, en el primer trimestre del 2017. Esto se demuestra al correlacionar las
variables se obtuvo un 0.520, indica que, existe una influencia directa;
ademas, que el valor p= 0.05, al ser menor que el nivel de significancia

0.101, se prueba la hipotesis de estudio.

4. Existe influencia directa entre el &rea de ventas con los niveles de venta
de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC” de la ciudad de Ica, en el
primer trimestre del 2017. Esto se demuestra al correlacionar las variables
se obtuvo un 0.832, indica que, existe una influencia directa; ademas, que
el valor p=0.05, al ser menor que el nivel de significancia 0.002, se prueba

la hipotesis de estudio.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a la Gerencia General de la empresa “D&D

CONSTRUCTORES SAC”, realizar una reunion donde se elabore el Plan
de Estrategias de Mercadeo de la empresa para alcanzar los objetivos
planteados y relacionados con el marketing, tal como es el aumento de

las ventas y lograr una mejor participacion en el mercado.

. Se recomienda que los mandos gerenciales de la empresa “D&D
CONSTRUCTORES SAC”, al finalizar la elaboracion del plan de
Estrategias de Mercadeo la den a conocer a los colaboradores para su
ejecucion, a través de un proceso de induccion, para que se les recuerde

periédicamente los lineamientos del plan de Mercadeo de la empresa.

. Monitorear el proceso de implementacion del plan de estrategias de
mercadeo, area por area por parte de los directivos de la empresa “D&D
CONSTRUCTORES SAC”, a fin de prever las principales dificultades en
su ejecucidon. Ademas de revisar periédicamente el contenido del plan
para establecer las necesidades de cambio y adaptaciéon a las nuevas

necesidades del entorno de marketing.

. Implementar un plan de estrategias de mercadeo, entre el area de ventas
y los niveles de ventas de la empresa “D&D CONSTRUCTORES SAC”, a
fin de tener los analisis estadisticos del area de ventas y la satisfaccion
del cliente, para establecer las necesidades de cambio y adaptacion a las

nuevas necesidades del entorno de marketing.
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CONSTRUCTORES SAC” DE LA CIUDAD DE ICA, EN EL PRIMER TRIMESTRE DEL 2017

MATRIZ DE CONSISTENCIA
LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO Y SU INFLUENCIA EN EL NIVEL DE VENTAS DE LA EMPRESA “D&D

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema General

¢En qué medida las estrategias de
mercadeo influyen en los niveles de
venta de la empresa D&D
CONSTRUCTORES SAC en el primer
trimestre del 2017?

Problemas Especificas

Problema Especifico 1

¢De qué manera el precio de la
vivienda influye en los niveles de venta
de la empresa D&D
CONSTRUCTORES SAC en el primer
trimestre del 20177

Problema Especifico 2

¢Como la ubicacion de la vivienda
influye en el nivel de venta de la
empresa D&D CONSTRUCTORES
SAC en el primer trimestre del 2017?

Problema Especifico 3

¢,Coémo el area de ventas influye en el
nivel de ventas de la empresa D&D
CONSTRUCTORES SAC en el primer
trimestre del 2017?

Objetivos General.

Describir como las estrategias de
mercadeo influyen en los niveles de
ventas de la empresa D&D
CONSTRUCTORES SAC en el primer
trimestre del 2017

Objetivos Especificos

Objetivo Especifico 1

Cuantificar como el precio de la vivienda
influye en los niveles de venta de la
empresa D&D CONSTRUCTORES SAC
en el primer trimestre del 2017.

Objetivo Especifico 2

Examinar cémo la ubicacion de la
vivienda influye en los niveles de ventas
de la empresa D&D CONSTRUCTORES
SAC en el primer trimestre del 2017.

Objetivo Especifico 3

Identificar cbmo el area de ventas influye
en el nivel de ventas de la empresa D&D
CONSTRUCTORES SAC en el primer
trimestre del 2017.

Hipétesis General

Las estrategias de mercadeo influye
directamente en los niveles de ventas de
la empresa D&D CONSTRUCTORES
SAC, en el primer trimestre del 2017

Hipétesis Especificas

Hipétesis Especifica 1

El precio de la vivienda influye
directamente en los niveles de ventas de
la empresa D&D CONSTRUCTORES
SAC, en el primer trimestre del 2017.

Hipotesis Especifica 2

La ubicacion de la vivienda influye
directamente en los niveles de ventas de
la empresa D&D CONSTRUCTORES
SAC, en el primer trimestre del 2017.

Hipotesis Especifica 3

El area de ventas influye directamente en
los niveles de ventas de la empresa D&D
CONSTRUCTORES SAC, en el primer
trimestre del 2017.

(V.
Estrategias de mercadeo

Es un conjunto de técnicas utilizadas para
la comercializacion y distribucién de un
producto o servicio entre sus diferentes
consumidores

- Precio de la vivienda.

- Ubicacion de la vivienda

- Areade Ventas

(v.D)
Nivel de Ventas

Es el intercambio entre un vendedor y un
comprador de un servicio o producto, a un
precio determinado.

- Promociones

- Calidad de atencion

- Valor agregado

Tipo de Investigacion:
Aplicada

Nivel de la
Investigacion:
Descriptiva

Método de la
Investigacion:
Inductivo
Poblacién: 11
Muestra: 11
Técnicas e
Instrumentos de la

Investigacion:

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario
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ESTRATEGIAS DE MERCADEO Y NIVELES DE VENTAS EN LA

LN

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

EMPRESA D&D CONSTRUCTORES SAC EN LA CIUDAD DE ICA EN
EL PRIMER TRIMESTRE DEL 2017.

Estimado Sr. (a). Se le solicita su colaboracién, contestando las siguientes preguntas. La

informacidn sélo tiene validez para sustentar un trabajo de investigacion y se le pide dar su

respuesta con la mayor objetividad, marcando con una X o subrayando su respuesta.

Agradeciéndole por anticipado su colaboracion:

Edad:

Sexo:

F

M

Antigiedad en la Empresa D&D Constructores SAC:
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Estrategias de Mercadeo

Precio de la Vivienda
1. Cree usted que los precios de las viviendas son los mas adecuados

para el sector al cual estan dirigidos.

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo

En desacuerdo

Muy en
desacuerdo

2. Cree usted que los recursos que la empresa le otorga son suficientes
para convencer al cliente de adquirir una vivienda.
Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
en desacuerdo desacuerdo
3. El area a ocupar de la vivienda es Uutil.
Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
en desacuerdo desacuerdo
4. Tiene intencién de adquirir una vivienda por el valor del mismo.
Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
en desacuerdo desacuerdo
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5. Por el valor de la vivienda (compra), Ud., preferiria alquilar una.

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni

en desacuerdo

En desacuerdo

Muy en

desacuerdo

Ubicaciéon de la Vivienda

6. Cree usted que la ubicacion del proyecto es una zona estratégica.

10.

Ni de acuerdo ni

Muy en

Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
en desacuerdo desacuerdo
Le gustaria que se encuentre frente a un parque
Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
en desacuerdo desacuerdo
Le gustarl’a que este cerca a centros comerciales
Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
en desacuerdo desacuerdo
9. Le gustaria que este cerca a colegios.
Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
en desacuerdo desacuerdo
Le gustaria que se encuentre cerca de Universidades.
Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo
en desacuerdo desacuerdo

Area de Ventas

11.Cree usted que el area de las viviendas cumple con los requisitos del

cliente.

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

Muy en
desacuerdo

12.Cuenta la empresa con un programa para poder anticipar los cambios

del entorno.

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

Muy en
desacuerdo
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13.Considera que la empresa cuenta con una realizacion de inversiones

para la adquisicion y mejora de nuevos equipos y métodos.

Ni de acuerdo ni Mu en
Muy de acuerdo | De acuerdo En desacuerdo y
en desacuerdo desacuerdo

14.Las dimensiones que se brindan son las adecuadas.

Muy de acuerdo | De acuerdo Ni"de acuerdo ni En desacuerdo Muy en
en desacuerdo desacuerdo

15.El gobierno apoya con la adquisicion de la vivienda propia.

Ni de acuerdo ni Mu en
Muy de acuerdo | De acuerdo En desacuerdo y
en desacuerdo desacuerdo

Nivel de Ventas

e Promociones
16.Cree usted que las promociones ofrecidas por la empresa son del

agrado del cliente.

Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Y
en desacuerdo desacuerdo

17.A su parecer, ¢La publicidad de la empresa influye en la decision del

cliente?

Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Y
en desacuerdo desacuerdo

18.Cree usted que la pre-venta es un modo eficaz de obtener mayores

ventas

Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Y
en desacuerdo desacuerdo

19.Cree Ud. Que un cupo6n de descuento seria la mejor opcion de venta.

Ni de acuerdo ni Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo En desacuerdo Y
en desacuerdo desacuerdo

96



Calidad de Atencioén

20.Cree usted que se realizan constantes activaciones para poder lograr

la atencion del cliente

Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Muy en
en desacuerdo desacuerdo
21.El personal esta debidamente capacitado.
Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Muy en
en desacuerdo desacuerdo
22.La empresa les brinda un paseo por un moédulo de vivienda.
Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Muy en
en desacuerdo desacuerdo
23.La empresa acepta las opiniones de nosotros los clientes.
Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Muy en
en desacuerdo desacuerdo
24.Como considera la atencion del personal.
Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Muy en
en desacuerdo desacuerdo

Valor Agregado y Post-Venta

25.Después de realizada la venta, usted como asesor, le hace un

seguimiento continuo a sus clientes.

Ni de acuerdo ni

Muy en

Muy de acuerdo De acuerdo en desacuerdo En desacuerdo desacuerdo
26. Atiende las consultas y/o/ quejas de los clientes.
Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Muy en
en desacuerdo desacuerdo
27.La empresa brinda el apoyo de ampliacion de la vivienda.
Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni En desacuerdo Muy en
en desacuerdo desacuerdo

28.Considera a la empresa como una de las constructoras del medio.

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

Muy en
desacuerdo
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29.La empresa brinda servicios adicionales (gasfiteria, pintura,

electricidad, etc.).

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

Muy en
desacuerdo

Gracias por su colaboracion...
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