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PRESENTACION

Esta investigacion tiene como principal objetivo la aplicacién de las estrategias de
marketing y las ventas, ya que se viene viviendo cambios radicales en su concepto y aplicacion,
convirtiéndose en factor esencial para llegar a cumplir las metas deseadas en términos
cuantitativos y de la misma manera lograr que la organizacion tenga ventajas competitivas en
relacion a otras, de igual manera, demostrar que las ventas en épocas modernas deberia aplicarse
en forma estratégica a fin de adecuarse a las nuevas exigencias de los escenarios modernos.

Esta investigacion exige una nueva concepcion en la aplicacion de las estrategias de
marketing y las ventas para que la organizacion sea mas competitiva y de la misma forma poder
captar clientes, fidelizar demostrando un nuevo concepto de ventas en el Bazar Central del
Ejército. En estas dimensiones es que, el estudio de la nueva aplicacion de las estrategias de
marketing y las ventas, asi como de su adecuacion a los nuevos tiempos, constituye un gran
desafio que las empresas deberan afrontar decididamente en los escenarios de mercados
globalizados, si desean ser competitivos y permanecer en ellos. Es por ello que ante nuevas
estrategias empresariales, se hacen indispensables repensar, disefiar y ejecutar ahora en relacion
con los temas que aborda la presente investigacion.

En tal virtud el contenido de esta investigacion aborda todos los aspectos que como
requisitos se han establecido para su desarrollo.

En el primer capitulo, se presenta el planteamiento del problema, objetivos vy
justificacién, mediante ello se ha permitido centrar la preocupacién dentro de un contexto
tedrico-préactico la elaboracion del problema general del Bazar Central del Ejército, lo cual con
ello buscar soluciones préacticas en beneficio del BCE aplicando estrategias de marketing para ser

de una Organizacion competitiva.
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En el segundo capitulo, se examina el marco tedrico en donde se define las estrategias de
marketing y las ventas, su evaluacién y su repercusion en lo referente a su desarrollo de
competitividad y productividad frente al desarrollo empresarial.

En el tercer capitulo se detalla las hipétesis y variables, las hipotesis indican los que
estamos buscando o tratando de buscar y explicara de forma tentativa el fendbmeno investigado a
manera de proposiciones.

En el cuarto capitulo, se examina la aplicacion de la metodologia y se define el tipo de
investigacion y las técnicas de recoleccion de la informacion.

En el quinto capitulo establece la presentacién de resultados de la investigacion.

Finalmente, las conclusiones y recomendaciones alcanzadas en el presente trabajo.



RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general como aplicar Estrategias de Marketing
influyen positivamente las Ventas del Bazar Central del Ejército — 2016.

Esta investigacion consiste en analizar y evaluar Estrategias de Marketing y las Ventas del Bazar
Central de Ejército del Per — 2016, para poder conocer la viabilidad y la rentabilidad para luego
formular la propuesta de solucion.

Asi mismo dar a conocer las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la institucion
para ejecutar la inversion para la ampliacién y modernizacién del Bazar Central del Ejercito del
Perd.

Con dichos resultados que se ha obtenido en el anlisis de viabilidad y rentabilidad, poder utilizar
las técnicas de presupuesto, capital y el desarrollo de un plan de marketing para el mejoramiento
y crecimiento del Bazar Central del Ejército del Peru.

Fue de gran utilidad realizar dicha investigacion debido a que se logré sacar conclusiones y
recomendaciones en beneficio del Bazar Central del Ejercito del Pert aplicando de manera
eficiente las técnicas de encuesta, técnicas de planeacién estratégico para mejorar los servicios y

las ventas.

Palabras claves: Estrategia de marketing, ventas, promocion, publicidad, calidad de servicio.



ABSTRACT

The present research has as general objective how to apply Marketing Strategies positively
influence the Sales of the Central Bazaar of the Army - 2016.

This research consists of analyzing and evaluating Marketing Strategies and Sales of the Central
Army Bazaar of Peru - 2016, in order to know the viability and profitability and then formulate
the proposed solution.

Also to publicize the strengths, weaknesses, opportunities and threats of the institution to execute
the investment for the expansion and modernization of the Central Bazaar of the Peruvian Army.
With these results obtained in the feasibility and profitability analysis, to be able to use the
techniques of budget, capital and the development of a marketing plan for the improvement and
growth of the Central Bazaar of the Peruvian Army.

It was very useful to carry out this research because it was possible to draw conclusions and
recommendations for the benefit of the Central Bazaar of the Army of Peru by efficiently

applying survey techniques, strategic planning techniques to improve services and sales.

Keywords: Marketing strategy, sales, promotion, advertising, quality of service, merchandising.
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INTRODUCCION

La presente tesis tiene como objetivo el andlisis de la administracion en base a las
estrategias de marketing relacionada con las ventas del Bazar Central del Ejército del Peru y los
problemas que ha conllevado. Si bien es cierto hoy en dia las estrategias de marketing de una
organizacion es de vital importancia para que la empresa pueda sostenerse en el tiempo, ya no se
puede crear una micro, mediana o gran empresa sin tener en cuenta la administracion en una
vision amplia, para ello existen varios mecanismos, herramientas de la administracién para que
nos pueda facilitar de forma clara y concisa para poder llegar al cliente, hacia nuestro publico
objetivo. Las estrategias de marketing a lo largo del tiempo han ido cambiando, mejorando y
adaptandose a las circunstancias de mundo moderno, hoy en dia podemos decir que sin
estrategias de marketing ninguna organizacion podria sostenerse en el tiempo ya que estamos en
un mundo muy competitivo. En esta investigacion se basa en poder adecuar la imagen del Bazar
Central del Ejercito del Pert que se encarga de la comercializacion de productos de primera
necesidad y de mas novedades que se encuentra en un bazar, para ello se ha hecho un estudio
previo antes de la toma de decisiones pertinentes adecuandolo y adaptandolo al cliente de hoy en
dia, un cliente exigente, donde busca productos de primera necesidad, ofertas, promociones y lo
importante donde pueda encontrar productos de calidad y a la vez ofreciéndole un servicio de
primera. Es muy importante conocer el mercado donde se comercializa los productos y servicios
del Bazar Central del Ejército ya que esto ayudard a demas empresarios que se dedican a este
rubro o quieran iniciar un negocio dedicado a la comercializacion de productos como lo es de un
bazar. Asi mismo cabe recalcar que toda organizacidn desea lograr que sus productos y/o servicio
sean aceptados por el consumidor y que tenga rotacion dentro del Bazar Central del Ejército, para

esto es importante dar a conocer al cliente los lugares de ventas, la formas de pago entre otros.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Situacion Problematica

El Bazar Central del Ejército (BCE), fue fundada el 18 de Octubre de 1951,
con su mision de proporcionar bienestar al personal militar y civil del Ejercito, en
situacion de actividad, retiro, y sus familiares directos, en el area de bazar,
comercializando articulos de mayor demanda, en base al convenio interinstitucional
entre el Ejército Peruano y la Asociacion Circulo Militar del Per(, es una
organizacion sin fines de lucro. Sin embargo, la crisis econdmica que dejo la anterior
directiva por el déficit financiero ha ocasionado graves problemas por la falta de
liquidez, demora en el pago a proveedores, alto nivel de endeudamiento con la banca
comercial. Esto se ha acentuado aun méas con el desabastecimiento de las tiendas, el
bajo nivel de ventas, el mal servicio y calidad al cliente.

Sustentando en dichas razones, debemos fidelizar a los clientes con las
promociones, calidad de servicio, buena infraestructura, sostener la mayor diversidad
de articulos de consumo masivo, recuperar la credibilidad con los proveedores que
nos abastecen.

En la actualidad, los estados financieros del BCE muestran cifras bajas en las
ventas y un alto nivel de endeudamiento a corto plazo, por lo que ha generado gran
preocupacion al Departamento de Ventas y a la Direccion de Comercializacion,
quienes buscan estrategias para poder cambiar esos valores negativos que se
encuentran en los referidos estados financieros.

Cabe precisar que el personal del BCE no tiene charlas de motivacion o algin

tipo de incentivo, no tienen el respaldo suficiente al trabajo que esté realizando, con
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1.2.

respecto a promociones, publicidad y atencidn al cliente, esto es tan importante para
que personal se sienta identificado y comprometido con la Organizacion, lo que
facilitard su empoderamiento lo que incentivara un sentido de pertenencia, con el
propdsito de lograr mejores niveles de desempefio.

El Departamento de Personal del BCE, debe seleccionar al personal idéneo,
para al momento de formar un grupo de trabajo, todos den opiniones, ideas,
estrategias, criticas constructivas para la mejoria de la Organizacion.

En la Investigacion presentada a continuacion se pretende que el BCE tenga
un plan estratégico de ventas y abastecimiento para mejorar en forma significativa el
nivel de las ventas.

Este estudio pretende realizar una mejora de las ventas para obtener resultados
positivos y lograr las metas deseadas para el BCE. Las estrategias que permitan
mejorar el servicio y satisfacer las necesidades, expectativas y preferencias de los

clientes.

Problema de Investigacion

Problema General

¢De qué manera las Estrategias de Marketing influyen en las ventas del Bazar Central

del Ejército — 20167

Problemas Especificos

1.  ¢En qué medida la publicidad influye en las ventas del Bazar Central del
Ejército — 20167

2. ¢Como las promociones influyen en las ventas del Bazar Central del Ejército —

20167



3. ¢En qué medida las calidades de servicio influyen en las ventas del Bazar
Central del Ejército — 2016?
1.3. Justificacion
Justificacion Tedrica
La Estrategia de Marketing se realizara mediante la aplicacion de conceptos y
teorias del mercadeo y administrativas como lo son: el resumen ejecutivo, analisis
situacional, DOFA, establecimiento de metas y objetivos, estrategias,
implementacidn, evaluacion y control. Basados en el Plan de Marketing estructurado
por el autor O.C Ferrell (2012) en su libro Estrategia de Marketing, A traves estos
métodos se estableceran las causas por las que el Bazar Central del Ejercito (BCE) no
ha logrado crear un posicionamiento en el mercado Se implementaran el uso de
estrategias de marketing para captar clientes y fidelizarlos, posicionamiento
diferenciado y el posicionamiento;
El libro Gerencia de Marketing Estrategias y Programas del autor Guiltinan
Joseph (1998), por medio de estas estrategias la empresa contara con los elementos
necesarios para aumentar su nimero de clientes y estara en capacidad de competir en

igualdad de condiciones con empresas mas grandes y posicionadas en el mercado.

Justificacién Préactica
Es l6gico pensar que este trabajo de investigacion servira como herramienta
de ayuda para los trabajadores que integran el Bazar Central del Ejército y a la vez

mejorar la publicidad, promociones y la calidad de servicio al personal del Ejército.



1.4. Objetivos

Objetivo General

Demostrar de qué manera las estrategias de marketing influye en las ventas del Bazar

Central del Ejército — 2016.

Objetivos Especificos

1. Verificar en qué medida la publicidad influyen en las ventas del Bazar Central
del Ejército — 2016.

2.  Comprobar que las promociones influyen en las ventas del Bazar Central del
Ejército — 2016.

3. Evaluar en qué medida la calidad de servicio influyen en las ventas del Bazar

Central del Ejército — 2016.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de Investigacion

A

Nivel Internacional

Reyes (2013) “Estrategias de mercadeo que permita el incremento de
las ventas y el segmento del mercado de la empresa comercializadora MM&LV
CA. Ubicada en Valencia, EDO. CARABOBO.” Tuvo como objetivo principal
los disefios de estrategias de mercadeo que permita el incremento de las ventas
y el radio de mercado de la empresa comercializadora MM&LV CA. Ubicada
en Valencia.

Concluyé que con el fin de mejorar las ventas se implemento estrategias
de mercadeo para cubrir la demanda proyectada de acuerdo con el plan
estratégico de marketing, asi mismo la segmentacion de su mercado, también
este estudio es de tipo descriptivo y documental seguin sus caracteristicas.

Zamora (2010) “Planificacion Estratégica para mejorar las ventas en
Comercial Zamora en la ciudad de Ambato” Ecuador, el objetivo es disenar
una Planificacion Estratégica de Marketing para mejorar la imagen corporativa,
los servicios y el manejo de tiempos y movimientos para incrementar las
ventas. Realizar seguimiento de los productos nuevos para mantener la
fidelidad de nuestros clientes y de esta manera ser reconocida en el mercado
mediante la publicidad boca a boca. Concluye que la Empresa “Comercial
Zamora” debe tomar en cuenta como punto principal en la promocion de
nuevos productos para su comercializacion ya que la mayor parte de personas

adquieren los productos estan enfocados en el tradicional y no conocen los
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avances en los productos de la construccion.

Colmont (2014), el objetivo es desarrollar un Plan Estratégico para el
incremento de las ventas. Investigar el nuevo mercado, plantear nuevas
estrategias de marketing dirigidas al segmento de mercado. Concluye que la
Administracion de Mizpa SA. debe estar predispuesta a cualquier cambio que
se produzca en el entorno, cualquier alteracion debe ser incorporada en el plan
de marketing para asi pueda cumplirse con éxito el objetivo planteado, sin que
este sea un obstaculo para el desarrollo de la empresa. También se busca
orientar la formacion de verdaderos lideres en el area administrativa, para

lograr con éxito las estrategias planteadas en esta organizacion-

Nivel Nacional

Mori (2014) “Influencia en la Calidad de Servicio al Cliente en el Nivel
de Ventas de Tiendas de cadenas Claro Tottus — Mall de la ciudad de Trujillo
20147, el objetivo de esta investigacion es determina la Calidad de Servicio
que brinda las cadenas de Claro — Tottus, donde influye de manera directa en el
nivel de ventas, lo cual implica que si existe una buena calidad en el servicio
esto repercute en el incremente de ventas de la misma.

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

De esta manera hemos visto como un buen ejemplo en términos de

calidad de servicio ya que se asemeja a nuestra investigacion y tenemos en



claro que si influye la calidad de servicio al cliente en el nivel de ventas para
cualquier tipo de organizacion.

Garcia (2008) “Marketing Experiencial: Importancia de Lograr el
contacto y relacionamiento con el cliente : caso Saga Falabella” cuyo objetivo
de la investigacion en la actualidad es plantear, crear y ejecutar estrategias que
tengan tener éxito, las estrategias no pueden obviar la investigacion cientifica
sobre el funcionamiento de las emociones, razon, percepcion, etc., denominado
el estudio de la Neurociencia. Cuando una empresa ofrece un producto o un
servicio.

Esta investigacion determina que es fundamental para desarrollar
estrategias de negocios exitosas, debido a que, como menciona Néstor Braidot
en su libro “Neuromarketing”, el 80% de los nuevos productos y servicios
fracasan en seis meses o0 no alcanzan los beneficios previstos, porque las
empresas no comprenden como funcionan los mecanismos del cerebro de sus
clientes.

Rujel (2015) “Estrategias de Marketing para mejorar las ventas de la
Empresa Mundo libro en el Distrito de Trujillo 2015 el objetivo de esta
investigacion determinar un diagnostico interno y externo de la empresa para
poder conocer su FODA, para poder proponer estrategias y definir el mercado.
Precisar el posicionamiento que tiene Mundo Libro en la actualidad.

Esta investigacion concluye en que el analisis de las oportunidades de la
empresa cabe mencionar que el pais esta pasando por una estabilidad
economica, lo cual permitiria mejorar en precios, promocion y mejoras del local

y asi poder tener un nivel de ventas exitosa. Su principal amenaza de la empresa
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es la de libros digitales por internet, lo cual amenaza el nivel de ventas de

libros.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1.

2.2.2.

Estrategias de Marketing

Kotler (2008) La estrategia de marketing es “la 16gica mercadotecnia
con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de
mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados metas,
posicionamiento, la mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia.

Kumar (2005), sefiala que la empresa cuenta con estrategias de
marketing y estas se encuentran orientados de 4 formas: Orientado a
producto: es decir (Como vender?, orientado al mercado: es decir ;Qué
imagen construir?, orientado al cliente: es decir ;Como dar servicio? y

orientado a liderar el mercado: ;Como destruir o crear mercado?

Cinco Estrategias definidas de Marketing

Garofalo (2000), La estrategia de marketing es una frase intimatoria
que quizé signifique nada o todo, desde donde se gastaran cantidades de
dinero para publicidad hasta donde estaran las bodegas para llegar con
mayor rapidez los productos a los clientes.

Uno de los problemas vitales a los que se encuentra toda empresa
comercial es como comercializar sus productos. El producto por si mismo tal
vez determine el enfoque de marketing, aunque los proveedores tienen

opciones de marketing para la mayor parte de los articulos. A continuacion,
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se presentan cinco estrategias de marketing, definidas por sus ventajas y

desventajas.

1.

Venta directa a los posibles clientes. Los agentes de ventas directas
son personas a sueldo o comisién, o ambas cosas, que visitan a los
posibles usuarios finales. Este método ofrece a la compafiia el mayor
control sobre la labor de marketing. Se llega a los posibles clientes y se
les da a conocer la historia de la compafia. También es un método

costoso debido al gasto de mantener un equipo de ventas directas.

Vendedores al detalle. Muchos productos de consumo se venden a
través de vendedores al detalle, como tiendas departamentales,
farmacias, tiendas de ropa etc. El productor envia a sus vendedores a
visitar al detallista, pero también debe crear la demanda del producto a
través de la publicidad y promocién. Si el producto no sale de los

anaqueles el detallista no lo trabajara.

Pedidos por correo o teléfono. Algunas compafiias han desechado las
ventas directas al menudeo para vender sus productos a los
consumidores a través del correo directo y del teléfono. Se apoyan en
una intensa publicidad en periddicos y revistas o a través de la

distribucion de catalogos a los posibles clientes.



Distribuidores. Desde siempre los distribuidores almacenan grandes
volimenes de productos y los venden en pequefios lotes a otros
revendedores y usuarios finales. Por lo general atienden una zona
geografica especifica. La ventaja para el fabricante de utilizar un
distribuidor es que los costos de ventas son bajos porque solo es
necesario visitar unas pocas empresas. El distribuidor coloca pedidos a
granel, lo que significa menos costo de manejo y menos problemas de
crédito para el fabricante. La desventaja es que pocas veces el
distribuidor crea la necesidad de un producto, més bien solo responde a

una necesidad ya existente.

Agentes comisionistas del fabricante y los independientes. Los
comisionistas del fabricante no estan empleados directamente con la
compafiia, sino que trabajan sobre la base de una comisién fija y solo
se les paga cuando solo tienen éxito en desplazar los productos.
Venden a usuarios finales y revendedores, de acuerdo con el producto.
Con frecuencia el representante independiente trabajara varios
productos. La utilizacion de estas clases de representaciones es una
buena eleccion para las compafiias pequefias que desean tener una
cobertura nacional a un bajo costo.

Las desventajas de estos convenios es que el representante
independiente es solo eso, independiente. La cantidad de tiempo que

decida dedicar al producto de la compafiia dependera por completo de
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él. Algunas zonas del pais tendran una buena cobertura de marketing

en tanto que otras seran descuidadas.

2.2.3. Componentes de una Estrategia de Marketing

Mullins (2007), una estrategia bien desarrollada contiene 5

componentes o conjunto de problemas:

1.

Ambito: La esfera de accion de una organizacion se refiere a la
amplitud de su dominio estratégico, es decir, al nimero y tipo de
industrias, lineas de productos y segmentos de mercado en que
compiten o tienen planes para entrar

Objetivos y Metas: toda estrategia debe tener metas establecidos de
acuerdo con sus objetivos, cuales son sus niveles deseados de logro en
una o mas dimensiones de la operacion, como, por ejemplo,
crecimiento de volumen, contribucion de utilidades, o rendimientos en
inversiones.

Despliegue de Recursos: toda organizacion tiene establecido los
recursos financieros y humanos. Formular una estrategia también
comprende decidir la forma en que estos recursos han de obtenerse y
asignarse dentro de cada negocio o mercado.

Identificacion de una ventaja competitiva sostenible: una parte de
cualquier estrategia es una especificacion de como competira la
organizacion en cada negocio y mercado dentro de su dominio.

Cabe mencionar que para poder tener una ventaja competitiva

sostenible es importante crear una ventaja diferencial sobre los
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2.24.

competidores actuales y los potenciales en base a productos y servicios
de calidad creando oportunidades de mercado, creado puentes
distintivos de la organizacion con respecto a sus competidores.

5. Sinergia: segun el autor dice que hay sinergia cuando los mercados, el
despliegue de los recursos y las competencias de las compariias se

complementan y refuerzan entre si.

Marketing

Kotler (2010). ElI gurd del marketing Philip Kotler define el

concepto de marketing como:
“El concepto de marketing sostiene que la clave para el logro de las metas
organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos de los
mercados de destino y entregar los satisfactores deseados mas eficaces y
eficientes que tus competidores”.

Santesmases (2004) en su libro “Marketing Conceptos y
estrategias”. “El proceso por el cual los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”. Su definicion mas
conocida es. “El concepto de Marketing se trata de una orientacion filosofica
0 sistema de pensamiento, de la direccién que sostiene que la clave para
alcanzar las metas de la organizacion reside en averiguar las necesidades y
deseos del mercado objetivo (direccidn analisis) y en adaptarse para ofrecer
(direccion operativa) las satisfacciones deseadas por el mercado, de una

manera, mejor y mas eficientemente que la competencia”.

12



Kotler (2001), afirman que el Marketing, mas que ninguna otra funcién
de negocios, se ocupa de los clientes. Crear valor y satisfaccion para los clientes
constituye el corazén del pensamiento y la préctica del marketing moderno. Tal
vez la definicion mas sencilla sea siguiente: marketing es la entrada de
satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad.

Sainz (2013). El Marketing es una orientacion empresarial que
reconoce que el éxito de una empresa es sostenible si se organiza para
satisfacer las necesidades futuras de los clientes, consumidores y usuarios de
forma mas eficiente que sus competidores.

Stanton (2007), Los administradores que adoptan una orientacion al
mercado reconocen que el marketing es vital para el éxito de sus
organizaciones, lo cual se refleja en un planteamiento fundamental de los
negocios que le da al cliente la maxima prioridad. Esto, que se llama
concepto de marketing, hace hincapié en la orientacion al cliente y en la
coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de
desempefio de la organizacion.

El marketing es “el sistema total de actividades comerciales
tendientes a planear, fijar precios, promover y distribuir productos
satisfactores de necesidades entre mercados meta, con el fin de alcanzar los
objetivos organizacionales”.

Garofalo (2000) En relacion al marketing no es mas que determinar
de donde proviene los clientes y después lograr que le siga resultando
atractivo comprar en la misma empresa, esto significa toda una planeacion

estratégica donde se establezca rutas de como nos llevara a la meta.
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2.2.5.

Perreault (2000) En su libro menciona que la definicion del
marketing es mas que vender o anunciar, pero el marketing es mucho mas
que venta y publicidad.

El Marketing significa que una organizacion destina todos los
esfuerzos a satisfacer a sus clientes obteniendo una ganancia al hacer. Es una
idea simple pero muy importante.

Importancia del Marketing

El marketing es mas importante para todos los consumidores, un
motivo fundamental por la cual debemos aprender el marketing es el hecho
de que influya casi en todos los aspectos de la vida diaria.

Sin él no habria los bienes y servicios que compramos, las tiendas a
las que vamos de compras, los programas de radio y Television que paga la
publicidad.

Otro motivo para estudiar marketing es que Ud. Es un consumidor
que paga el costo de las actividades de marketing.

El marketing en la administracion son importantes en la sociedad moderna,
lo mismo que en las empresas lucrativas y en las organizaciones sin fines de
lucro, el marketing procura prever las necesidades y dirigir el flujo de bienes
y servicios de los productos al publico consumidor. Esto lo hace para

atender las necesidades de este y alcanzar los objetivos de la empresa.
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2.2.6.

Tipos de Marketing

Manene (2012) Seguidamente citaremos diversos tipos o variedades

del marketing, de los cuales trataremos mas adelante, a excepcion del

Marketing de Compras, el cual ya explicamos en uno de los el post

anteriormente citados, a saber:

Marketing Estratégico.- Podemos definir el marketing estratégico
como un andlisis sistematico y continuado de las caracteristicas del
mercado y del desarrollo de conceptos o de productos rentables,
orientados hacia grupos de consumidores determinados, teniendo en
cuenta la competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva
defendible a largo plazo. La gestion del marketing estratégico se sitda
en el medio y largo plazo, definiendo los objetivos, elaborando una
estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura equilibrada de
la cartera de productos.

Marketing Operativo. -También conocido como marketing
operacional. La gestion operativa del marketing se plantea en un
horizonte temporal del medio y corto plazo y supone una actividad
eminentemente tactica. ElI marketing operativo gestiona las
decisiones y puesta en practica del programa de marketing-mix y se
concreta en decisiones relativas al producto, precio, distribucion y
comunicacion. Le compete, por tanto, al marketing operativo o
tactico: planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing del

cémo llegar. “El marketing operativo se refiere a las actividades de
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organizacion de estrategias de venta y de comunicacion para dar a
conocer a los posibles compradores las particulares caracteristicas de
los productos o servicios ofrecidos. Se trata de una gestion de
conquista de mercados a corto y medio plazo, mas parecida a la
clasica gestion comercial sobre la base de las cuatro P del marketing
mix”.

Marketing Interno.- Se puede definirse el Marketing Interno
como el conjunto de politicas o técnicas que permiten “vender” la
idea de empresa, con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas
componentes, a un “mercado” constituido por unos “clientes
internos”, los trabajadores, que desarrollan su actividad en ella, con
el fin de incrementar su motivacion y, consecuentemente, su
productividad. El “capital humano™: el trabajador, con su mayor
grado de preparacion, profesional y general, sus aspiraciones Y,
sobretodo, su actual concepcion del trabajo, obliga a considerarlo de
forma diferente a como se hacia en el pasado inmediato; a tratarlo
como un cliente “interno” al que hay que conocer y atender en sus
deseos y aspiraciones. Este es el objetivo Ultimo del Marketing
Interno.

Marketing Externo. - Marketing cuyas acciones se dirigen al
mercado, en contraposicion al Marketing Interno que se dirige hacia

el interior de la empresa. Consiste en establecer la politica de precios,
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la adopcion de decisiones sobre el tipo de distribucion, la campafia de
publicidad, etc.

Marketing de Compras. - ElI marketing de compras incluye todas
las actividades que, en lo que se refiere a las compras de una
empresa, conducen a la elaboracion de los planes y las estrategias de

compras que se implantaran posteriormente con respecto a:

v Adaptacién de los objetivos de la funcion de compras a los
objetivos de la empresa. Las compras forman parte de la estrategia
empresarial, a la cual dan apoyo. Para garantizar el cumplimiento
de sus objetivos, es muy importante que las estrategias de compras

deriven de los objetivos finales de la empresa.

v’ Segmentacion de los productos/servicios que la empresa compra en
funcion de las variables criticas (importancia de la compra para la
compafiia y riesgo de suministro de ésta).Esta segmentacion es
muy importante ya que, de la misma manera que en el marketing
los segmentos de mercado de clientes finales permiten identificar
los diferentes posicionamientos del producto, en los segmentos en
que pueden agruparse los diferentes tipos de compras no pueden

aplicarse las mismas estrategias.

v’ Estudio de los mercados de compras. De la misma manera que en

marketing no pueden tomarse decisiones sin conocer el mercado
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que quiere servirse (su importancia, su rentabilidad, su
crecimiento, etc.), no pueden elaborarse planes efectivos de
compra si no se tiene un conocimiento profundo del mercado de

proveedores del producto/servicio que se compra.

v' Elaboracion de la estrategia de compras. Con todas las actividades
indicadas anteriormente puede elaborarse el llamado plan de
compras 0 estrategia de compras (como el plan de marketing),
donde se reflejan de manera documentada, consensuada y con una
vision a largo plazo, los objetivos, las variables competitivas por
lineas de productos, los planes y los indicadores integrados de la

funcion de compras.

v' Organizacion del area de compras. Teniendo en cuenta que no hay
ninguna estrategia que pueda implantarse sin una estructura
organizada de recursos humanos, la estructuracion del
departamento de compras es clave para la ejecucion correcta del
plan. Dentro de esta estructuracion, se incluye la definicion de los
roles y las responsabilidades de sus integrantes, asi como de los
objetivos e indicadores de cumplimiento de los mismos. No
podemos olvidar la funcion de relaciones publicas y de
embajadora de la empresa que ejerce muchas veces el area de

compras.
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Marketing Social.- Podemos definir al marketing social empresario
0 marketing social corporativo, alos esfuerzos que una empresa
realiza en apoyo o en ejecucion de una campafia que promueva
comportamientos socialmente favorables, en un grupo de individuos
0 en toda la comunidad. Las empresas pueden colaborar en la
promocion de conductas sociales beneficiosas. Como ejemplo
podemos mencionar: la prevencion de enfermedades, campafas
contra la drogodependencia, cuidado del medio ambiente, proteccion
de los animales y donacién de sangre. Por lo general, a la empresa le
conviene participar y desarrollar campafas que tengan conexion con
el ndcleo de su negocio.

Marketing Personal.- El marketing no se aplica Gnicamente a los
productos y servicios también podemos aplicarlo de forma individual
a nuestra persona, a esto le llamamos marketing personal. El hecho
de venderse a uno mismo no tiene grandes secretos: hay que conocer
el ‘producto’ y mostrarlo a los demas presentando su mejor cara. No
se trata de mentir, sino de resaltar nuestros puntos fuertes en los
procesos de seleccion de personal. Lo dificil es conseguir un buen
resultado en cada una de las fases, ya que es casi un arte que requiere
cierta préctica.

Pero hay muchas estrategias que te ayudaran, aunque antes de

empezar con ellas es mejor que reflexiones sobre:
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v Lo que puedes ofrecer a las empresas: conocimientos,
experiencia, habilidades personales.

v Tu proyecto profesional: qué te gusta hacer y qué detestas, en
qué tipo de empresas 0 sectores te interesa trabajar y en que
condiciones.

v Cuando tengas claro qué puedes ofrecer y qué objetivo
persigues, debes estudiar el mercado para ver lo que hay:
sectores con mas oferta de empleo, qué piden las empresas, qué
salarios ofrecen, etc.

v Toda esta informacion te servird para preparar un plan de accién

personalizado.

Marketing Mix.- El marketing mix o mezcla de mercadeo es un
concepto que se utiliza para nombrar al conjunto de herramientas y
variables que tiene el responsable de marketing de una organizacion
para cumplir con los objetivos de la entidad. Esto quiere decir que el
marketing mix estd compuesto por la totalidad de las estrategias de
marketing que apuntan a trabajar con los cuatro elementos conocidos
como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocion
(Publicidad). EI marketing mix apela a diversos principios, técnicas y
metodologias para incrementar la satisfaccion del cliente a partir de

la gestidn de las mencionadas Cuatro P.
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Marketing Directo. - Para Kotler y Armstrong, el marketing directo
“consiste en las conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta
inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes”.
Podemos definir al marketing directo comoun sistema de
comercializacion que utiliza uno 0 mas medios de comunicacion y
distribucion directa para establecer conexiones uno a uno con clientes
individuales que han sido cuidadosamente seleccionados, a fin de
obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas
con ellos. EI marketing directo es la comunicacion a través de
determinados medios que introduce la posibilidad de suscitar una
reaccion. EI marketing directo tiene dos objetivos: Ganar clientes y
fomentar la fidelidad de los mismos. Por su parte, el objetivo de la
fidelidad de los clientes puede estar dirigido a que repitan la compra
0 a mantener la adquisicion permanente de un producto. También
aquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de
productos, desarrollan el marketing directo: para ganar socios,
patrocinadores y para la informacién y formacion de opinién.

Marketing Politico. - En general, debe entenderse como el conjunto
de técnicas empleadas para influir en las actitudes y en las conductas
ciudadanas en favor de ideas, programas Yy actuaciones de
organismos o personas determinadas que detentan el poder, intentan

mantenerlo y consolidarlo, o aspiran a conseguirlo. Con todo ello, al
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marketing politico lo debemos entender, por una parte, como un
conjunto de técnicas que permiten captar las necesidades del mercado
electoral para construir, con base en esas necesidades, un programa
ideologico que las solucione y ofreciendo un candidato que
personalice dicho programa y al que apoya mediante la publicidad
politica.

Marketing Relacional.- También llamado MARKETING ONE TO
ONE. Manuel Alfaro lo define como” un esfuerzo integrado para
identificar y mantener una red de clientes, con el objetivo de
reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante
contactos e interacciones individualizados que generan valor a lo
largo del tiempo”. ElI Marketing Relacional, como su nombre lo
indica, busca crear, fortalecer y mantener las relaciones de las
empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes,
buscando lograr el méximo nimero de negocios con cada uno de
ellos. Su objetivo es identificar a los clientes més rentables para
establecer una estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus
necesidades y mantener una evolucion del producto de acuerdo con
ellas a lo largo del tiempo. EI marketing relacional es la interseccion
entre el marketing y las relaciones publicas. Caracteristica principal:
Individualizacion: Cada cliente es Unico y se pretende que el cliente

asi lo perciba con una comunicacion directa y personalizada.
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Marketing Virtual.- Es conocido como marketing virtual, marketing
online, cibermarketing, e-marketing o e-commerce. El concepto de
Marketing virtual se refiere a la utilizacion de Internet para aplicar el
marketing directo con el fin de desarrollar potenciales clientes,
convertirlos en clientes y fidelizarlos.

El Marketing Virtual.- es el enfoque de las estrategias de marketing
real al mundo del internet y a todas sus aplicaciones, como son redes
sociales, paginas Web o correo electronico. Es una opcién cada vez
mas utilizada por las empresas para promocionar y difundir sus
productos y servicios a un costo muy bajo comparado con otras
acciones.

Marketing Tecnoldgico. - Existe una disciplina que podemos llamar
Marketing Tecnoldgico (MKtT), que desarrolla, aplica y gestiona las
distintas acciones, contenidos y propuestas que se pueden articular en
la red. Es evidente que necesitamos de una disciplina que tenga en
cuenta no solo los aspectos de marketing tradicional, sino que
ademéas desarrolle, implemente, supervise, conozca las nuevas
tecnologias, las nuevas posibilidades y virtudes de la red, ya que en
los proximos afios, veremos como todo pasara por Internet.
Empresas, marcas, pequefios negocios, educacion, TV, radios,
contactos sociales...en definitiva usuarios/ visitantes, que quieren y

necesitan adquirir bienes y servicios. Por tanto, dependera del
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marketing tecnoldgico para que encuentren en tu portal virtual lo que
buscan, o en el de la competencia.

Marketing Global. - También conocido como Marketing
Internacional. La globalizacion mundial y la tendencia de los paises a
agruparse en bloques econémicos, llevaron a las grandes compafiias a
establecer estrategias tendientes a desarrollar sus negocios a niveles
regionales, borrando los limites politicos e internacionalizando su
marketing, considerando a la region como un gran mercado; a esta
tendencia se la conoce como marketing global. Para poder
implementar correctamente el marketing global, se utilizan las
mismas herramientas que las del marketing doméstico (es decir el
que se utiliza en un solo pais o area), y a partir de ellas (que se
tomaran como punto de partida), se desarrollara el marketing global
mediante la incorporacién de todos los estudios y conocimientos que
son exclusivos del comercio exterior.

Marketing Ecol6gico.-Se pueden distinguir dos tipos de marketing

ecologico desde una perspectiva social y desde otra empresarial.

v Desde la perspectiva social, este marketing ecoldgico, es una parte
del marketing social, que podemos definir como un conjunto de
actividades que buscan incentivar a la sociedad para crear
conciencia ecoldgica y mejorar comportamientos que pueda ser

beneficiosos para el medio-ambiente. Se trata de actuaciones
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llevadas a cabo por empresas sin ninguna finalidad de lucro
(ONG), solo para difundir ideas y comportamientos
medioambientales deseables entre los ciudadanos y las
instituciones de los paises.

v Desde la perspectiva empresarial podemos decir que el marketing
ecologico es el que se aplica para vender productos ecoldgicos, es
decir el que busca satisfacer las necesidades sin dafiar al medio
ambiente. Con ello se contribuye a un desarrollo sostenible de la

economia y de la sociedad.

Marketing Masivo: Se trata de un marketing donde se ofrecen
productos masificados, 0 sea que se producen masivamente y por
ende la distribucion y la promocion es masiva también. Se trata de un
solo producto sin diferenciacion donde su costo de produccion es

relativamente bajo.

v Las ventajas que tiene es que se trabaja con un mercado potencial
muy grande porque se trata de abarcar a casi todo el territorio. Los
costos son bajos, lo que significa que o se fija un precio bajo o no,
segun la rentabilidad deseada y las condiciones que se den en el
mercado.

v Las desventajas son que los mercados, actualmente, estan mucho

mas fragmentados y han proliferado los medios de comunicacion
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y de distribucién lo que lleva a encontrar menos oportunidades

con un producto masivo.

Marketing de Segmento: Los compradores difieren en sus
necesidades, percepciones y comportamientos de compra. El
marketing de segmento aisla diferentes grupos de mercado. Cada
grupo pasa a ser un mercado con el cual se trabaja y al que se debe
conocer mucho no solo de la competencia sino del comportamiento
de sus integrantes, los consumidores. EI marketing debe ser el
adecuado para cada grupo con el que se trabaje o se dirijan las
empresas.

El Marketing de Atraccién: Guiu (2013). ElI Marketing de
Atraccion es la ultima revolucion de la red que ha suscitado el interés
y atraccién, valga la redundancia de las marcas debido al interés
publico. EI Marketing de contenidos es atencion y contenidos Utiles
para otras personas, desarrollados por una marca o profesional o un
tercero para ellos. Estrategia de Marketing de contenidos debe ser
solidad en su empresa. Necesita obtener una comprensién en

profundidad de su publico objetivo y sus expectativas.

Caracteristicas de un contenido efectivo son las siguientes:
1. Contenido que su publico que su publico este interesado en

conocer y que le ayude a conocer.
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2.2.1.

2.2.8.

2.2.9.

2. Contenido que este directamente relacionado con sus habilidades
y experiencia.

3. Contenido que capacite y le coloque como u lider en su sector.

4. Contenido que sus lectores no encuentran en otros lugares. Para
ello, aunque no es siempre facil: intente aportar algo mas.

5. Contenido que sirve a sus objetivos SEO o de posicionamiento
web Puede ampliar

6. informacion en la seccion dedicada a posicionamiento web de

SOCIALetic.com.

La funcion de Marketing en el desarrollo econémico

Se requiere un sistema eficaz de marketing. Resulta tentador concluir que
los sistemas mas eficaces de macro marketing son resultados de un mayor
desarrollo econdmico, pero sucede exactamente lo contrario. Un sistema eficaz de
macromarketing es indispensable para el desarrollo econémico. Y su
mejoramiento a menudo es la clave de crecimiento de los paises en via de
desarrollo.
Niveles de Marketing
Definimos 2 niveles de marketing:
Micro Marketing: Se centra en las actividades de las empresas

Macro Marketing: Se ocupa de como funciona la economia global.

Implantacién de los Planes de Marketing. A continuacion, se presenta un

programa de un proceso de puesta en préactica.
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. En la mayor parte de las compafiias la puesta en practica se inicia con
conseguir la aprobacion del presupuesto para el plan de marketing por parte de
la alta administracion. Aun si la empresa es propiedad de una sola persona,
esta tiene que decidir si el plan tiene sentido desde el punto de vista

econdmico.

. Despues de la aprobacion del presupuesto, es importante dar a conocer el plan
a toda la tropa quienes integran la organizacion de marketing, que los

integrantes conozcan hacia donde se dirige la compafiia.

. Revisar que se necesita hacer, ver que detalles se pueden retirar del proceso
para lograr que el plan entre en accién con mayor rapidez. En otras palabras,

tomar atajos.

. Barrer a los “microgerentes” (los gerentes de mentes cerrada) y a los tacafios y
de ser posible meterlos de bajo de la alfombra. Claro que es necesaria la
responsabilidad fiscal, pero el control debe darse a los planeadores, no a las

personas que siempre dicen no.

. Para proceder con rapidez, realizar las cosas en forma simultanea. No esperar

a que se termine el proyecto antes de pasar a otro.

. Permitir a los jefes y supervisores del departamento que cumplan con sus

responsabilidades de acuerdo con el plan. Aquellos gerentes que no quieran
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2.2.10.

2.2.11.

padecer una “micro administracion” (que no se aprecien sus ideas) desde las

esferas superior, que no micros administren” a los que estan bajo su mando.

Formular planes de contingencia. En la practica no siempre salen como se
asientan en el papel. Tener puntos de referencia que pongan en operacion los

planes de contingencia.

Administracion de Marketing

Mullins (2007), en su libro menciona que esta conformado por personas y
organizaciones que estan interesadas y dispuestas a comprar un producto particular
para obtener beneficios que satisfaran una necesidad o deseo especifico y quienes
tienen los recursos (tiempo y dinero) para intervenir en esa transaccion.

En este libro se menciona mucho de como satisfacer necesidades en base a
la segmentacion de mercados, ya que para el autor se dice que algunos mercados
son auto suficiente y homogéneo para que una comparfiia pueda hacer ventas no

diferenciadas a ellos.

La Administracion del Marketing y el Proceso de la Planeacion de Marketing

Guiltinan (1994). La administracion de marketing abarca todas las
decisiones relacionadas con el disefio y ejecucion de los planes de marketing, con
el fin de establecer el concepto de marketing. Como lo hemos sefialado, tanto la
alta gerencia como la gerencia intermedia toman decisiones de marketing, y las

decisiones tomadas en ambos niveles estan relacionadas. Por lo tanto en este libro
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se examinaran ambos niveles aunque la atencion se enfocara principalmente a la

toma de decisiones de la gerencia.

TIPOS DE PLV

CARACTERISTICAS

Selectiva

Se anuncia un solo producto. El anuncio va
dirigido a un tipo de cliente potencial

determinado.

Generalizada

Se anuncian todos los productos de una misma
marca. El anuncio va dirigido a todo el publico

en general.

De

prestigio

notoriedad

0]

En el anuncio se destacara la marca mediante

elementos esencialmente decorativos.

De lanzamiento

Se realiza con motivo del lanzamiento de un

nuevo producto para dar a conocer el producto.

De mantenimiento

Se utiliza cuando se quiere recordar que un
producto o servicio se comercializa en el punto

de venta.

De repeticion

Consiste en presentar el anuncio de un producto

0 servicio en varias zonas del punto de venta.

De servicio

de

utilizando el anuncio como argumento de venta.

Emplea textos caracter  informativo,

Este tipo de publicidad provoca compras

impulsivas.

Fuente Joseph P. Guiltinan, Gordon W. Paul. (1994) Administracion de

Marketing.
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2.2.12.

2.2.13.

Publicidad

Escriva (2000), manifiesta que la publicidad en el punto de venta (PLV)
significa el conjunto de anuncios promovidos por los fabricantes y/o distribuidores
de los productos, realizados en un establecimiento comercial. A continuacion, en
el siguiente cuadro, se muestran los tipos de PLV mas utilizados que pueden ser
de utilidad para incrementar las ventas en tu negocio.

Stanton (2000), sefala “la publicidad es comunicacion pagada no
personal, que por conducto de los diversos medios publicitarios hacen empresas
comerciales, organizaciones no lucrativas o individuos que estan identificados de
alguna manera con el mejor publicitario”

Kotler (2002), que cuando se ha decidido el mercado para el que va
dirigido el producto, se ha posicionado, se ha determinado el precio, la
distribucion y la promocion, es el momento de decidir el tipo y forma de los
anuncios publicitarios que se requieren hacer llegar al consumidor. Este es otro
aspecto clave puesto que se trata de trasladar el marketing en informacidn, que es
habitualmente lo que el mercado objetivo ve la empresa.

La publicidad se puede definir como una técnica de comunicacién masiva,
destinada a difundir mensajes a través de medios de comunicacion con el fin de

persuadir a la audiencia al consumo.

Estrategias Publicitarias
La estrategia publicitaria es la clave del éxito en la publicidad. Es la

verdadera razon de porque funciona 0 no una campafa en términos de resultados
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de ventas, por lo tanto no se debe olvidar que la publicidad debe comunicar
mensajes de ventas que persuadan al mercado. Segun las siguientes estrategias:

e Estrategias Competitivas: Su objetivo es quitarle ventas a la competencia.

o Estrategia Comparativas: Trata de mostrar las ventajas de la marca frente a
la competencia.

e Estrategias Financieras: Se basan en una politica de presencia en la
mente de los destinatarios superior a la de la competencia, acaparando el
espacio publicitario. Recurren a una publicidad muy convencional. Sus
objetivos se expresan mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de
audiencia.

e Estrategia de posicionamiento: El objetivo es de dar a la marca un lugar
en la mente del consumidor, frente a las posiciones de la competencia,
atreves de asociarle una serie de valores o significaciones positivas afines a
los destinatarios; o si es posible, apoyandonos en una razén del producto o
de la empresa, que tenga valor e importancia para los consumidores.

e Estrategias promocionales: Son muy agresivas. Los objetivos
promocionales pueden mantenerse e incrementar el consumo del producto;
contrarrestar alguna accion de la competencia; e iniciar a la prueba de un
producto.

e Estrategia de empuje (pus strategy): para motivar los puntos de ventas,
los distribuidores y la fuerza de ventas de la empresa, a empujar mas

efectivamente los productos o lineas de productos hacia el
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consumidor(aumentando margenes, bonos, mejor servicio, publicidad
cooperativa, subsidio para promociones..). se trata de forzar la venta.

e Estrategia de traccion (pull strategy): para estimular al consumidor final
a que tire de los productos, a través de una mejor aceptacion de la marca, el
concepto y el producto. Incitarse a la compra.

e Estrategia de imitacion: Consiste en imitar lo que hace el lider o la
mayoria competidores, Son peligrosas Yy contraproducentes, suelen

fortalecer al lider.

2.2.14. Merchandising

Kotler (2010), afirma que la mercadotecnia es “un proceso social y
administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean creando e intercambiando productos y valores por otros.”

Debido a la claridad con que este concepto es expuesto, a continuacion se
presenta una explicacion mas detallada de la definicion de mercadotecnia, a través
de los siguientes términos claves utilizados por Kotler:

v Necesidades
v Deseos

v" Demandas

v Producto

v Intercambio
v Transacciones

v Mercados
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2.2.15.

v" Mercadotecnia

Palomares (2009). EI Merchandising incluye toda actividad desarrollada
en un punto de venta que pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a
favor de los articulos més rentables para el establecimiento.

Los objetivos basicos del Merchandising son: llamar la atencién, dirigir al
cliente el producto, facilitar la accion de la compra.

El Merchandising o micro-mercadotecnia es la parte de marketing que
tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de venta. Son actividades que
estimulan la compra en el punto de venta. Es el conjunto de estudios y técnicas
comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las mejores
condiciones, tanto fisicas como psicolégicas al consumidor final.

En contraposicion a la presentacion pasiva, se realiza una presentacion
activa del producto o servicio utilizando una amplia variedad de mecanismos que

lo hacen mas atractivo: colocacion, presentacion, entre otros.

Merchandising y Publicidad en el lugar de venta
En todo proceso de compra, existen dos elementos claves para facilitar la salida
del producto:

1. Elenvase

2. Merchandising

Aunqgue no es este apartado el momento de hablar del envase, si seria de

importancia comentar que es un elemento fundamental para estimular al cliente
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hacia la adquisicion del producto. Y al hablar del envase color, tipografia,
ilustraciones, fotografias, entre otros (packaging). Por lo tanto, el fabricante, que
sera el encargado de dotar al producto de aquellos que resulten mas validos para su
facil comercializacion, tendra que poner especial énfasis en este aspecto.

Pero igualmente, tendréd que prestar atencion al Merchandising, aunque en
este caso, contara con la colaboracion del distribuidor. EI Merchandising, como
conjuntos de técnicas que se aplican en el punto de venta para motivar el acto de
compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante como para el
distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo, las necesidades del consumidor.

Esta totalmente comprobado la influencia que tiene en la venta que el
producto este colocado en uno u otro espacio. Si el producto no esta colocado en el
lugar correcto, decrece notablemente su espacio de ventas. Este hecho ha obligado
a crear la figura del Trade Marketing, figura que adquiere un gran protagonismo
dentro de la distribucion.

El Merchandising busca la optimizaciébn del manejo de productos
escogiendo las ubicaciones adecuadas en funcion de variables como lugar,
cantidad, tiempo, forma, por un lado y escaparates, mostradores lineales la
arquitectura interior, por otro; la agrupacion de productos “iman”, productos
complementarios de compra premeditada por impulso. Se puede diferenciar entre
dos tipos de Merchandising: el permanente el temporal.

Dada su importancia, la publicidad en el punto de venta mereceria por si
sola un capitulo aparte, pero al menos comentar que el fabricante tiene que tener
muy en cuenta la ubicacion geografica del centro a la hora de colocar dicha

publicidad. La razon es sencilla la manera de pensar de los consumidores es
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2.2.16.

diferente, por lo que su percepcion del mensaje también sera diferente
dependiendo del lugar de la misma forma, también sera diferente su manera de
actuar.

Es decir de atraer a los clientes hacia nuestro producto sera diferente de
cada sitio. Eso si, lo nunca podemos olvidar son aquellos elementos que
diferencian a nuestra marca de la competencia. Lo mismo ocurre con el
Merchandising. Lo cierto es que este no tiene razén para ser uniforme a lo largo
del tiempo, ni tampoco en todas las zonas geograficas, ya que existen momentos

lugares en los que esta accion puede proporcionar mejores resultados.

Promocion

Salén (1999) La promocion es “Accion de promover, iniciar o impulsar
una cosa procurando su logro” Es una definicion tan general que se podria aplicar
a cualquier otra funcion de marketing.

La promocion de ventas es una de las funciones basicas del marketing, se
define de la siguiente forma es el conjunto de actividades de marketing, distintas
de la venta personal y de la publicidad, que estimulan primordialmente objetivos
de imagen en una promocion.

Las Cinco notas claves de la promocion es agilidad y rapidez, eficacia,
rentabilidad, imagen y credibilidad. La promocion de ventas consiste en el
conjunto de técnicas empleadas en el desarrollo rapido, eficaz y rentable de las

ventas de un producto de una empresa o de un servicio.
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2.2.17. Promocion de Ventas
Para obtener una definicion que sea lo suficientemente amplia y
concreta acerca de lo que es la promocidén de ventas, acudiremos a las
definiciones que nos proporcionan algunos expertos en temas de marketing:
Mayo (2012), siendo que la promocién de ventas forma parte integral de
las conocidas cuatro “P” de la mercadotecnia, diferentes estudiosos han
conceptualizado esta herramienta mercadoldgica, asi por ejemplo; se mencionan
algunos de ellos a continuacion:

1. “Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o
servicio” (Philip Kotler, Gary Armstrong).

2. “Es un programa de corta duracion que esta disefiado para proveer al
consumidor o al detallista, de un incentivo extra para adquirir los productos
de la compafiia” (Fernando Salvio Martinez).

3. “Esta funcion consiste en dar a conocer el producto al consumidor y
persuadirlo para que adquiera productos que satisfagan sus necesidades”
(Laura Fischer).

4. “Son programas, actividades o eventos, que tienen por finalidad, ayudar a
vender, estimulando una respuesta rapida de compra, en el lugar de la venta,
mediante una diversidad de medios de comunicacion e incentivos a corto

plazo” (Francisco Arturo Montafio Sanchez).
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2.2.18.

Walker, (2004), el libro "Fundamentos de Marketing”, definen la
promocion de ventas como "los medios para estimular la demanda disefiada para
completar la publicidad y facilitar las ventas personales™.

Kotler (2014), el libro "Fundamentos de Marketing en su Octava
Edicién”, definen la promocién de ventas como "los incentivos a corto plazo que
fomentan la compra o venta de un producto o servicio".

Romero (2009), autor del libro "Marketing”, define la promocion de
ventas como "un conjunto de ideas, planes y acciones comerciales que
refuerzan la venta activa y la publicidad, y apoyan el flujo del producto al
consumidor”. En conclusién, la promocién de ventas es todo aquello que
se utiliza como parte de las actividades de mercadotecnia para estimular o
fomentar la compra o venta de un producto o servicio mediante incentivos de
corto plazo. De esa manera, se complementa las acciones de publicidad y se

facilita la venta personal.

Objetivos de la Promocién de Venta.
Los objetivos de la promocién de ventas varian segun la audiencia meta
hacia la cual van dirigidas:
1. Objetivos de promocion de ventas para consumidores:
v' Estimular las ventas de productos establecidos.
v" Atraer nuevos mercados.
v Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

v' Dar a conocer los cambios en los productos existentes.
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v Aumentar las ventas en las épocas criticas.
v’ Atacar a la competencia.
v Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y
de los que se tiene todavia mucha existencia.
2. Objetivos de promocion de ventas para comerciantes y distribuidores:
v" Obtener la distribucion inicial.
v" Incrementar el nimero y tamafio de los pedidos.
v' Fomentar la participacion del canal en las promociones al consumidor.

v" Incrementar el tréfico en el establecimiento.

2.2.19. Marketing y Ventas, dos visiones de una misma realidad

e Estrategia de Marketing: Se encuentra infravalorado en la estrategia de
la empresa, respecto a ventas.

e Estrategia de Ventas: Se siente indispensable y ve a marketing como una
area que entiende realmente al cliente.

e Compafiia de Marketing: Piensa que ventas no entiende la marca ni el
posicionamiento, y que infrautiliza los mensajes corporativos.

e Compafiia de Ventas: Cree que los mensajes corporativos y los principios
genéricos de Marketing no ayudan a generar contratos.

e Precios de Marketing: Fijan los precios y plazos de pago y se preocupan
por los margenes.

e Precios de Ventas: Negocian con el cliente los precios y los plazos de

pagos y apuestan por la flexibilidad.
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e Enfoque de gestion en Marketing: Miden la rentabilidad de los
segmentos de los clientes.
e Enfoque de gestion en Ventas: Se preocupan por cerrar el maximo

namero de cuentas en su zona.

2.2.20. Fases del Plan Estratégico de Marketing
Hiebaum, K (2004) las fases del plan estratégico de marketing son:

Objetivos

v Medibles cuantitativos y cualitativamente.

v" Alcanzables.

v" Contar con los medios adecuados

Anélisis de situacion

Para el analisis de la situacion se debe identificar.

v Competidores existentes

v Anélisis DOFA (Debilidades Oportunidades Fortalezas y Amenazas)

v" Producto, precio, descuento, ubicacion, entre otros.

v" Politicas de ventas, canales de distribucién, publicidad y promocion.

v/ Entorno y situacién del mercado, situacion politica, econémica legal y
tecnologia.

v' Comportamiento del consumidor, costumbres del sector de la industria o el
mercado.

v Tendencias o evolucion posible del mercado.
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v' Situacion de la empresa respeto a politicas de productos, finanzas, capacidad,
personal, tecnologia, medios.

La Estrategia.

v" Obijetivos de ventas

v" Obijetivos de calidad

v" Obijetivos de publicidad

v" Plan de medios

Establecimiento de los Recursos Financieros

v" Asignacion de los recursos financieros para la ejecucion del plan.

Ejecucion del Plan

v' Establecer el tiempo para la ejecucion del plan.

2.2.21. Calidad de Servicio

= Lovelock (2009): define calidad de servicio desde diferentes perspectivas:
La perspectiva trascendental de la calidad es sindbnimo de excelencia
innata: Una sefial de estandares inquebrantables y alto desempefio. Este
punto de vista se aplica a la actuacion en las artes visuales y plantea que la
gente aprende a conocer la calidad Unicamente por medio de la
experiencia que obtiene atreves de la exposicion repetida.

= EI método basado en el producto: Considera la calidad como una variable
precisa medible; plantea que las diferencias en la calidad reflejan
diferencias en la cantidad de un ingrediente o atributo que posee el

producto. Debido a que esta perspectiva es totalmente objetiva, no toma en
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cuenta las discrepancias en los gustos, necesidades y preferencias de los
clientes individuales (o incluso de segmentos completos de mercado).

Las definiciones basadas en el usuario: Parten de la premisa de que la
calidad reside en los ojos del observador. Esas definiciones equiparan la
calidad con la satisfaccion maxima. Esta perspectiva subjetiva y orienta
hacia la demanda reconoce que los distintos clientes tienen deseos y
necesidades diferentes.

El método basado en la manufactura: Se fundamenta en la oferta y se
relaciona principalmente con las practicas de ingenieria y manufactura. (En
los servicios, diriamos que la calidad estd impulsada por las operaciones,
las cuales a menudo son impulsadas por metas de productividad y de
contencidn de costos).

Las definiciones basadas en el valor: Abordan la calidad en términos de
valor y precio. La calidad se define como ‘“excelencia costeable” al
considerar el intercambio entre el desempefio (o cumplimiento) y el precio.
Es riesgoso definir la calidad del servicio, principalmente en términos de
satisfaccion de los clientes con los resultados relativos a sus expectativas
previas, si las expectativas de los clientes son bajas y la entrega del
servicio demuestra ser marginalmente mejor que el bajo nivel que se habia
esperado, dificilmente podemos afirmar que los consumidores estan

recibiendo un servicio de buena calidad.
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Ventaja Competitiva
Porter (2002) propone tres grandes estrategias para lograr ventajas
competitivas:
e Liderazgo en costos: La organizacion persigue ser la Unica capaz de
conseguir una verdadera ventaja en costos en el sector.
e Diferenciacion: Adicion de atributos y servicios adicionales vy
diferenciales.
e Enfoque: Estrategia destinada a un segmento particular de clientes. Tiende

a la obtencion de ventajas en diferenciacion y no en costos.

2.2.22. Tipos de Calidad de Servicio

Calidad tecnica

O también calidad fisica, lo que podemos medir. Es por tanto la calidad
técnica una calidad desde una perspectiva de a ingenieria, por ejemplo, si decimos
que tal leche envasada tiene cierta cantidad de grasa o tantos miles de bacterias por
centimetro cubico estamos hablando de calidad técnica.
v' El cliente valora en la transaccion el resultado técnico del proceso es decir que

es lo que recibe.

v" Puede ser de una manera bastante objetiva.

Calidad Funcional

43



2.2.23.

Es el juicio del consumidor sobre la superioridad o excelencia general del
producto o servicio, en la calidad del servicio toma especial relevancia el coémo se
desarrolla. Y como se recibe el proceso productivo y no tan solo el que se recibe.

Por la primera via se obtiene un producto y/o servicio final enriquecido
cuantitativamente, en la segunda via se produce una superioridad en la forma de
entregar la prestacion principal ya que el cliente no quiere solamente una situacién

a la medida, desea ademas informacion y apoyo por parte del proveedor.

Ventas

Kotler, (2002) Venta es la accion y efecto de vender, es decir; traspasar la
propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio convenido. El término
se usa tanto para nombrar a la operacién en si misma como a la cantidad de cosas
gue se venden.

Navarro (2012) El departamento de ventas tiene como funcion
comercializar los productos o servicios que ofrece la empresa.

Dentro de su estructura podemos identificar la vertical, en donde la
posicion jerarquica es fundamental, mientras que en la que se agrupa por la
estructura horizontal, se presenta la comunicacion mas rapido y se ubica dentro
del mismo nivel jerarquico.

El departamento de ventas tiene funciones béasicas y las dirigidas a la
organizacion de la fuerza de ventas, que se agrupa por zonas geograficas, linea de
productos/servicios, clientes y, funciones. La planificacion de ventas es
importante porque permite planificar las estrategias adecuadas para lograr los

objetivos previamente planeados.
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2.2.24.

Las visitas y rutas de ventas permiten atender, vender y dar seguimiento a
un conjunto de clientes. Establecer rutas es importante ya que se puede aprovechar
mejor el tiempo de desplazamiento y brindar un mejor servicio al cliente. La
administracion de las relaciones con los clientes permite dirigir los planes y
estrategias hacia las necesidades concretas de los clientes y ~ 46 ~ aprender de las

respuestas que estos tienen ante el producto o servicio que se les ofrece.

Proceso de ventas

Toda venta sigue un proceso conformado por varias etapas
denominado proceso de ventas, que va desde la prospeccion o blsqueda de
clientes potenciales hasta el cierre de la venta y la posterior relacion de postventa:

a. Prospeccion o busqueda de clientes potenciales: busqueda de clientes
potenciales, es decir, consumidores que tengan buenas posibilidades de
convertirse en clientes de la empresa.

b. Clasificacion de prospectos: Una vez que se ha encontrado prospectos se
procede a darles una clasificacion en funcion a variables tales como su
capacidad financiera, su volumen de ventas, su autoridad para decidir la
compra, su accesibilidad, su ubicacion, su perspectiva de crecimiento, etc.

c. Preparacion: se recolecta y estudia toda la informacion que pueda ser Gtil
del prospecto que se haya decidido contactar, por ejemplo, su nombre
completo, su edad, su nivel de educacion, su estilo de vida, sus necesidades,
su capacidad de pago, su poder de decision, sus posibles motivos de compra,

su estilo de compra, etc.
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d. Presentacion: el vendedor se presenta ante el prospecto, lo saluda
amablemente, se identifica y explica el motivo de su visita.

e. Argumentacion: el vendedor presenta el producto al prospecto, dando a
conocer sus principales caracteristicas, beneficios y atributos, yendo de lo
general a lo particular, en orden de importancia.

f. Manejo de objeciones: el vendedor hace frente a las posibles objeciones que
pueda realizar el prospecto, por ejemplo, cuando dice que el producto lo ha
visto en la competencia a un menor precio, 0 que éste no cuenta con una
caracteristica que le gustaria que tuviera.

g. Cierre de ventas: el vendedor trata de cerrar la venta, es decir, trata de
inducir o convencer al prospecto de decidirse por la compra. Para lograr ello
el vendedor debe ser paciente, esperar el momento oportuno y nunca

presionar al cliente, sino inducirlo sutilmente.

h. Seguimiento: etapa indispensable para asegurar la satisfaccion del cliente vy,
por tanto, aumentar la posibilidad de que vuelva a comprar o que recomiende

el producto o servicio a otros consumidores.

2.2.25. Fuerza de Ventas
La Fuerza de Ventas como un elemento en el que relnen cuatro factores de
vital importancia para cualquier empresa: las ventas —motor de crecimiento
empresarial-, los clientes, los empleados y los costes.
Quest (2007), sefiala La Fuerza de Ventas es un elemento clave en la

Estrategia Comercial de cualquier empresa. Acertar con su dimension, su ambito
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geografico, los recursos que se le asignan o los canales de venta que emplea incide

directamente en los resultados de cualquier empresa.

En el proceso de definicion de la Estrategia de la Fuerza de Ventas:

1. Se tendran en cuenta el sector, el entorno, los clientes y la competencia.

2. Se definira con claridad qué producto, servicio o solucion queremos
comercializar.

3. Se decidird como se orientan las acciones de Marketing y Ventas, hacia qué
foco principal.

4. Se definird con claridad como se desarrollaran los procesos de venta, en
funcién de que las ventas sean transaccionales (el cliente sabe lo que quiere
adquirir) o las ventas sean de perfil mas consultivo (el cliente debe ser guiado

en el proceso de comprar).

En el proceso de disefio de la Arquitectura de la Fuerza de Ventas:

1. Se definira la estructura de la Fuerza de Ventas: como se compone, cual es la
jerarquia y la cadena de mando y cOmo opera.

2. Se dimensionara su tamafio: cuantos comerciales se asignan a cada cliente y a
cada area, cuantos responsables de cuenta y qué dotacién general de Recursos
Humanos tiene la Fuerza de Ventas.

3. Se decidird qué recursos se dotan a la Red Comercial: se asignara a cada
segmento de clientes y cada equipo comercial los recursos adecuados, en

funcién del valor que cada segmento de clientes tiene para la compafiia.
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. Se definira la ubicacion geografica o “Territory Alignment” de la Fuerza de

Ventas: distribucion geografica de la Red Comercial, en funcion de la

importancia del segmento de clientes ya en cartera o del mercado potencial.

. Se decidira qué canales se emplean en cada proceso comercial y si se recurre

al soporte de “partners”.

En el proceso de asignacion de Recursos Humanos a la Fuerza de Ventas:

1.

Se definira el proceso de seleccion de la Red Comercial, de acuerdo a los

parametros estratégicos de la compafiia.

. Se dedicara especial atencién al proceso de formacion de la Fuerza de Ventas.

El “coaching” y “training” de la Red Comercial debe ser constante y no

limitarse a la formacion inicial.

. Se definira el sistema de retribucion y compensaciones de la Red Comercial.

Se disefiaran programas de motivacion y liderazgo de la Fuerza de Ventas.

. Se pondra en marcha el sistema de evaluacion y analisis del rendimiento de la

Fuerza de Ventas.

Se asignara el canal de ventas adecuado al segmento de clientes adecuado.

En el proceso de Ejecucion de la Estrategia de la Fuerza de Ventas:

1.

Se desarrollaran los Procesos de Ventas: como se ponen en marcha, como se
controlan, cdmo se ejecutan y como se evaltan todos los procesos que afecten

a ofertas, propuestas, contratos, entre otros
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2. Se desplegaran Estrategias de Targeting: asignacion de los recursos adecuados
a los equipos de la Red Comercial adecuados, en funcion de la segmentacion
de clientes y mercado potencial que haya hecho la compaiiia.

3. Se llevaran a cabo acciones de “Customer Research” (investigacion de
clientes) y se pondran en marcha herramientas tecnoldgicas que den soporte a
la Red Comercial.

4. Se pondra en marcha un Plan Sistematico de Comunicacion horizontal y
vertical, que permitird a la Fuerza de Ventas tener un “feed-back” constante

entre la cUpula y la base y con otros departamentos.

2.3. Glosario de Términos.

e Atencion al Cliente: Conjunto de acciones interrelacionadas puesta en practica por
una empresa para que sus clientes pasen de la satisfaccion del primer momento a la
fidelizacion continua.

e Calidad de Servicio: Es un concepto que deriva de la propia definicion de Calidad,
entendida como satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente o,
expresado en palabras de J. M. Juran, como aptitud de uso.

e Calidad: Administracién de Calidad Total: Se trata de procesos que se disefian para
mejorar constantemente la calidad de los productos/servicios y también de los
procesos del marketing.

¢ Cliente potencial: Cliente futuro al que pretendemos llegar con el producto.

e Cliente: permite hacer mencién a la persona que accede a un producto o servicio a

partir de un pago.
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Coaching: Proceso en el cual un coach (“maestro”) contribuye con un coachee
(“aprendiz”) para que éste desarrolle cierto tipo de potencialidades; normalmente de
naturaleza profesional. El coach no es un experto que se limita a ensefiar técnicas:
su rol tiene que ver con favorecer el rendimiento de otro, haciendo aflorar o
desbloqueando todo su potencial; més que ensefiar, consiste en facilitar que otro
aprenda.

Deseo: Forma que toma la necesidad influenciada por la cultura y personalidad del
individuo. El deseo es ilimitado ya que puedo desear infinidad de cosas.

Estrategia : Es el conjunto de acciones que se implementardn en un contexto
determinado con el objetivo de lograr el fin propuesto

Intercambio: Es el acto por el cual se obtiene un producto deseado, el cual otra
persona lo tiene y se ofrece algo a cambio. El intercambio tiene lugar en un lugar
Ilamado Mercado.

Marketing: Desarrollo de actividades en el campo de negocios que dirige el flujo
de productos y servicios del productor al consumidor o usuario.

Mercado: Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto/servicio. Desde un punto de vista econémico es el punto de reunién entre
la oferta y la demanda. Mas adelante editare un post en mi blog que profundice en
este término.

Mercadotecnia: Sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos
mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos existentes en el mercado

para satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de
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productos y/ o servicios de valor con los clientes, a cambio de una utilidad o
beneficio.

Merchandising: Conjuntos de técnicas que se aplican en el punto de venta para
motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante como
para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del consumidor.
Necesidad: Estado de carencia que se percibe en un individuo.

Plan de Marketing: Es un documento escrito que detalla las acciones necesarias
para alcanzar un objetivo especifico de mercadeo.

Posicionamiento: Toma de una posicion o postura dentro del mercado

Producto: Es una cosa o un objeto producido o fabricado, algo material que es
producido de manera natural o de manera artificial, elaborado mediante un trabajo
para el consumo. Producto proviene del latin productus y posee diferentes
significados en diferentes areas.

Promocion de Ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas
de un producto o servicio.

Promocion: se refiere a la sensibilizacién del cliente de un producto o marca,
generando ventas y creando lealtad de marca. Es uno de los cuatro elementos
basicos de la mezcla de marketing, que incluye las cuatro P:. Precio, producto,
promocion y plaza o lugar.

Promotor: Termino utilizado para denominar a todas aquellas personas que se

encargan de impulsar promover, promocionar un producto bien o servicio.
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Publicidad: Forma destinada a difundir o informar al pablico sobre un bien o
servicio a través de los medios de comunicacion con motivar al publico hacia una
accion de consumo.

Rentabilidad: Constituye la utilidad que genere un proyecto luego de que sea
puesto en marcha.

Satisfaccion: Es el grado en que el desempefio percibido de un producto coincide
con las expectativas del consumidor. Este concepto normalmente se asocia a la
calidad del producto que la misma es percibida por el cliente a partir de las
caracteristicas que tiene el producto.

Segmentacion: .La segmentacion es la division del mercado en grupos diferentes
de compradores con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamiento que
requieran diferentes productos. Es la division del mercado en grupos con similares
caracteristicas, o sea homogéneos.

Trade Marketing: es una rama del marketing o mercadotecnia que se ocupa Yy
preocupa de aumentar la demanda del producto por parte del vendedor mayorista,
minorista, o el nivel de distribuidor en lugar de a nivel del consumidor.
Transaccion: Es la unidad de medida del marketing y la transacciéon es el
intercambio entre dos partes donde por o menos existen dos objetos de valor, de los
cuales uno es requerido por una de las partes y el otro por la otra parte y estas partes
acuerdan las condiciones, el lugar y el tiempo en que se hara.

Valor: Es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene por poseer y usar el
producto y los costos de obtencidn de ese producto.

Ventas: Es cambio de productos y servicios por dinero.
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CAPITULO III
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Hipdtesis General
Las Estrategias de Marketing se relacionan de manera positiva y significativa con las

ventas del Bazar Central del Ejército — 2016.

3.2. Hipotesis Especificas
a) La publicidad se relaciona de manera positiva y significativa con el nivel ventas del
Bazar Central del Ejército — 2016.
b)  Las promociones se relaciona de manera positiva y significativa con las ventas por
establecimiento del Bazar Central del Ejército — 2016.
c) La calidad de servicio se relaciona de manera positiva y significativa con el nivel de

ventas del Bazar Central del Ejército — 2016.

3.3. Identificacion de Variables.
Variables
En el estudio se examinaran las siguientes variables:
Variable Independiente
Las Estrategias de Marketing.
Variable Dependiente

Ventas
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3.4.

Operaciones de Variables.

Variables Indicadores
Variable 1 | Estrategia de Marketing.- también conocidas | 1. Publicidad.
como estrategias de mercadotecnia, estrategias | 2. Promocion.
de mercadeo o estrategias comerciales, consisten | 3. Calidad de
en acciones que se llevan a cabo para alcanzar Servicio.
determinados  objetivos  relacionados  con
el marketing, tales como dar a conocer un nuevo
producto, aumentar las ventas o lograr una
mayor participacion en el mercado.
Variable 2 | Ventas.- es considerado como una forma de | 1. Nivel de Ventas.

acceso al mercado que es practicada por la
mayor parte de las empresas que tiene una
saturacion en su produccion y cuyo objetivo es
vender lo que producen, en lugar de producir lo

que el mercado desea.

2. Ventas por

Establecimiento.
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3.5.  Matriz de Consistencia.
“Estrategias de Marketing y las Ventas del Bazar Central del Ejército —2016”
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES 1
¢De qué manera las|Demostrar de qué manera las | Las Estrategias de Marketing se
Estrategias de Marketing|estrategias de  marketing | relacionan de manera positiva y . 1. Publicidad.
: . e Estrategias de -
influyen en las ventas del [influye en las ventas del|significativa con las ventas del Marketin 2. Promocion
Bazar Central del Ejército —| Bazar Central del Ejército —|Bazar Central del Ejército — g 3. Calidad de servicio.
20167 2016. 2016.
PROBLEMAS OBJETIVOS
ESPECIFICOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS VARIABLES 2
1..En qué medida la| 1.Verificar en qué medida la|1.La publicidad se relaciona de
publicidad influyen en las| publicidad influyen en las| manera positiva y significativa
ventas del Bazar Central ventas del Bazar Central| con el nivel ventas del Bazar
del Ejército — 20167 del Ejército — 2016. Central del Ejército — 2016.
o~ . 2.Comprobar  que las | 2. Las promociones se relaciona 1. Nivel de ventas.
2.,Como las promociones . . .
¢ promociones influyen en| de manera  positiva 'y 2. Ventas por
influyen en las ventas del S _
o las ventas del Bazar| significativa con las ventas por |Ventas establecimiento.
Bazar Central del Ejército C | del Eiérci blecimi del
20167 entral del Ejército —| esta eC|m|en_tp _ del Bazar
' 2016. Central del Ejército — 2016.
3.¢En  qué medida la| 3.Evaluar en que medida la|3.La calidad de servicio se
calidad de  servicio| calidad de servicio| relaciona de manera positiva y

influyen en las ventas del
Bazar Central del Ejército
— 20167

influyen en las ventas del
Bazar Central del Ejército
—2016.

significativa con el nivel de
ventas del Bazar Central del
Ejército — 2016.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA.

4.1. Tipo de Investigacion.
El presente trabajo de investigacion correspondera al nivel de investigacion, descriptiva,
correlacional y explicativa.
Descriptivo

Méndez C. (2001) refiere que “la investigacion es descriptiva cuando tiene el
propdsito de delimitar los hechos que conforman el problema de estudio. Asi, identifica
caracteristicas del a&mbito de investigacion, sobre las formas de conducta y actitudes,
establece comportamientos concretos y comprueba la posible asociacion de las variables de
investigacion.

En ese sentido, se describe la realidad de la problematica, basada en las ventas, la
magnitud de sus problemas, los aspectos mas saltantes. Es decir tener considerable
conocimiento de la problematica de la investigacion. Asi, el presente estudio busca
verificar si la publicidad se relaciona positivamente en las ventas del Bazar Central del
Ejército, también comprobar si las promociones se relacionan favorablemente en las

ventas, y si la calidad de servicio se relaciona positivamente en las ventas.

Correlacional

La investigacion es correlacional porque se demostrara los diferentes aspectos
internos y externos que influyen en hechos o sucesos relacionados a las estrategias de
marketing como un medio que mejora los niveles de ventas del Bazar Central del Ejército,

que se formulara en términos de causalidad.
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4.2.

Por tanto, eesté nivel de investigacion tiene como proposito relacionar la variable

independiente Estrategias de Marketing con la variable dependiente Ventas.

Explicativa

Este nivel de investigacion se orienta a la solucién de la problematica existente, que
garanticen la nueva alternativa de estrategias de marketing y que garanticen el nivel ventas
por establecimiento, basandose en la publicidad, las promociones y en la calidad de
servicio al personal del Ejército, a fin de demostrar que las estrategias de marketing se

relacionan de manera positiva en las ventas del Bazar Central del Ejército.

Disefio de Investigacion.

Segun Hernandez R. y Fernandez C. (2010) Podemos sefialar que la presente
investigacion es no experimental porque no hacemos variar en forma intencional las
variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Asi, en este tipo de disefio
lo que hacemos es observar fendmenos o hechos tal como se dan en la realidad, para
posteriormente analizarlo.

Por lo tanto, en el estudio no experimental no se generan ninguna situacién sino que
se observa hechos ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion. A
demas, las variables independientes ocurren y nos es posible manipularlas, ya que se no se
tiene control directo sobre dichas variables, tampoco se puede influir sobre ellas, porque ya
sucedieron, al igual que sus efectos.

El disefio empleado en el presente trabajo de investigacion es no experimental
porque es sera aquel que se adecua a una investigacion por objetivos que trataremos de dar

solucion.
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4.3.

4.4.

4.5.

Frente a este objetivo general se formularan los objetivos especificos los cuales
generan conclusiones parciales, que induciran a formular una conclusion final que luego de

ser comparada con la hipotesis general, serd la respuesta al objetivo general.

Unidad de Analisis.
La unidad de estudio lo constituye los resultados de la encuesta que se practicara al
personal del area administrativa del Bazar Central del Ejército, que realizan actividades

relacionadas con la gestion administrativa.

Poblacion de Estudio.
La poblacion de nuestra investigacion estd constituida por el personal del area
administrativa del Bazar Central del Ejército, que realiza labores que estan vinculadas con

la gestién administrativa.

Tamanfo y Seleccion de Muestra

Tamarfio de Muestra

Segun Ander-Egg E. (1999), sefiala que existen muestras de tipo no aleatorias que
no se basan en algun método estadistico, sino que dependen del criterio del investigador.
Por ello, en esta etapa del estudio se considera que el tamafio de la muestra asciende a 75
trabajadores, que son los que laboran en el area administrativa en actividades relacionadas
con la gestion del Bazar Central del Ejército. En ese sentido, el tamafio de la muestra no

depende de ninguna férmula estadistica, tampoco de la probabilidad.
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4.6.

Seleccion de Muestra.
La muestra serd seleccionada conforme al personal del area administrativa

vinculado directa o indirectamente a los temas de gestion del Bazar Central del Ejército.

Técnicas de Recoleccion de Datos.
Técnicas
Las técnicas a utilizar para recolectar la informacion para el desarrollo de la presente
investigacion son las siguientes:
v La Observacion
v La Entrevista
v La Encuesta

v" Andlisis Documental

e La Observacion. - Es una técnica de recoleccion de datos, la observacion es de
hechos o0 acontecimientos tal como ocurren; es el registro de ventas de lo que ocurre
en el Bazar Central del Ejército.

e La observacion se da como una primera aproximacion al hecho de la investigacion.
Es decir que se hace y que se tome contacto con la realidad que se pretende estudiar.

e Las caracteristicas o factores del BCE, el nivel ventas y la calidad de servicio.

e La Entrevista.- Se aplicara a los trabajadores de los distintos departamentos del
BCE con el objeto de lograr mayor profundidad y riqueza de los datos y conceptos,
ya que estas personas seleccionadas constituyen las mejores fuentes de informacion

para la presente investigacion a tratar.
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e Para realizar la entrevista se utilizar& como instrumento de recoleccion de
informacion: La Guia De Entrevista

e La Encuesta.- Se aplicard a los trabajadores con la finalidad de buscar mayor
informacién de la situacion del BCE en lo que respecta a las Estrategias de
Marketing y las ventas para presentar alternativas estratégicas deseables, que
permitan fundamentar que el Planeamiento Estratégico puede constituir un
instrumento de incrementar las ventas.

e Pararealizar la encuesta se utilizé6 como instrumento de recoleccién de informacion:
El Cuestionario

e Analisis Documental. - Se utilizard para poder recolectar informacion de libros y
publicaciones especializadas materia del presente trabajo de investigacion; asi como

la informacion de los documentos existentes el Bazar Central del Ejército.

4.7. Técnicas de Procesamiento, analisis e interpretacion de la informacion.
Analisis e interpretacion de la informacion.

Los datos logrados mediante la aplicacion de las técnicas e instrumentos indicados,
seran ordenados, clasificados por variables e incorporados a un programa para luego ser
presentados en resumenes, cuadros y graficos estadisticos.

Técnicas de analisis y procesamientos

En la presente investigacion se realizara ademas de la informacion estadistica y

gréficos, las técnicas de codificacion para ordenar y poder procesar analiticamente la

informacion obtenida, mediante las técnicas de la encuesta.
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Tabulacion y Analisis de Datos

Una parte de la tabulacion de datos se realizard en forma manual y la otra en forma
mecanizada. Se elaborara un plan de tabulacién de manera l6gica, secuencial y sistematica
consistente en determinar que los resultados de variables seran presentados y que
relaciones entre estas variables se necesitan a fin de dar respuesta al problema, los
objetivos y las hipdtesis planteados.

Sabemos que la elaboracion de datos presume la preparacién de un plan de
tabulacién que consiste en una serie de cuadros estadisticos que atendiendo a los objetivos
planteados permiten la presentacion de los datos en forma sistematica.

El referido plan de tabulacion de datos contempla lo siguiente:
v' Detallar las variables que ameritan ser analizadas individualmente o presentadas en
cuadros simples.
v Determinar las variables que deben cruzarse.
v Esquematizar en algunos casos el cuadro para determinar la posibilidad del cruce de

variables.

Elaboracion del Plan de Anélisis

Para el analisis de datos descriptivo y analitico se utilizara la distribuciéon de
frecuencias y se aplicara el porcentaje para la determinacion del cumplimiento de las
funciones y analisis de algunas caracteristicas de la poblacion estudiada.

De acuerdo con la naturaleza del objeto de estudio, el nivel de investigacion el
objeto propuesto para este trabajo se seleccionar la técnica de encuesta habiendose

disefiado para el efecto como instrumento un cuestionario.
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CAPITULO V
5.1 Presentacion de Resultados.
Esta encuesta se aplicé a la muestra establecida para la investigacion, que asciende a 75

trabajadores del area administrativa.

TABLAS DE FRECUENCIA

Cuadro N° 01: Ndmero y porcentaje de trabajadores, segin como califica Ud. la publicidad
empleada por el Bazar Central del Ejército.

¢Como califica Ud. la publicidad _ _ Porcentaje Porcentaje

empleada por el Bazar Central| Trabajadores Porcentaje o

del Ejército? valido acumulado
Muy malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 0 0,0 0,0 0,0
Regular 2 2,7 2,7 2,7
Bueno 53 70,7 70,7 73,3
Muy Bueno 20 26,7 26,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracién Propia

=1a]

B0

Porcentaje

a0

p=1a]

25,57 2%

T T
Busno MUYy Busno Regular

Grafico N° 01: Porcentaje de los trabajadores consideran bueno la publicidad empleada
por el Bazar Central del Ejército

Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 01, el 70,67% de los trabajadores encuestados califica bueno la
publicidad empleada por el BCE, mientras el 26,67% consideran muy bueno, y el 2,67%

manifiesta regular.
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Cuadro N° 02: Namero y porcentaje de los trabajadores, segin como considera Ud. que ha sido

el efecto que ha tenido la publicidad en las ventas del Bazar Central del Ejército.

¢Cémo considera Ud. que ha

sido el efecto que ha tenido la . . Porcentaje Porcentaje

publicidad en las ventas del Trabajadores Porcentaje valido acumulado

Bazar Central del Ejército?
Muy Malo 1 1,3 1,3 1,3
Malo 0 0,0 0,0 1,3
Regular 3 4,0 4,0 53
Bueno 17 22,7 22,7 28,0
Muy Bueno 54 72,0 72,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracion Propia
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Grafico N° 02: Porcentaje de los trabajadores que consideran muy bueno el efecto que ha

tenido la publicidad en las ventas del Bazar Central del Ejército

Interpretacion:

Como se observa en el cuadro N° 02, el 72% de los trabajadores encuestados consideran muy

bueno el efecto de la publicidad en las ventas del BCE, mientras el 22,67% consideran bueno, el

4% manifiesta regular, y el 1,33% manifiesta malo.
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Cuadro N° 3: Numero y porcentaje de los trabajadores, segin como considera Ud. el efecto que
ha tenido la publicidad para atraer méas clientes al Bazar Central del Ejército.

¢Como Considera Ud. el efectgl _ _

gue ha tenlldo Ia_1 publicidad par Trabajadores Porcentaje Porggntaje Porcentaje

atraer mas clientes al Bazar vélido acumulado

|Central del Ejército?
Muy Malo 1 1,3 1,3 1,3
Malo 1 1,3 1,3 2,7
Regular 18 24,0 24,0 26,7
Bueno 22 29,3 29,3 56,0
Muy Bueno 33 44,0 44,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracién Propia

S0

40

30

Porcentaje

20

T T T
Muy Busno Bueno Regular Malo Muy Malo

Gréfico N° 03: Porcentaje de los trabajadores que considera muy bueno el efecto que ha
tenido la publicidad para atraer mas clientes al Bazar Central del Ejército

Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 03, el 44% de los trabajadores encuestados consideran muy
bueno el efecto de la publicidad para atraer mas clientes al BCE, mientras el 29,33% consideran

bueno, el 24% manifiesta regular, el 1,33% manifiesta malo y el 1,33% manifiesta muy malo.
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Cuadro N° 04: Numero y porcentaje de los trabajadores, segin cémo califica Ud. las

promociones de productos que brindan en el Bazar Central del Ejército.

., Como  califica  Ud. las ) )
promociones de productos que Trabajadores Porcentaje Porcentaje Porcentaje
brindan en el Bazar Central del valido acumulado
Ejército?
Muy malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 0 0,0 0,0 0,0
Regular 2 2,7 2,7 2,7
Bueno 53 70,7 70,7 73,3
Muy bueno 20 26,7 26,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracion Propia
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Porcentaje
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267 %

T
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regular

Grafico N° 04: Porcentaje de los trabajadores que consideran bueno las promociones de

productos que brindan en el Bazar Central del Ejército

Interpretacion:

Como se observa en el cuadro N° 04, el 70,67% de los trabajadores encuestados consideran

bueno las promociones de productos que brinda en el BCE, mientras el 26,67% consideran muy

bueno, y el 2,67% manifiesta regular.
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Cuadro N° 05: Namero y porcentaje de los trabajadores, segun cémo considera Ud. que ha sido
el efecto de las promociones de productos en las ventas del Bazar Central del Ejército.

¢ Como considera Ud. que haI . .
sido el efecto de las promociones]  Trabajadores | Porcentaje | oreentaje | Porcentaje
de productos en las ventas del valido acumulado
IBazar Central del Ejército?
Muy Malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 4 53 53 53
Regular 2 2,7 2,7 8.0
Bueno 33 44,0 44,0 100.0
Muy Bueno 36 48,0 48,0 56.0
Total 75 100,0 100,0
Elaboracion Propia
a0 :
40 - _
-q' ] h
‘& ap
o
= -
o 2p
10 a :
& 2ET%
Ly Blueno Buéno M;Io Reglular

Grafico N° 05: Porcentaje de los trabajadores que consideran muy bueno el efecto de las
promociones de productos en las ventas del Bazar Central del Ejército

Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 05, el 48% de los trabajadores encuestados consideran muy
bueno el efecto de las promociones de productos en las ventas del BCE, mientras el 44%

consideran bueno, el 5,33% manifiesta malo, y el 2,67% manifiesta regular.

66



Cuadro N° 06: Numero y porcentaje de los trabajadores, segun como considera Ud. la
satisfaccion de los clientes ante las promociones de los productos del Bazar Central del Ejército.

¢Como  considera ud. Ia|
satisfaccion de_ los clientes ante _ _ Porcentaje Porcentaje
las promociones de los] Trabajadores Porcentaje <1
valido acumulado
productos del Bazar Central del]
Ejército?
Muy Malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 6 8,0 8,0 8,0
Regular 7 9,3 9,3 17,3
Bueno 17 22,7 22,7 40,0
Muy Bueno 45 60,0 60,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracion Propia
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Grafico N° 06: Porcentaje de los trabajadores que consideran muy bueno la satisfaccion
de los clientes ante las promociones de los productos del Bazar Central del Ejército
Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 06, el 60% de los trabajadores encuestados consideran muy
bueno la satisfaccion de los clientes con las promociones de productos del BCE, mientras el

22,67% consideran bueno, el 9,33% manifiesta regular, y el 8% manifiesta malo.
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Cuadro N° 07: Numero y porcentaje de los trabajadores, segin cémo considera Ud. los horarios
de atencion que presta el Bazar Central del Ejército.

5 i i Trabajadores Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
L, Como considera Ud. los horarios| J J valido acumulado

de atencion que presta el Bazar
Central del Ejército?

Muy Malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 3 4,0 4,0 4,0
Regular 3 4,0 4,0 8,0
Bueno 18 24,0 24,0 32,0
Muy Bueno 51 68,0 68,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracion Propia

&0

40

Porcentaje

20

T T
Muy Busno bueno Regular Malo

Gréfico N° 07: Porcentaje de los trabajadores que consideran muy bueno los horarios de
atencion que presta el Bazar Central del Ejército
Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 07, el 68% de los trabajadores encuestados consideran muy
bueno los horarios de atencion que presta el BCE, mientras el 24% consideran bueno, el 4%

manifiesta regular y el 4% manifiesta malo.
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Cuadro N° 08: Numero y porcentaje de los trabajadores, segun como califica Ud. el servicio que
presta el Bazar Central del Ejército a los clientes.

¢ Como califica Ud. el servicio que Trabajadores Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

presta el Bazar Central del vélido acumulado

Ejército a los clientes?
Muy Malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 0 0,0 0,0 0,0
Regular 4 53 53 5.3
Bueno 40 53.3 53,3 58.6
Muy Bueno 31 41,4 414 100.0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracion Propia
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T T T
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Gréfico N°08: Porcentaje de los trabajadores que califican Bueno el servicio que presta el
Bazar Central del Ejército a los Clientes

Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 08, el 53,33% de los trabajadores encuestados califican bueno
el servicio que presta el BCE a los clientes, mientras el 41,33% consideran muy bueno, Yy el

5,33% manifiesta regular.
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Cuadro N° 09: Numero y porcentaje de los trabajadores, segun como califica Ud. la calidad de

servicio con la satisfaccion del cliente el 2016.

(',Cg')mo califica_l ) ud. I ) .| Porcentaje | Porcentaje

[calidad de servicio con la] Trabajadores | Porcentaje .

satisfaccion del cliente? valido | acumulado
Muy Malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 0 0,0 0,0 0,0
Regular 6 8,0 8,0 8,0
Bueno 28 37,3 37,3 45,3
Muy bueno 41 54,7 54,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracion Propia

&0

S0

40

30

Porcentaje

20

10

T
Regular
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Gréfico N° 09: Porcentaje de los Trabajadores que califican muy bueno el Servicio con la
satisfaccion del cliente
Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 09, el 54,67% de los trabajadores encuestados califican muy
bueno la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente, mientras el 37,33% consideran bueno,

y el 8% manifiesta regular.
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Cuadro N° 10: Numero y porcentaje de los trabajadores, segun como califica Ud. el nivel de

ventas del Bazar Central del Ejército el 2016.

. Como califica Ud. el nivel| Porcentaje | Porcentaje

[de ventas del Bazar| Trabajadores | Porcentaje .

Central del Ejército? valido | acumulado
Muy Malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 0 0,0 0,0 0,0
Regular 1 1,3 1,3 1,3
Bueno 30 40,0 40,0 41,3
Muy bueno 44 58,7 58,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracion Propia

(={u]
a0 ]
a 490 o
2z
£
o
o 30
(=]
n— = o f
20
10 ]
[n] T T ,ﬁ?ﬁ.
Muy Busno Buesno Regular
Grafico N° 10: Porcentaje de los trabajadores que califican muy bueno el nivel de Ventas

del Bazar Central del Ejército

Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 10, el 58,67% de los trabajadores encuestados califican muy
bueno el nivel de ventas del BCE, mientras el 40% consideran bueno, y el 1,33% manifiesta

regular.
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Cuadro N° 11: Namero y porcentaje de los trabajadores, segun como califica Ud. los precios de
ventas de los productos con los de la competencia.

¢ Como califica Ud. los precios . . Porcentaje Porcentaje

de ventas de los productos con| Trabajadores Porcentaje valido acumulado

|los de la competencia?
Muy Malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 0 0,0 0,0 0,0
Regular 4 5,3 5,3 53
Bueno 17 22,7 22,7 28,0
Muy bueno 54 72,0 72,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracién Propia
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Gréfico N° 11: Porcentaje de los Trabajadores que califican muy bueno los precios de Ventas
de los productos con los de la competencia.

Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 11, el 72% de los trabajadores encuestados califican muy
bueno los precios de ventas de los productos con los de la competencia, mientras el 22,67%

consideran bueno, y el 5,33% manifiesta regular.
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Cuadro N° 12: Numero y porcentaje de los trabajadores, segin cémo califica Ud. el nivel de

ventas alcanzado en el Bazar Central del Ejército en el afio 2016.

. Como califica Ud. el nivell

|de ventas alcanzado en el Trabaiad P tai Porcentaje | Porcentaje

Bazar Central del Ejército] rabajadores | Forcentaje valido acumulado

len el afio 2016?
Muy malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 0 0,0 0,0 0,0
Regular 2 2,7 2,7 2,7
Bueno 20 26,7 26,7 29,3
Muy bueno 53 70,7 70,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracion Propia

=10}
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Gréafico N° 12: Porcentaje de los trabajadores que califican muy bueno el nivel de ventas

alcanzado en el Bazar Central del Ejército en el afio 2016

Interpretacion:

Como se observa en el cuadro N° 12, el 70,67% de los trabajadores encuestados califican muy

bueno el nivel de ventas alcanzado en el afio 2016, mientras el 26,67% consideran bueno, v el

2,67% manifiesta regular.

73




Cuadro N° 13: Numero y porcentaje de los trabajadores, segin como califica Ud. el

desempefio de las ventas por establecimiento del Bazar Central del Ejército el 2016.

cComo califica Ud. el

desempgﬁo_ de las ventas por Trabajadores Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

establecimiento  del Bazar valido acumulado

|ICentral del Ejército?
Muy Malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 1 1,3 1,3 1,3
Regular 7 9,3 9,3 10,6
Bueno 20 26,7 26,7 37,3
Muy bueno 47 62,7 62,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracién Propia
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Gréfico N° 13: Porcentaje de los trabajadores que califican muy bueno el desempefio de las
ventas por establecimiento del Bazar Central del Ejército

Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 13, el 62,67% de los trabajadores encuestados califican muy
bueno el desempefio de las ventas por establecimiento del BCE, mientras el 26,67% consideran

bueno, el 9,33% consideran regular, y el 1,33% manifiesta malo.

74



Cuadro N° 14: Numero y porcentaje de los trabajadores, segun cémo califica Ud. las ventas
por delivery en los establecimientos del Bazar Central del Ejército el 2016.

;Cémo califica Ud. las ventas . .
. . . Porcentaje Porcentaje
|por delivery en los] Trabajadores Porcentaje <1
Y vélido acumulado
establecimientos  del  Bazar
Central del Ejército?
Muy Malo 0 0,0 0,0 0,0
Malo 0 0,0 0,0 0,0
Regular 8 10,7 10,7 10,7
Bueno 34 45,3 45,3 56,0
Muy bueno 33 44,0 44,0 100,0
Total 75 100,0 100,0
Elaboracion Propia
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Gréfico N° 14: Porcentaje de los trabajadores que califican bueno las ventas por delivery en
los establecimientos del Bazar Central del Ejército

Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 14, el 45,33% de los trabajadores encuestados califican bueno
las ventas por delivery en el establecimiento del BCE, mientras el 44% consideran muy bueno, y

el 10,67% manifiesta regular.
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Cuadro N° 15: Numero y porcentaje de los trabajadores, segin Como califica Ud. La

ubicacion de los establecimientos del BCE.

¢Como Califica Ud. g . .
N . .| Porcentaje | Porcentaje

Jubicacion de los] Trabajadores | Porcentaje Ali |

establecimientos del BCE? valido | acumulado
Muy Malo 1 1,3 1,3 1,3
Malo 3 4,0 4,0 53
Regular 2 2,7 2,7 8,0
Bueno 22 29,3 29,3 37,3
Muy Bueno 47 62,7 62,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Elaboracion Propia
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Gréfico N° 15: Porcentaje de los trabajadores que califican muy bueno la ubicacion de los
establecimientos del BCE
Interpretacion:
Como se observa en el cuadro N° 15, el 62,67% de los trabajadores encuestados consideran muy
bueno la ubicacién de las tiendas del BCE para los clientes, mientras el 29,33% consideran

bueno, el 4% considera malo, el 2,67% considera regular, y el 1,33% manifiesta muy malo.
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5.2. Prueba De Hipotesis.
La contrastacion de la hipotesis se realizo con la prueba chi-cuadrado tal como se muestra a

continuacion:

Planteamiento de la Hipotesis General

Hai: Las Estrategias de Marketing se relaciona de manera positiva y significativa con las

ventas del Bazar Central del Ejército — 2016.

Ho : Las Estrategias de Marketing no se relaciona de manera positiva y significativa con

las ventas del Bazar Central del Ejército — 2016.

Nivel de Ventas
Total
Regular Bueno Muy bueno
Recuento 0 3 3 6
Regular % dentro de
Estrategia de 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
Marketing
Recuento 0 0 17 17
. Bueno % dentro de
E/Istraktetgla de Estrategia de 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
arketing Marketing
Recuento 2 3 47 52
Muy bueno % dentro de
Estrategia de 3,8% 5,8% 90,4% 100,0%
Marketing
Recuento 2 6 67 75
Total % dentro de
Estrategia de 2,7% 8,0% 89,3% 100,0%
Marketing
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica (2
Valor Gl caras)

Chi-cuadrado de 17.060° 4 002
Pearson
Razon de verosimilitud | 11,952 4 ,018
Asomamon lineal por 5716 1 017
lineal
N de casos validos 75

a. 6 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es .16.

Nivel de significacion: 5% = a = 0.05
Decisién: En la tabla anterior para Chi-cuadrado de Pearson, como Sig = 0.002 < a = 0.05, se

rechaza la Ho y se acepta Hs.

Interpretacion:

Con el 5% de significacion, las evidencias estadisticas nos conducen a rechazar la
hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alterna; es decir, que las Estrategias de Marketing se
relaciona de manera positiva y significativa con las ventas del Bazar Central del Ejército - 2016.

Como se puede observar se ha probado la hip6tesis general.

78



Planteamiento de la Hipotesis Especifica 1

H1 : La publicidad se relaciona de manera positiva y significativa con el nivel ventas del

Bazar Central del Ejército — 2016.

HO : La publicidad no se relaciona de manera positiva y significativa con el nivel ventas del

Bazar Central del Ejército — 2016.

Publicidad*Nivel Ventas tabulacion cruzada
Nivel Ventas
Total
Regular Bueno Muy
bueno
Recuento 0 0 1 1
Malo % dentro
de 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
publicidad
Recuento 0 16 3 19
% dentro
Regular
u de 0,0% 84,2% 15,8% 100,0%
o publicidad
Publicidad
Recuento 1 0 2 3
% dentro
Bueno
de 33,3% 0,0% 66,7% 100,0%
publicidad
Recuento 2 0 50 52
Muy % dentro
bueno de 3,8% 0,0% 96,2% 100,0%
publicidad
Recuento 3 16 56 75
% dentro
Total
de 4,0% 21,3% 74, 7% 100,0%
publicidad

79



Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintdtica (2
Valor Gl caras)
Chi-cuadrado de 66.562° 6 000
Pearson
Razo6n de verosimilitud 64,122 6 ,000
A_\socmcmn lineal por 40128 1 000
lineal
N de casos validos 75

a. 9 casillas (75.0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es .04.

Nivel de significacion: 5% = 0.05
Interpretacion:

El nivel de significancia es (0.00) es menor a 5% (0.05), por lo que se rechaza la
hipdtesis nula, entonces: existe una relacion entre la publicidad y las ventas del Bazar del Ejército
entre ambos items. Como se puede observar, la publicidad se relaciona de manera positiva y
significativa con el nivel de ventas del Bazar Central del Ejército — 2016.

Un 96,2% aproximadamente de la publicidad es muy bueno, el nivel de ventas por

establecimiento, en cambio es el 3,8% es excelente.

80



Planteamiento de la Hipotesis Especifica 2

H1 : Las promociones se relaciona de manera positiva y significativa con las ventas por

establecimiento del Bazar Central del Ejército — 2016.

HO : Las promociones no se relaciona de manera positiva y significativa con las ventas por

establecimiento del Bazar Central del Ejército — 2016.

Promocion*Nivel Ventas tabulacion cruzada

Nivel Ventas
Muy Total
Regular Bueno bUeno
Recuento 0 0 2 2
Regular % dentro
de 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
promocion
Recuento 1 0 32 33
Promocion | Bueno % dentro
de 3,0% 0,0% 97,0% 100,0%
promocion
Recuento 2 16 22 40
Muy % dentro
bueno de 5,0% 40,0% 55,0% 100,0%
promocion
Recuento 3 16 56 75
Total % dentro
de 4,0% 21,3% 74.7% 100,0%
promocion
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica (2
Valor Gl caras)

Chi-cuadrado de 18,700° 4 001
Pearson
Razon de verosimilitud | 24,898 4 ,000
Asomamon lineal por 8,090 1 004
lineal
N de casos validos 75

a. 5 casillas (55.6%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es .08.

Nivel de significacion: 5% = 0.05
Interpretacion:

El nivel de significancia es (0.01) es menor a 5% (0.05), por lo que se rechaza la
hipdtesis nula, entonces: existe una relacion entre las promociones y las ventas del Bazar del
Ejército entre ambos items. Como se puede observar, las promociones se relaciona de manera
positiva y significativa con las ventas del Bazar Central del Ejército - 2016.

Un 100,0% aproximadamente de la promocién esta categorizada como bueno - muy

bueno, el nivel de ventas.
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Planteamiento de la Hipotesis Especifica 3

H1 : La calidad de servicio se relaciona de manera positiva y significativa con el nivel de

ventas del Bazar Central del Ejército — 2016.

HO : La calidad de servicio no se relaciona de manera positiva y significativa con el nivel

de ventas del Bazar Central del Ejército — 2016.

Calidad de Servicio*Nivel Ventas tabulacion cruzada

Nivel Ventas
Total
Regular Bueno bMuy
ueno

Recuento 0 0 6 6
Regular % de_ntro

de calidad 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
de servicio

Recuento 1 16 0 17
. % dentro

Bueno

Cg"d"’.‘d.de de calidad 59%|  94,1% 0,0%| 100,0%
ervicio o
de servicio

Recuento 2 0 50 52
Muy % dentro

bueno de calidad 3,8% 0,0% 96,2%|  100,0%
de servicio

Recuento 3 16 56 75
Total % dentro

de calidad 4,0% 21,3% 74, 7% 100,0%
de servicio
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica (2
Valor Gl caras)
Chi-cuadrado de 71,4062 4 000
Pearson
Razon de verosimilitud | 76,908 4 ,000
Asomamon lineal por 35,421 1 000
lineal
N de casos validos 75

a. 6 casillas (66.7%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es .24.

Nivel de significacion: 5% = 0.05
Interpretacion:

El nivel de significancia es (0.00) es menor a 5% (0.05), por lo que se rechaza la
hipétesis nula, entonces: existe una relacion entre la calidad del servicio y las ventas del Bazar
del Ejército entre ambos items. Como se puede observar, la calidad de servicio se relaciona de
manera positiva y significativa con el nivel de ventas del Bazar Central del Ejército - 2016.

Un 94,1% aproximadamente de la publicidad es bueno a muy bueno, el nivel de ventas,

en cambio es el 5,9% es excelente.
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CONCLUSIONES

Se ha demostrado que las estrategias de marketing se relaciona positiva y significativa con
las ventas del Bazar Central del Ejército — 2016, como se puede observar en las hipotesis
especificas aprueban la Hipotesis General por su nivel de significancia.

Se verificd que la publicidad se relaciona positiva y significativa con las ventas del Bazar
Central del Ejército — 2016, donde se aplico el método Pearson aplicando el chi-cuadrado se
rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Se comprobd que las promociones se relaciona positiva y significativa con las ventas del
Bazar central del Ejército — 2016, donde también rechaza la hipo6tesis nula y se acepta la
hipétesis alternativa.

Se determiné que la calidad de servicio se relaciona positiva y significativa con las ventas del
Bazar Central del Ejército — 2016, donde también se comprobd que la prueba del chi
cuadrado su nivel de significancia es menor, por la tanto se rechaza la hipétesis nula y se

acepta la hipotesis alternativa.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda que el departamento de marketing debe establecer estrategias de reduccion
de costos para poder incrementar las ventas y asi cumplir con los objetivos y tengan por
seguro que en el corto plazo los problemas financieros serdn menores.
Se recomienda desarrollar programas de publicidad para poder llegar a las ventas deseadas
mediante las redes sociales y asi los productos seran posicionados en las mentes de los
clientes y esto hara que el nivel de ventas sea alto y se beneficien ambas partes.
Se recomienda aumentar las promociones mediante un estudio a los clientes y conocer sus
necesidades para asi poder lanzar campafas relacionados a las ventas generando mayor
promocion en los productos, posicionando mediante la publicidad los productos a vender
poder llegar a las mentes de los compradores
Establecer politicas de incentivos y estimulos a los trabajadores que estan ligados
directamente a las ventas a través de premios, sorteos y promociones por el logro de metas,
sobre la base del cumplimiento o superacion de los estandares de desempefio.
Fortalecer la calidad de servicio mediante la capacitacion al personal de ventas y marketing
del BCE, a afectos de que se constituya en una ventaja competitiva con respecto a sus

competidores y lograr la fidelizacion de sus clientes.
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evoluciondefiniciones-y-tipos/
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http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/349/1/VELA_RAFAEL_CALIDAD_SERVICIO_CLIENTE_VENTAS.pdf
http://repositorioacademico.upc.edu.pe/upc/bitstream/10757/273786/2/KGarcia.pdf
https://www.gestiopolis.com/el-plan-estrategico-de-marketing/
http://www.merca20.com/philip-kotler-da-su-definicion-de-mercadotecnia/
http://www.social.etic.com/
http://www.diazdesantos.es/
http://www.liderazgoymercadeo.com/

Por favor responda las preguntas segun las indicaciones. El resultado de ésta encuesta seran
tratados con total confidencialidad y serén utilizados exclusivamente para fines académicos.

ANEXO

ENCUESTA

Por favor, marque con una X en la respuesta que desee seleccionar

Escala Valorativa:

1=Muy Malo 2=Malo

NE = (NO EVIDENCIADO) si no fue posible observar los aspectos asociados con la

3=Regular 4=Bueno

5=Muy Bueno

pregunta
ESCALA
N° PUBLICIDAD VALORATIVA
¢Cdémo califica Ud. la publicidad empleada por el Bazar Central
1 | del Ejército? 112(3|4]|5
¢Como considera Ud. que ha sido el efecto que ha tenido la
2 |publicidad en las ventas del Bazar Central del Ejército? 1123|465
¢Como Considera Ud. el efecto que ha tenido la publicidad para
3 |atraer mas clientes al Bazar Central del Ejército? 112345
ESCALA
N° PROMOCION VALORATIVA
¢Cdémo califica Ud. las promociones de productos que brindan en
4 | el Bazar Central del Ejército? 1123|465
¢Cdémo Considera Ud. que ha sido el efecto de las promociones de
5 |productos en las ventas del Bazar Central del Ejército? 1123|465
¢Como considera Ud. la satisfaccion de los clientes ante las
6 |promociones de los productos del Bazar Central del Ejército? 1123|465
ESCALA
N©° CALIDAD DE SERVICIO VALORATIVA
¢Como considera Ud. los horarios de atencion que presta el Bazar
7 |Central del Ejército? 1123|465
¢Como califica Ud. el servicio que presta el Bazar Central del
8 |Ejército a los clientes? 1123|465
¢Coémo califica Ud. la calidad de servicio con la satisfaccion del
9 |cliente? 1123|465
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ESCALA

N° NIVEL DE VENTAS VALORATIVA
¢Coémo califica Ud. el nivel de ventas del Bazar Central del

10 |Ejército? 1123415
¢Como califica Ud. los precios de ventas de los productos con los

11 | de la competencia? 1123415
¢Cémo califica Ud. el nivel de ventas alcanzado en el Bazar

12 | Central del Ejército en el afio 20167 1(23]4]5

ESCALA

Ne VENTAS POR ESTABLECIMIENTO VALORATIVA
¢Como califica Ud. el desempefio de las ventas por

13 |establecimiento del Bazar Central del Ejército? 112(3|4]|5
¢Cdémo califica Ud. las ventas por delivery en los establecimientos

14 | del Bazar Central del Ejército? 112(3|4]|5
¢Como Califica Ud. la ubicacion de los establecimientos del

15 |BCE? 1123415
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