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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado: “INFLUENCIA DEL PLAN DE
MARKETING EN EL VOLUMEN DE VENTAS DE TINTES PLACENTA SALOON
DE LA CORPORACION LIFE EN EL DISTRITO DE SURCO” es de enfoque

cuantitativo, tipo aplicada, de nivel correlacional y disefio no experimental.

La poblacion de la investigacion estuvo compuesta por 310 clientes del producto de
tintes Placenta Saloon de la corporacion Life del distrito de Surco, la muestra fue

definida de manera probabilistica obteniendo un resultado de 172 clientes de este distrito.

Para la recopilacion de datos respecto al comportamiento de las variables plan de
marketing y volumen de ventas, se escogié como técnica de recoleccion de datos la
encuesta y se empled como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario el cual

estuvo constituido por 18 items con escala de valoracién de Likert.

El estudio de resultados se ejecutdé mediante el uso de codificacion y tabulacion de la
informacion, una vez que la informacién fue tabulada y ordenada se someti6 a un proceso

de analisis y/o tratamiento mediante técnicas de caracter estadistico.

La muestra de los resultados fue mediante tablas y graficos, subsiguientemente para
contrastar la hipotesis se aplico la técnica estadistica Chi cuadrado, demostrando la
hipdtesis general donde el plan de marketing se relaciona directa y consecutivamente

con el volumen de ventas de la corporacion Life.
Por Gltimo se presenta conclusiones y recomendaciones como propuestas del estudio.

Palabras clave: Plan de marketing, volumen de ventas.



ABSTRACT

The present research work entitled: "INFLUENCE OF THE MARKETING PLAN IN
THE VOLUME OF PLACENTA SALOON DYE SALES OF THE LIFE
CORPORATION IN THE SURCO DISTRICT" is a quantitative approach, applied type,

correlational level and non-experimental design.

The population of the investigation was composed of 310 customers of the product of
dyes Placenta Saloon of the Life Corporation of the district of Surco, the sample was

defined in a probabilistic manner obtaining a result of 172 clients of this district.

For the collection of data regarding the behavior of the variables marketing plan and
sales volume, the survey was chosen as a data collection technique and a questionnaire
was used as a data collection instrument, which consisted of 18 items with a scale of
Likert rating.

The study of results was carried out through the use of coding and tabulation of the
information, once the information was tabulated and ordered it was subjected to a

process of analysis and / or treatment using statistical techniques.

The sample of the results was through tables and graphs, subsequently to test the
hypothesis the statistical technique Chi square was applied, demonstrating the general
hypothesis where the marketing plan relates directly and consecutively with the volume

of sales of the Life corporation.

Finally, conclusions and recommendations are presented as study proposals.

Keywords: Marketing plan, sales volume.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Situacion problematica
El volumen de ventas de una empresa esta influenciado por una variedad de factores
que determinaran su nivel de aceptacion en el mercado y a la vez la permanencia de la
empresa en territorio comercial la cual presenta cada vez mas competencia que pone
en riesgo la fidelizacién del pablico ya captado por la empresa.
En la Corporacion Life observamos una disminucion en cuanto a las ventas del rubro
de tintes para damas de la gama de Placenta Saloon, esto puede deberse a:
El aumento de los costos de tintes de Placenta Saloon, la competencia puede presentar
mejores promociones que las que ofrece nuestra empresa lo cual nos puede quitar la
fidelizacion de un gran porcentaje de nuestros clientes.
Las ejecutivas de ventas pueden presentar diversos factores como falta de amabilidad
al ofrecer el producto, poco conocimiento en cuanto a las propiedades que tiene el
producto, entre otros.
Nuevos competidores han ido abarcando parte de los territorios donde ya se encontraba
posicionada la empresa
La implementacion de una funcion adicional a las ejecutivas de ventas que es la
cobranza podria quitarle la fijacion a lo que es la venta del producto, es decir al darle
la nueva responsabilidad de cobranza a las ejecutivas de ventas no se les permite
centrarse en su objetivo que es ofrecer y convencer a los clientes que adquieran el
producto, sino que se le afiade una preocupacion mas que es la de cobrarles los montos

respectivos a los clientes.



No abordar el problema podria hacer mas notoria las consecuencias de éstas, las cuales
podrian ser:

Disminucion de un gran porcentaje de clientes ya fidelizados del producto lo cal
conlleva a disminucién de ventas en sectores ya captados por el producto.

Pérdidas financieras, lo cual podria conllevar a reduccion de personal e inclusive tomar
medidas como reduccion de costos en la empresa que podria bajar la calidad y
eficiencia que caracteriza a la empresa.

La falta de capacitacion y priorizacion de funciones en la empresa puede generar
pérdidas de trabajadores refiriéndonos al tema de los ejecutivos de venta ya que como
se menciond se les agrego la funcién de también realizar las cobranzas a los clientes lo
cual no permite que ellos se centren en su funcién primordial que es vender el producto
y puede generar mucha presion en ellos.

Si no se implementan mejores planes de marketing se le daré pie a que la competencia
incluyendo a los nuevos competidores capten a nuestro publico fidelizado causando asi
perdidas de territorios de ventas.

Se pueden reducir costos en la produccion pero se debe evitar que esta reduccion de
costos sea drastica, es decir no llegar al punto de bajar la calidad ya ofrecida al publico
ya que se podria dafiar la imagen tanto de la empresa como de los productos que esta
ofrece.

Esta situacion podria evitarse desarrollando e implementando nuevas estrategias de
marketing para los productos que ofrece la empresa de tal forma inclusive podria

captarse mas clientes si es que se desarrollan de manera correcta.



1.2 Problema de investigacion

1.2.1  Problema General
¢Coémo el plan de marketing influye en el volumen de ventas de tintes Placenta

Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco?

1.2.2  Problemas especificos
a) ¢Como el producto se relaciona con el volumen de ventas de tintes Placenta
Saloon de la corporacién Life en el distrito de Surco?
b) ¢De qué manera la plaza influye en el volumen de ventas de tintes Placenta
Saloon de la corporacién Life en el distrito de Surco?
c) ¢En qué medida la promocion influye en el volumen de ventas de tintes

Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco?

1.3 Justificacion

Justificacion tedrica

La investigacion propuesta nos servira para contrastar con la teoria y conceptos
basicos del Plan de marketing propuestos por Kotler & Armstrong (2003), en su libro
fundamentos de marketing que indica que finalidad del marketing es entablar la
conexion con el consumidor. Todo el proceso inicia en comprender las necesidades y
los anhelos de los clientes, establecer el mercado meta que para un mejor resultado en
la empresa, en base a eso puntualizar estrategias que atraigan y persuadan a los clientes
de tal manera que puedan aumentar cada vez mas. Reafirmando la necesidad de su

adecuada implementacion en innovacion de estrategias para el crecimiento del



volumen de ventas propuestos por Tracy (1997) en su libro Estrategias eficaces de
ventas nos indica formas que permitiran el incremento de las ventas ya que se basa en
maés de treinta afios de experiencia en venta directa, cara a cara, de productos y servicios
de caracteristicas muy diversas, de tal forma como se ha visto afectado en esta ultima
temporada de la marca Placenta Saloon de la corporacién Life estas pautas o
recomendaciones seran muy Utiles para la mejora en cuanto a la situacion de la

corporacion Life.

Justificacion practica

Las propuestas desarrolladas serviran para corregir los factores que han ido
afectando el volumen de ventas de la corporacion Life en su marca de tintes Placenta
Saloon.

Los beneficiarios directos, con los resultados de esta investigacion seran los
trabajadores y de la misma manera la corporaciéon Life, con las mejoras que se
realizaran habra un cambio de actitud dentro y fuera de la empresa que se vera reflejado
a través del consumidor y la aceptacion que este tenga con las mejoras percibidas.

Asi mismo las propuestas ayudaran a la corporacion Life a mejorar el plan de
marketing y la implementacion de este en su producto, evitando se cometan los mismos

errores con otros productos que también ofrece la corporacion.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General:

Determinar la influencia del plan de marketing en el volumen de ventas de

tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.

1.4.2 Objetivos especificos
a) Definir si el producto se relaciona con el volumen de ventas de tintes Placenta
Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.
b) Determinar si la plaza influye en el volumen de ventas de tintes Placenta Saloon
de la corporacion Life en el distrito de Surco.
c) Identificar si la promocion influye en el volumen de ventas de tintes Placenta

Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.

CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Antecedentes Nacionales

Durand, Perez, Tapia, & Vasquez (2016) en su tesis titulada “PLAN DE MARKETING
DE LA SANGUCHERIA LA HERENCIA”, se obtuvieron las siguientes conclusiones:
e EIl precio en la actualidad dejé de ser un factor determinante que define la

compra, con el tiempo otros factores lo fueron desplazando y que incide de



manera directa en la toma de decisiones del consumidor como lo son:
“salubridad, calidad de atencion y agradable sabor”.

e Tendencia actual por una vida saludable, la cual conlleva a poner como opciones
lineas de productos nutritivos, enfocandose en el pablico que carece de tiempo
para prepararse por si mismos este tipo de desayunos o almuerzos e inclusive
como un motivo distinto de comidas familiares saludables.

e El publico meta al cuél se dirige que son los baby boomers y generacién x con el
avance del tiempo se informan cada vez mejor lo cual genera que sepan con mas
exactitud qué es lo que desean.

e La mejora en calidad de servicio implica también estar a la vanguardia de los
avances tecnolégicos y adaptacion al cambio es por eso que se implementa el
servicio de Wi-Fi gratuito y de la misma manera generar comidas alternativas
para el cliente.

e La plaza muestra aceptacion, lo que permite que el marketing empleado muestre
resultados exitosos, de la misma manera permite ser evaluado y se le pueda dar

un seguimiento para el incremento de tal.

Pallares & Vasquez (2017) de su investigacion titulada "Incidencia de la captacion en
marketing de atraccion en las ventas, de la empresa dimovil E.Il.R.L del distrito de
Calleria-Ucayalil, 2016. Pucallpa”, concluyeron los siguientes resultados en su tesis:

e La insercion de capacitacion en marketing de atraccion para los colaboradores

laborales de una organizacion influye de una manera positiva en la venta del



equipamiento de telecomunicacion en cuanto al aumento de ventas de equipos
prepago, entre otros mas.

Por otro lado, la capacitacion en marketing de atraccion contribuye de manera
optimista en la ventas de los equipos prepago de la empresa DIMOVIL E.I.R.L.
del Distrito de Calleria — Ucayali.

De la misma manera se determina que el marketing de atraccion tiene muchos
factores que influencian y determinan aspectos positivos en cuanto a los

resultados de las ventas en la organizacion.

Colchado (2015) concluyé los siguientes resultados en su trabajo de investigacion con

el titulo Aplicacion estratégica de marketing para incrementar las ventas de los productos

alimenticios UPAO:

Se realizd un plan de estrategia de marketing, para el aumento de las ventas de la
linea alimenticia UPAO; para la realizacion se utiliz6 como base , las ventas del
afio 2012 (S/. 577,918) y como resultado de la aplicacién del plan; se obtuvo un
incremento del 7% (S/. 619,108) para el afio 2013; sin embargo para el 2014
disminuyeron las ventas en 27% (S/. 450,896), debido a que no se monitored y
control6 las acciones propuestas en el plan.

Segun los resultados de la evaluacién de situacion se obtuvo como fuerza: la
indole de insumos alimenticios, adecuacion financiera del organismo, lugar clave
de los puntos comerciales, el apoyo organizacional, la estructura y tecnologia
estratégica. Las ocasiones estan establecidas por el aumento colectivo estudiantil,

crecimiento de las transacciones por disminucién de planilla hacia los



colaboradores de la organizacion, potestad de variacidn de insumos alimenticios,
comercio en el mercado exterior y la propagacion de localizaciones de comercio
interior. Con respecto a las fragilidades, se obtiene la escasez de colaboradores
en productividad y comercio, pocas compensaciones de los colaboradores, las
restricciones en una sola zona de comercio, mercadeos por transacciones sin
cargo, fabricas de panaderia y lacteos descentralizados administrativamente y
escasez de insumos complementarios. Y para los riesgos, se tiene la clausura de
la factoria productiva, cese de los técnicos productivos, convenios de labores
restringidos de contendientes interiores y exteriores.

De tal forma para el crecimiento de las habilidades de marketing; en primer lugar
se debe sostener contacto con los usuarios mediante los sistemas tecnoldgicos,
brindandoles informacion sobre la gama de productos y toda su variedad de
costos; brindarles variedad de ofertas que podrian obtener al consumir al por
mayor, recopilar la percepcion que sus consumidores tienen acerca de lo que se
les ofrece, de tal manera conseguir que a traves de esa satisfaccion ellos puedan
ser capaces de recomendar y hacer empleo de los social media como estrategia
publicitaria.

Con respecto a las sugerencias de las operaciones, establecieron cinco objetivos
de operacion especifico; convenios de colaboradores de productividad y
comercio, para obviar la escasez de provision de insumos alimentarios en las
zonas de comercio y brindar una optima prestacion de servicios a los usuarios;
en pocas palabras mejorar la eficiencia disminuyendo el tiempo en el cuél son

atendidos. Los insumos deben ser liderados basicamente a los estudiantes; ya que



son el mayor porcentaje del universal al cual se esta dirigido. La incorporacion
comercial por transacciones sin cargo mediante banner que permite la
visualizacion del medio productivo. Buscan también diversificar los productos
en las zonas comerciales para tener un mejor alcance con ayuda de algo que

caracterice y logre posicionarse en la mente de los consumidores.

Chacaltana & Yamada (2009) las conclusiones de su trabajo de investigacion “Calidad

del empleo y productividad laboral”, fueron las siguientes:

Mencionan que la economia nacional tiene limitaciones en cuanto a el
establecimiento de trabajo de indole. Esto se debe a los escasos niveles que tiene
el pais en cuanto al comercio y su productividad. Indica que el PBI que tiene de
forma correlativa con la poblacion econdmicamente activa no tienen una relacion
directamente proporcional con el salario medio (que el pais tiene un promedio de
$250 al mes, ingreso per cépita. Es decir que el mayor porcentaje de la poblacion
percibe sueldos bajos y que ha sido un tema que siendo importante no se le ha
dado la atencién que requiere y esto en cierta parte es porque en muchos casos
no se han regularizado algunos empleos segun estudios por distintos sectores en
los cuales los porcentajes de colaboradores que reciben sus beneficios laborales
son pocos, uno de los ambitos en los que se observan un poco mas este tipo de
situaciones es en el &mbito agricultor en los cuales los colabores menos de uno
recibe los beneficios que le corresponde, de la misma forma se ven esos

resultados en la mayoria de centros laborales que presentan informalidad.
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e En el otro extremo de la investigacion estan los sectores publicos en los cuales
presentan mejores indicadores positivos con respecto a la actividad laboral y sus

beneficios en los colaboradores.

Antecedentes Internacionales

Colmont & Landaburu, (2014) con su trabajo de investigacion Plan estratégico de
marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa mizpa S.A distribuidora de
tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil, se
obtuvieron las siguientes conclusiones:

Es importante establecer y centrar las metas de la organizacion dirigidas a sus diversas
areas, ya que de el cumplimiento de estas efectundose mediante un plan estratégico que
solucione diversos problemas que puedan presentar, la empresa que es objeto de su
investigacion al usa el plan de marketing con fines que beneficien optimos resultados
para la organizacion.

Para lograr todo lo establecido se plantearon diversas opciones como:

e Tener a personas expecializadas que estén al nivel de las exigencias que
requieren la competencia en el mercado actual.

e Mejorar los conocimientos en cuanto a la elaboracion y resultado final del
producto para que esté a la altura de la competencia y poder cubrir nuevas
expectativas empresariales.

e Optimizar el area de ventas con una capacitacion constante para obtener una

mejor calidad de colaborador que no solo se preocupe porque el cliente perciba



11

el producto sino que también esté pendiente con el servicio después de la venta
para que el cliente se pueda fidelizar y realice nuevamente pedidos con la
empresa.

No solo se centra en llegar al cliente sino tambien al colaborador mediante
premios o gratificaciones que lo motiven a trabajar con una mejor actitud y que
eso se le transmita al cliente en cada venta.

Finalmente tienen en cuenta también depende mucho del factor financiero, que
mientras este tenga buenos resultados muchas de las cosas planteadas
anteriormente puedan hacerse realidad, es por eso que se necesita una buena

explicacién de los registros contables.

Pliego, Rochac, & Tobar, (2001) de su trabajo de investigacion Plan estratégico de

marketing para el desarrollo del turismo cultural en la zona central de EIl Salvador. se

concluyeron los siguientes puntos:

Ponen énfasis en el turismo y su uso frecuente de paquetes turisticos. Mencionan
lo rutinarias y similares que son los paquetes turisticos que se le ofrecen a los
extranjeros, es decir los destinos o cosas que se le ofrecen mayormente son las
mismas.

Mencionan también el turismo en su localidad para poder explotar sus lugares
emblema y paisajes para tener una mejor afluencia de visitas y promover que
personas de otros lugares se conecten con la ciudad a tal punto de querer regresar.
En la siguiente conclusion presentada por la investigacion toman en cuenta

factores como el aprovechamiento de las fortalezas del turismo de la localidad,
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sin embargo no se establece un buen plan para su promocion lo cual no permite
que tenga la llegada que deberia tener a pesar de la competitividad que presenta
el rubro turistico.

Una de las cosas que se toman en cuenta es que los recursos de la localidad no
son usados de forma correcta, ya que para promover el turismo en una localidad
no solo necesita contar con buenos paisajes sino también requiere de calidad de
personas, mejoras de estructura y cuidados de patrimonios culturales.

Y finalmente se llega a la conclusién que uno de los puntos principales que se
deben tratar para la mejora en el turismo de la localidad es la mejora de la

infraestructura. (Pliego, Rochac, & Tobar, 2001)

Carranza (2015) concluye en su trabajo de investigacion Plan de marketing para la

empresa comercial carranza, canton quevedo, afio 2015, el siguiente punto:

Se habla de la organizacion y sus competencias poniendo énfasis en la
competencia directa, mediante la herramienta de encuesta llegaron a un analisis
de resultados en la cual se ve que es un pequefio porcentaje el que conoce la
empresa, ya que lo que busca en la actualidad el publico son los anuncios
publicitarios sean por los social media u otros canales de comunicacion, otro
porcentaje de los consumidores buscan precios bajos en los productos que
adquieren y de la misma manera también se encuentran los que buscan calidad
en lugar de economizar al momento de adquirir algo.

Concluyen que se requiere de un buen plan de marketing, que la empresa lo

necesita para captar mas publico que la que tiene su competencia directa y poder
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abarcar mas mercado. Buscar mejores maneras publicitarias que se posicionen

en la mente del consumidor para cubrir las metas establecidas por la empresa.

2.2 Bases Teobricas

2.2.1 PLAN DE MARKETING

Definicién de plan de marketing

La implementacion de un adecuado plan de marketing es indispensable para
insertar o mantener un producto o servicio en el mercado en el cual se presenta

tanta competencia.

La clave esta en centrarse en uno de los objetivos mas importantes que ésta
tiene, que es el consumidor que sera el que definira la permanencia del producto
en el mercado segun el nivel de aceptacion que se tenga dependiendo de lo que
la empresa le ofrezca en cuestion de calidad y precio que son los factores que
toma en cuenta la mayoria de consumidores o usuarios, la diferenciacion del

producto o servicio.

Innovar o mejorar estrategias no es un trabajo simple para ello se debe realizar
un estudio previo del entorno y lo que se desea alcanzar para que las fijaciones
de estas estrategias puedan ser mas exactas y haya mayor probabilidad de

alcanzar las metas propuestas.
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Como se menciond anteriormente la implementacion de un plan de marketing
se ha vuelto indispensable en la actualidad para las empresas, sobre todo si lo

que se busca es escalar cada vez mas en el mercado y lograr un mayor renombre.

Conforme va avanzando el tiempo se deben ir buscando mejoras y tratar de ir a
la par o inclusive superar al competidor para ir captando mayor territorio, de
eso se trata el mundo de los negocios de una competencia constante en la cual

los més fuertes son los que quedan en pie de lucha.

Petrecca & Di Stéfano (2017) definen el plan de marketing de la siguiente

manera:

El Plan de Marketing es un escrito de funcidon en el cual se establece y
manifiesta una tactica y operaciones de marketing para una o varias cantidades
de comercio, linea o itinerarios de articulos, productos marca, puntos

especificos o plazas geogréficas.

En diversas oportunidades se mezcla la definicion del Plan de Marketing con
el de Plan de Negocios, es por eso que se requiere especificar que son dos
temas diferentes que tienen temas en comun pero no son la misma
herramienta. El plan de negocio es una herramienta que es usada para la
evaluacion de proyectos, la promocion de una nueva linea de productos entre
otras cosas; y el plan de marketing es un plan principal que pertenece al plan

de negocios.
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Vértice (2007) se refiere a el plan de marketing como un plan que contiene
una sintesis, con los primordiales objetivos y sugerencias que se
desenvolveran en el tronco del proyecto. Se exhiben las notas sobresalientes
con respecto a asuntos vinculados con el comercio, precio, rentabilidades,
contendientes, reparticiones y el macroentorno. Se analizan las oportunidades
y temas claves, asi como los objetivos planteados las estrategias de marketing
y programas de accion que seguir. Se afiaden unas declaraciones de pérdidas

y ganancias previstas. Finalmente se explican los controles del plan.

Kotler & Armstrong (2003), el marketing, se encarga de los consumidores.
Sin embargo a continuacion se indagara conceptos mas especificos del
marketing, quiza el concepto mas simple sea: marketing es la gestion de

vinculos imperecedero con los consumidores.

Importancia del plan de marketing

Un plan de marketing construido de manera correcta permitird un mejor

resultado en las ventas de una empresa y cumplimiento de objetivos de ésta.

Hoyos (2007), la significacion del marketing en un entorno econémico de

autonoma organizacién es indiscutible, ya que estimula los vinculos que se
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dan entre los comercios a través de su diligencia en lo profundo de las

instituciones a la vez que coopera con la obtencion de las metas de estas.

Identificacion de los objetivos

Para una buena planificacion se requiere establecer de manera correcta qué es
lo que se desea obtener, qué es lo que la empresa quiere lograr o qué desea
solucionar, si no se plantean bien los objetivos puede que los resultados no sean

los deseados.

Parmerlee (1999) lo principal que se debe ejecutar cada afio es entablar las
metas y objetivos para cada ocupacion de marketing fundamentado en su
proyecto fundamental de marketing a largo plazo. Se deberd meditar los
objetivos operativos de comercio, de capital y de marketing. En el escrito final
que elabore, manifieste precedentemente sus objetivos como expresiones que
como cifras. Recuerde que el proposito de la prediccion seré estimar qué es lo
que usted cree que podréa lograr en el ejercicio siguiente. Los logros y objetivos

son los resultados que usted espera obtener.

Identificacion de los mercados a los gue apuntara

Parmerlee (1999) el primer paso consiste en establecer cual es su mercado y
donde se encuentra el mismo. Aunque el término mercado target puede aludir a

la identificacion de un area de comercializacion, el empleo adecuado del
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término se refiere a zonas mas pequefias y méas limitadas de dicho mercadoque

permitiran un mejor manejo del area donde se actuara.

Analisis de puntos débiles vy fuertes

Vértice E. (2007) EI administrador tiene que reconocer los puntos firmes y
fragiles del articulo que hacen alusion a la capital interna de la organizacion.
Los sitios firmes representan aquellos aspectos en los que resalta la
organizacion con respecto a la competencia, y los puntos fragiles son los que la

organizacién necesita contrarestar para una mejora

Funciones

Frutos, Granados & Romero (2012), determinan las siguientes funciones:

e Ayuda a establecer donde ir y el objetivo a alcanzar.

e Mostrar un recorrido para arribar a ella.

e Informar del progreso relativo del plan.

o Realizar ajustes si aparecen dificultades.

e Fijar responsabilidades, asignar recursos y establecer sistemas de
control que permitan ajustar los términos del plan a las alteraciones del
mercado.

e Capacitar atodos los integrantes de la empresa en el mejor conocimiento

de su papel y de sus responsabilidades.
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e Generar costes mas bajos (dinero, tiempo y aprovechamiento de

oportunidades).

PRODUCTO

Definicién de producto

Es el objeto o servicio final que se le sera otorgado al consumidor, por ende hay
varios factores que determinan la aceptacion del producto al publico ya que
cada vez con los avances en tecnologia existentes el producto debe ser cada vez

mejor.

Serrano GAmez & Serrano Dominguez (2005) el articulo es la variante
béasica del marketing; y no necesariamente se menciona que sea la principal ni
importante, sino escencial. Y eso se debe a que sin articulo no hay materia de
intercambio lo que conlleva a la inexistencia de comercio ya que sin articulos

se podria decir no existe la organizacion.

Cateqorias de las funciones del producto

Bravo (1990) existen tres categorias:

e Funciones primarias: Conocidas como fundamental o de utilidad.
Directamente conectado con los beneficios basicos para cuya

satisfaccion fueron disefiados originalmente los productos.
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Funciones secundarias: Conocidas como auxiliares o producidas. Estan
conectadas con aquellas utilidades que se pueden lograr con un
producto en particular (0 marca) y que estan ligados al producto en si.

Funciones terciarias: Conocidas como de conveniencia o de colocacion.
Estan conectadas con las utilidades que pueden captarse con la faceta,

el habito, la adquisicion o la posesion del producto.

Jerarquia del valor del producto

Vértice (2008) segln este autor nos menciona que hay niveles que decretan la

calidad que tiene el articulo, cada nivel le va agregando valoracion al articulo

de cara al usuario.

Utilidad basica: Esta compuesto por la utilidad o beneficiencia basica
que requiere el usuario.

Articulo general: Son las singularidades que tienen todos los articulos
del mismo rango.

Articulo anhelado: Es el grupo de caracteristicas y requisitos que se
introducen en el articulo y que van mas alla de lo que anhela el usuario.
Articulo agregado: Es el grupo de singularidades que se insertan en el
articulo y exceden lo que anhelan los usuarios.

Articulo idéneo: Son perfeccionamientos que la organizacion puede

anhelar introducirle al articulo en un determinado plazo, para lograr eso
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las organizaciones averiguan nuevas formas para complacer de una

mejor manera a los usuarios y desligarse de la competencia.

Dimensiones del producto

Serrano Gémez & Serrano Dominguez (2005), segun este autor nos

menciona las contemplaciones de las dimensiones del producto:

Material: Es el ente o conformacion fisica que se observa por los
sentidos ( forma, tamafio, color, disefio, materiales que lo integran, etc.).
Extensa: Es lo tangible mas los productos o servicios que lo
complementan (p. e. manuales de uso, comida en los aviones,
instalacion de un equipo electrénico, trasnporte a domicilio, etc.). Los
complementos ampliatorios de la dimensién fisica tienen gran
importancia en el marketing actual, porque contribuyen a que el
producto adquiera mas valor para los compradores y, en consecuencia,
constituyen un arma competitiva muy poderosa.

Aprovechada: Es el beneficio o utilidad que el comprador o usuario

espera obtener.
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PLAZA

Definicién de plaza

Para obtener un buen resultado en cuanto a las ventas del produto se requiere
de un analisis del lugar donde este sera puesto en venta ya que todo depende de

los gustos, preferencias o necesidades de cada sector.

Gray & Cyr (1998) poner un articulo significa abastecerlo en posicion
adecuada en la situacion mas pertinente. Las tacticas de reparto introducen las
determinaciones con respecto a asuntos como posicion y bases de las
localidades de comercio, niveles de registro, modelo de movilidad, entre otras

cosas.

Pérez Romero (1991) nos determina la plaza como todo el afan que desarrolla
la organizacion social para poner a colocacion de los consumidores los articulos
sociales, como espacios fisicos que se requieren determinar la realizacion de los
acuerdos estratégicos con estructuras publicas y privadas de la sociedad para

que los articulos sociales Ileguen a traves de su sistema al consumidor principal.

Bravo (1990) con respecto a la teoria de este autor, nos indica que el armazon

externo e interno nos posibilita la adquisicién de sus articulos o prestaciones.

También nos dice que racion del marketing mix la distribucion ejerce

determinadas finalidades:

e Determinar y desenvolver las ejecuciones de de compra-venta de los

articulos y prestaciones de las organizaciones.
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e Ocasionar muchas mas posibilidades para los usuarios o clientes.

e Busca que los clientes puedan de cierta forma acceder de una manera

mas sencilla a los articulos o prestaciones que se le brinden.

El background de la plaza

Garcia Uceda (2011) menciona los siguientes factores a tomar en cuenta para

la plaza:

e Coste de la plaza en cantidad y precio, en forma general y por sectores.

e Armazodn de transacciones y reparticiones.

e Conducto de reparticion y su significacion en las transacciones.

e Plaza que abarca mercantilmente.

e Doctrina de comercializacion.

e Conclusiones mercantiles.

e Principal competencia analizada.

e Lados débiles y lados fuerte con las que cuenta la organizacién en
comparacién con los competidores.

e Fragmentacion.

e Preferencias, presupuesto para los afos siguientes.

e Ubicacion.
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Componentes de la distribucion

Bravo (1990) los componentes de la distribucion son:

e Esqueleto mayorista.

e Esqueleto minorista.

e Sistema de comercio.

e Filiales.

e Depositos regionales.

o Disposicion para el la asistencia de solicitudes y entrega.
e Movilidad

e Asistencia a clientes: Reclamos, inconvenientes, etc.

e Etapas de la prestacion del servicio.

Decision de plaza

Kotler & Armstrong (2001) nos menciona que la colocacion de un minucioso
es la escencia para llamar la atencion de los consumidores. El precio de edificar
o alquilar lugares tienen una colision basica sobre los beneficios del minucioso.
Es por eso que las determinaciones de localizacion de lugares se ubican las mas
escenciales gue el minucioso escoge. Los pequefios minuciosos quiza se tengan
que conformar con los lugares que encuentren o costeen. Los grandes
minuciosos normalmente usan a especialistas gqye escogen lugares usando

estrategias avanzadas.
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PROMOCION

Definicién de promocién

Lo que busca la promocion es poner al producto ofrecido de una manera mas
atractiva al cliente o usuario, de tal forma fidelizarlo y poder abarcar un mejor

posicionamiento en el mercado.

Gray & Cyr (1998) este autor nos comenta que la promocidn trata de avisar y
convencer al mercado objetivo sobre la calidad del articulo. Sus primordiales
instrumentos son la venta, publicidades, la dispersion por medio de promocion
de ventas y relaciones publicas. Uno de los factores escenciales de la promocién

es la seleccion de los medios.

Decision de promocion

Se tiene que realizar un analisis previo de la situacion para poder escoger la
opcion mas adecuada de promocionar el producto, ya que no todos los métodos

funcionan con la misma eficiencia en todos los productos.

Kotler & Armstrong, Marketing (2001) nos menciona que los minuciosos
usan los instrumentos promocionales acostumbrados (ventas, publicidad,
relaciones publicas y promocion de ventas) para tener mas llegada a los
usuarios. Se proclaman en distintos medios de comunicacion. Los avisos
pueden ayudarse con inclusiones en correo Yy diario.los comercios personales

necesitan una cautelosa habilitacion de vendedores en lo que respecta a la
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manera de dar el saludo a los consumidores, atender sus requerimientos y
complacer sus necesidades. Estas promociones implican manifestaciones
dentro de la localidad, y muchas otras maneras que permitan mas alcance de
consumidores, es decir buscar formas de captar su atencién. Los minuciosos
pueden requerir ocupaciones que tengan que ver con las relaciones publicas
como por ejemplo discursos, activaciones, conferencias, eventos Yy otro tipo de

actividades relacionadas.

Relaciones publicas

Garcia Uceda (2011) indica que es desarrollo de comunicacion externa,
organizado, que mediante medios directos e intensivo, ejecuta sobre
correlaciones de una estructura y su entorno, para la creacion de actitud, juicio
conveniente hacia ella, propagando los datos y amparando las evoluciones o

ajustes que posibilitan su aceptacion.

Obijetivo de la promocion

Los objetivos se determinan en base a necesidades que se tienen, en qué cosas
se desea obtener con el cumplimiento de estas, qué es lo que se quiere alcanzar,

es por eso que deben ser planteadas de manera correcta.
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Rivera Camino & De Juan Vigaray (2002) se clasifican segun el colectivo

que se dirijan:

Obijetivo de introduccion: Hace alusion a la actividad de comunicacion
promovida destinada a aumentar o impulsar la iniciacién de plazas a
todos los niveles: red de ventas, prescriptores, canales y consumidores.
Ello no s6lo en lo relativo a conseguir un primer lanzamiento, sino
también en la educacion de los distintos publicos para que acepten la
novedad de manera definitiva y continuada.

Objetivo de informacién: Consiste en el apoyo promocional que a veces
se necesita para llegar a que los diversos consumidores obtengan nocion
de algo de manera mas economica (en términos de dinero y tiempo) que
usando otras estrategias de comunicacion. La promocion debe ser
creible.

Objetivo de imagen y motivacién: Se exhibe cuando se quiere crear o
fortalecer acciones provechosas hacia el producto o la empresa.
Objetivo de animacion de ventas: Se da siempre que sea necesario un
apoyo extraordinario para conseguir, mas eficazmente que con las
demas técnicas, el incremento en la venta del producto cara a una

expansion.
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Eficacia de la promocién

Promocionar un producto no sélo se basa en lanzar opciones atractivas al
consumidor sino que también requiere de un analisis previo de la situacion y
entorno en la que se encuentra la empresa para de tal forma poder determinar

cuan eficaz sera la promocion seleccionada para el producto.

Rivera Camino & De Juan Vigaray (2002) para la eficacia de la promocion

depende de que ésta sea:

Conocido por el publico objetivo. Se consigue haciendo publicidad de

las promociones.

e Comprendido. Una promocién con mecanismos complicados no suele
ser eficaz.

e Incentivante. Debera llamar suficientemente la atencion del pablico
objetivo.

e Posible de alcanzar. Las promociones mas eficaces son las que prefieren

ofrecer un regalo seguro aunque sea poco valioso, a las que ofrecen

sorteos, bien porque no tengan suficientes garantias sobre la forma de

adjudicar los premios, bien porque intervengan tantos nimeros en el

sorteo que la probabilidad de alcanzar el premio sea muy pequefa.
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Tipo de promociones

La promocion consiste en ofrecer algo que sea atractivo al consumidor, que
incentive a que éste dirija su mirada hacia el producto, es por eso que se tiene
que llevar a cabo una serie de actividades para llevarla a cabo, segin Vértice

(2008) clasifica las promociones en distintos tipos:

e Promociones internas a la empresa: van dirigidas al equipo de ventas y
recubren muchas maneras.

e Promociones dedicadas a la distriucion: Se pueden mostrar mediante
distintas maneras, aunque las mas apropiadas son las que utilizan un
incentivo monetario para el vendedor. El distribuidor es alguien que
busca lucrar con su negocio y todo lo que le permita lograrlo.

e Promociones dirigidas al consumidor: Se comprende como distintas
maneras de ventaja afiadida o labor especial enlazada al articulo y
concebida para llamar de manera directa la atencion de los usuarios.

e Promociones dedicadas al consumo: Las mas conocidas son las
siguientes, prueba de productos, concursos, regalos directos, regalos en
colaboracién, regalos por acumulacién de compras, reembolso del
precio de la compra, compensacién de insatisfacciones, promociones de
personalidad, ofertas especiales de precio, productos dobles, familiares
0 gigantes y envases promocionales.

e Estrategia promocional especial: se detallan en algunos tipos, productos

industriales, productos de prescripcién y productos que compra el nifio.
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Componentes de la promocién

Bravo (1990) menciona los siguientes componentes:

e Publicidad: mensaje y medios
e Promocion de ventas: recados y labores
e “Publicity” : mensaje y medios (Calidad, 2003)

e Relaciones publicas: mensajes, actividades y medios.

2.2.2 VOLUMEN DE VENTAS

Las ventas son un factor clave en todo negocio ya que su indice marca el estado
econdémico en el que se podria encontrar la empresa, son las que impulsan el
crecimiento y evolucion de los negocios, mediante las ventas se veran reflejadas

las ganancias que mostraran la rentabilidad de empresa.

Kotler & Armstrong (2003) mencionan la percepcion de que los usuarios no
consumiran una cantidad conveniente de los articulos de la empresa excepto

que se haga una actividad de ventas y actividades promocionales a gran nivel.

Stefan (2017) indica que la magnitud de las ventas esta determinada por la
cantidad liquidada de productos que haya tenido la empresa u organizacion en
un determinado periodo de tiempo. Ese monto mencionado mayormente se
expresa de forma monetaria o también se puede calcular mediante la cantidad

de artefactos o unidades vendidas.
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Tracy (1997), nos menciona el comercio de una manera mas figurada, es decir
la menciona como un “juego mental” que fortalece al individuo que lo pone en
practica, de tal manera que un comerciante exitoso sera el que pueda desarrollar
estrategias psicoldgicas sobre la competencia sobre todo los que son mas
directos, para esto se necesita una formacion frecuente, mediante la
autoconfianza, generar impresiones positivas o buscar algo que lo represente de

manera caracteristica y que lo diferencie de los demés delante del consumidor.

Bobadilla Garcia (2011) indica en general los equipos de ventas de las
empresas han sufrido durante estos Gltimos afios importantes procesos de
reingenieria, motivados por la concentracion de los clientes centrales y grupos
de compras dirigidos a aumentar sustancialmente el poder de negociacion de

estas organizaciones frente a los fabricantes.

Obijetivos de las ventas

Como se menciono anteriormente una de las prioridades de las empresas es
generar ventas, pero no solo se basa en eso, también busca que estas ventas le

generen liquidez a la empresa para que ésta pueda subsistir en el mercado.

Fernandez Balaguer & Molina (2006 ) los objetivos de las ventas estan
integrados a rasgos generales en los objetivos de marketing pero ademas se
refieren a las unidades comerciales a las que se asignan mercados, canales, y

clientes por unidades territoriales.

La secuencia a seguir para establecer los objetivos de ventas empieza por las

previsiones, que como hemos visto es informacion, contindan con la definicion
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de los objetivos, que son voluntaristas y termina con la asignacion de cuotas,
que son la distribucién de objetivos por niveles jerarquicos y referidas a

unidades de tiempo reducidas.

Fuerza de ventas

Garcia Uceda (2011) menciona que es la agrupacion humana que usa la
organizacion, para ayudar y/o provocar la localizacion de outputs, en distintos
puntos del sistema de comercio (mayoristas, distribuidores, minoristas, entre

otros).

De igual forma menciona algunos factores de la fuerza de ventas:

e Efectos sobre la venta: a corto plazo al permitir una interactividad
basada en la negociacion y la confianza.

o Nivel de presion: alto.

e Mensajes: altamente comerciales, centrados en el producto y amparados
por un marco corporativo.

e Medios utilizados: manual comercial de argumentacion.

Indicadores e indices de control de las ventas

Vidal i Diez (2003) La primera fuente de informacion donde obtener claridad
de lo que esta pasando en la actividad comercial de la empresa esté en el analisis
y control de indices de ventas. Iniciando el estudio con los indices de ventas en
su fase de preventa. En la preventa, podemos analizar numéricamente aquellas

acciones comerciales que posteriormente conducen a la facturacion.
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Las nuevas tecnologias y la venta

Bobadilla Garcia (2011) indica que el vendedor de agenda del pasado se ha
transformado en un vendedor con fax en su domicilio, teléfono movil, cafion
protector, ordenador portatil (correo electronico, software de ventas — CRM-,
automatizacion de procesos, presentaciones, videos, etc.) con conexién a las
bases de datos de su empresa, que contiene toda la informacion basica y
necesaria sobre su mercado y clientes, y que le permite ademas estar
permanente unido con la direcciobn de su empresa, y usar todas estas

herramientas como una ventaja competitiva ante sus clientes.

CALIDAD

Definicién de calidad

Edwards Deming (1989) menciona que para la iniciacion de un proceso de
calidad exitoso se requiere primordialmente de una idea y a partir de una buena
idea se puede desglosar una cierta cantidad de actividades desempefiadas por

los ingenieros para llevar a cabo un buen desarrollo y aprovechamiento de esta.

Alcalde San Miguel (2009) nos indica que la calidad es algo que ya se
encuentra en la genética de los seres humanos que buscan cada vez mas
perfeccionar lo que ya estd hecho, es decir el afan o entusiasmo por hacer las
cosas correctas. No siempre todo fue sistematizado mediante maquinas,

antiguamente por ejemplo los artesanos se las ingeniaban para desarrollar todo
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un proceso de elaboracién de sus productos y buscaban cubrir algunas de las
necesidades de los pobladores para sacar provecho de eso y poder generar un
negocio u oportunidad en base a esas necesidades, también atendian reclamos
en caso fuese necesario o también si es que el producto no cubri6 en su totalidad

la expectativa de sus consumidores.

Control estadistico

Edwards Deming (1989) nos menciona que un desarrollo definitivo es aquel
que no evidencia ninguna advertencia de que hay un origen particular de

variacion, esta en dominio estadistico o que es definitivo.

Caracteristicas del control de calidad

Ishikawa (1986) el contro de calidad tenia las siguientes caracteristicas:

e Eslo que se deberia realizar en todas las organizaciones.

e Necesariamente se tiene que obtener resultados de lo contrario no se
estaria realizando un adecuado control de calidad.

e Laeducacién es un factor importante para el control de calidad.

e Para una buena realizacion de control de calidad se requiere empezar
desde la educacion masiva.

e Saca a relucir lo mejor de cada individuo.

¢ Blanqguea las gestiones de la empresa.
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Gestion de calidad total

Griful Ponsati & Canela Campos (2002) El concepto actual de gestion de
calidad total, abreviadamente TQM (total quality management), procede del
concepto de control de calidad total abreviadamente TQC ( total quality
control), definido por primera vez por A. Feigenbaum, como un sistema de
integrar esfuerzos en la empresa, para conseguir el maximo rendimiento

econdémico compatible con la satisfaccion de los clientes.

Herramientas de calidad

Ishikawa (1986) recopil6 herramientas que facilitaran la resolucién de
problemas que afectaran la calidad en las empresas, que son usadas mas que

todo para la gestion de calidad, las cuales son siete que son las siguientes:

e Diagrama de flujo

e Diagrama de causa-efecto, diagrama de pez o diagrama de Ishikawa
e Check list o lista de verificacion

e Histogramas

e Diagrama de pareto

e Diagrama de dispersion

e Graficos de control
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Normas y criterios que respaldan los sistemas de administracion de la calidad

Summers (2006), para satisfacer de manera Optima las necesidades,
requerimientos y expectativas del cliente, las organizaciones eficientes crean y

utilizan sistemas de calidad.

Estas normalizaciones nos ayudan a una mejor regularizacion en cuanto a las
actividades que tienen las empresas con respecto a su productividad, llevando
un control de las mismas para de tal manera poder recibir nosotros como

usuarios o consumidores productos o servicios con una éptima calidad.

Se mencionan dos normas para el control de calidad que buscan facilitar la

conexion de vendedor a comprador:

e |SO 9000

e QS 9000

Calidad v satisfaccion

Larrea (1991) la calidad no es, propiamente como avanzamos en su momento,
la coherencia entre las propiedades de un bien y las exigencias del cliente. Es
mas bien la correspondencia entre la percepcion de las propiedades de dicho

bien y lo que de él se espera.

La calidad y satisfaccion para el consumidor puede variar segun la necesidad
que este tenga, ya sea por factores como su situacion animica, econémica, de
salud, entre otros. Es en base a eso que buscan o califican productos o servicios

e inclusive analizan y comparan antes de adquirirlos.
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El Cliente vy la calidad

Alcalde San Miguel (2009) nos menciona que en un sistema de produccion y
distribucion el cliente es el elemento clave. Los productos y servicios deben
satisfacer las necesidades del cliente, ya que de ello depende la supervivencia

de las organizaciones empresariales.

Los fabricantes o los suministradores de servicios tienen que ser capaces de
desarrollar productos y servicios que cumplan con las especificaciones que los

clientes demandan.

PRECIO

Previamente a conceptualizar el precio se tiene que tomar en cuenta que este es
uno de los tantos factores que determinan la aceptacion y estabilidad de un
producto en el mercado, ya que este se establece de acorde con distintos factores
que se tienen que tomar en cuenta, como la economia de un pais, la

competencia, entre otros.

Restrepo Abad (2007) menciona que existe un corto cuestionario que se utiliza
para determinar si una empresa necesita ayuda con su estrategia de precios. Por
lo general, las empresas que lo han diligenciado responden afirmativamente al
menos una de las preguntas. En primer lugar, existe un gran ndmero de

compafiias que dice encontrarse en medio de una guerra de precios.
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Bravo (1990) define el precio como monto de dinero que estan dispuestos a
pagar los consumidores o usuarios para lograr el uso, posesion o consumo de

un producto o servicio especifico.

Obijetivo del precio

Personalmente creo que uno de los factores fundamentales en los que se basa el
precio es el de cubrir los gastos de produccién y adicionalmente obtener un

cierto porcentaje de ganancia de esta.

Bravo (1990) indica que el objetivo basico de este componente, como parte del
marketing mix, es el de asegurar un nivel de precio para el producto o servicio

que responda a los objetivos de marketing establecidos con anterioridad.

Efecto de calidad y precio

(Restrepo Abad, 2007) indica que los clientes son menos sensibles al precio en
la medida en que un mayor precio signifique una mejor calidad. Pero, ¢qué es
una mejor calidad? Este concepto puede variar dependiendo de la naturaleza del
producto a evaluar. En el caso de productos o servicios en los cuales el atributo
mas relevante es su desempefio técnico, y de los cuales una mejor calidad desde

el punto de vista de efectividad.

Precio en el marketing

(Diez de Castro & Rosa Dias, 2008) Actualmente el precio es considerado como

una de las variables que componen en el marketing mix, esto es, “el conjunto
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de herramientas que utiliza una empresa para alcanzar sus objetivos de

marketing en el mercado elegido” (kotler, et al., 2000, p. 17).

SATISFACCION AL CLIENTE

Conforme va avanzando el tiempo el consumidor se ha ido convirtiendo méas
exigente, es decir busca mejores cosas tanto en consumo de productos como de
servicios, buscan algo cada vez mas innovador debido mas que todo a los

avances tecnolégicos que se van generando.

G. Vavra (2002) lo que se puede concluir de su concepto de satisfaccion al
cliente quiere decir que es lo que anhela el consumidor teniendo en cuenta
diversos factores, uno de ellos es la relacion que percibié de situaciones pasadas
es decir que espera algo mejor que lo que ya vivio o consumid. Lo que el usuario
busca es obtener lo que espera llegue a cubrir sus expectativas y lo que el
comerciante busca es lograr contentarlo para que el consumidor sea capaz de
promocionar por si solo el producto o servicio que este obtuvo y de la misma

manera poder fidelizarlo y que se sienta identificado con la marca.

Calidad (2003) la satisfaccion depende directamente del nivel de resultado o
prestaciones de servicio/producto que percibe el cliente. La satisfaccion del
cliente es funcion de sus expectativas, resultados obtenidos y sus experiencias

con nosotros o con empresas de la competencia.
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Set6 Pamies (2004) Definine que de la verificacion de la literatura pueden
desligarse dos formas de conceptos sobre la satisfaccion del cliente. Aquellas
que enfatizan la satisfaccion como una conclusion y esas que dan una maxima

significacion a la satisfaccién como un proceso.

Kotler & Armstrong (2003) definen que la satisfaccion del cliente necesita de
la ejecucidn que se percate de un articulo en cuanto a la ofrenda de valor en
correspondencia con la perspectiva del consumidor. Si el desempefio del
producto no alcanza la perspectiva, el consumidor quedara insatisfecho. Si el
desempefio coincide con las expectativas, el comprador quedara satisfecho. Si

el desemperio traspasa las expectativas, el consumidor quedara encantado.

Identificacion de los clientes

G. Vavra (2002) indica que aunque este aspecto a primera vista pueda parecer
insignificante a la hora de medir la satisfaccion del cliente, es quiza el mas
problematico. La mayoria de los libros que tratan sobre su satisfaccion del
cliente ni siquiera se preocupan de mencionar que, antes de medir su satisfaccio
hay que identificar al cliente. Puede parecer un tema ilogico pero al final es el

talon de Aquiles de un buen nimero de programas de MSC.

Para ello indica los siguientes pasos para elaborar un listado en condiciones:

o Definir lo que entiende por cliente.
e Localizar las fuentes que le proporcionaran los nombres de sus clientes.
e Seleccionar el software que vaya a utilizar para elaborar el listado de

clientes.
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e Decidir si realizard una encuesta por muestreo o si llevard a cabo un
censo.

e Determinar el método mas apropiado para elegir el conjunto especifico
de clientes.

e Determinar el nimero de clientes que se incluiré.

e Considerar el indice de respuestas que recibird y saber coémo

maximizarlo.

Métodos para medir la satisfaccién al cliente

Calidad (2003) menciona los diferentes métodos de prospeccion del nivel de

satisfaccion de nuestros clientes que son:

e Meétodo de prospeccidn indirecta ( por iniciativa del cliente)

e Meétodo de prospeccidn directa (por iniciativa de la empresa)

Factores a la satisfaccion del cliente

Swan y Combs (1976) aplicaron la teoria dual de factores a la satisfaccion del
cliente y propusieron dos factores: el resultado instrumental (aspectos fisicos

del producto) y el resultado expresivo (aspectos psicologicos).

Hipersatisfaccion del cliente

Para Gosso (2008) la hipersatisfaccion del cliente esta basado en un amplio
estudio de la problematica que surge en las empresas a la hora de analizar los
diferentes niveles de satisfaccion de sus clientes y las respectivas acciones a

seguir. Aporta conocimiento suficiente a muchas de las cuestiones que se
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plantean dia a dia aquellos que estan involucrados de una manera u otra en la

gestion de la satisfaccion de los clientes.

2.3  Glosario de términos

e Animacidn de ventas: Es una de las técnicas de merchandising habitualmente
utilizadas por supermercados y grandes superficies. La atencion del consumidor
tiene que ser provocada constantemente con nuevos estimulos lo que lleva a los
distribuidores a organizar campafias promocionales en el establecimiento por
tiempo limitado.

e Background: En términos de informatica, Background, fondo o segundo
plano se utiliza para nombrar a todos aquellos procesos o rutinas de ejecucién
que se realizan en segundo plano. Esto implica que el proceso se esta llevando a
cabo con una prioridad baja y no siempre tiene la CPU (Unidad central de
procesamiento) de forma secuencial ejecutando su codigo.

e Consumidor: El consumidor es una persona u organizacién que consume bienes
0 servicios, que los productores o proveedores ponen a su disposicién y que
decide demandar para satisfacer algun tipo de necesidad en el mercado. El
consumidor es la etapa final del proceso productivo.

e Diferenciacion: La diferenciacién (o diferenciacion del producto) es un término
propio del marketing que hace referencia a una caracteristica de un producto que
lo diferencia y distingue de los demas productos de la competencia.

e Elemento clave: Factor decisivo.
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Genes: Son unidades funcionales del ADN celular, encargados de codificar
ARN, la cadena intermedia que la célula usa para fabricar proteinas. EI gen es
también la unidad de almacenamiento de informacion del organismo, que se
transmite a la descendencia mediante los cromosomas.

Marketing: Marketing es un concepto inglés, traducido al castellano como
mercadeo o mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores.

Output: Un output o salida esta constituido por la informacion que es emitida
por un sistema informatico. Esto quiere decir que los datos en cuestion “salen”
del sistema, ya sea a través de un formato digital (un archivo de video, una
fotografia, etc.) o incluso en algin soporte material (una hoja impresa, un DVD).
Percepcion: La percepcion es la manera en la que el cerebro de un organismo
interpreta los estimulos sensoriales que recibe a través de los sentidos para formar
una impresion consciente de la realidad fisica de su entorno.

Plan de marketing: El plan de marketing es un "Documento escrito que resume
lo que el especialista de marketing ha aprendido sobre el mercado, que indica
cémo la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing y que facilita,
dirige y coordina los esfuerzos de marketing".

Plan de negocio: Un plan de negocio es una declaracion formal de un conjunto
de objetivos de una idea o iniciativa empresarial, que se constituye como una
fase de proyeccion y evaluacion. Se emplea internamente por la administracion
para la planificacion de las tareas, y se evalua la necesidad de recurrir a bancos

0 posibles inversores, para que aporten financiacion al negocio.
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Plazas geograficas: El término puede asociarse a un cierto espacio geografico.
Por ejemplo: “Necesito saber la ubicacion de tu empresa para llevarte los papeles
esta misma tarde”, “La ubicacion del taller es Av. Bolivar 635, a cuatro cuadras
de la Estacién del Norte”, “No tengo idea sobre mi ubicacion, creo que estoy
perdido”.

Posicionar: El posicionamiento, en marketing, es una estrategia comercial que
pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la
competencia, en la mente del consumidor. Se entiende el concepto de «producto»
de forma amplia: puede tratarse de un elemento fisico, intangible, empresa, lugar,
partido politico, creencia religiosa, persona, etc.

Probabilidad: Es la mayor o menor posibilidad de que ocurra un determinado
suceso. En otras palabras, su nocién viene de la necesidad de medir o determinar
cuantitativamente la certeza o duda de que un suceso dado ocurra 0 no.
Productividad: La productividad es la relacion entre la cantidad de productos
obtenida por un sistema productivo y los recursos utilizados para obtener dicha
produccion. También puede ser definida como la relacion entre los resultados y
el tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea el tiempo que lleve obtener
el resultado deseado, mas productivo es el sistema.

Proyecto: El termino Proyecto pese a ser de uso comun, puede tomar significados
diferentes y no siempre se emplea en el mismo sentido. La palabra proviene del
latin proiectus, que a su vez deriva de proiicere, que significa dirigir algo o alguna

cosa hacia adelante. De aqui que entre sus aceptaciones encontremos que
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proyecto se refiere a un esquema, programa o plan que se hace antes de dar forma
definitiva a algo o alguna cosa.

Satisfaccién del usuario: Es un término que se utiliza con frecuencia en
marketing. Es una medida de como los productos y servicios suministrados por
una empresa cumplen o superan las expectativas del cliente. La satisfaccion del
cliente se define como "el nimero de clientes, o el porcentaje del total de clientes,
cuyo reporte de sus experiencias con una empresa, sus productos, 0 sus servicios
(indices de calificacion) superan los niveles de satisfaccion establecida.

Sector: Un Sector es una porcién de espacio delimitado por una frontera que lo
divide del resto de mas espacio. Es un término genérico, sin embargo, se sabe
que la aplicacion de este esta dirigida a aquellos aspectos de la sociedad en los
que son necesarios la aplicacion de espacios por separados.

Software: Se conoce como software al equipo légico o soporte ldgico de
un sistema informatico, que comprende el conjunto de los componentes 16gicos
necesarios que hacen posible la realizacion de tareas especificas, en
contraposicion a los componentes fisicos que son llamados hardware.

Términos monetarios: Expresion utilizada en Macroeconomia, a nivel de los
agregados econdmicos y monetarios. Se usa en Macroeconomia para definir el
Crecimiento de un dato econémico con respecto a otro mas antiguo, sin descontar
el Crecimiento del indice de Inflacion que se ha producido entre ambos. También
se usa en términos nominales.

Valor agregado: El Valor agregado o valor afiadido es un concepto utilizado en

economia, finanzas y contabilidad con dos significados diferentes. Desde el
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punto de vista contable, es la diferencia entre el importe de las ventas y el de las
compras, es decir, la diferencia entre los precios de mercado y costos de
produccion.

Viabilidad: Posibilidad de llevar a cabo algo, es un concepto que toma relevancia
especialmente cuando de llevar a cabo un proyecto, un plan o misién se trata la
cosa, porque justamente refiere a la probabilidad que existe de llevar aquello que
se pretende o planea a cabo, de concretarlo efectivamente, es decir, cuando algo
dispone de viabilidad es porque podra ser llevado a buen puerto casi seguro.
Volumen de ventas: En economia, es una magnitud contable que agrega todos
los ingresos que una empresa o unidad contable ha tenido, con motivo de su
actividad ordinaria, en un periodo de tiempo determinado. El volumen de ventas
es una de las partidas que componen el resultado operativo. Por otra parte, el
volumen de ventas es una magnitud de gran importancia a la hora de evaluar el

tamafio y la solvencia de una empresa.
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CAPITULO III

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis General

El plan de marketing influye positivamente sobre el volumen de ventas de tintes Placenta

Saloon de la Corporacion Life en el distrito de Surco.

3.2 Hipdtesis especificas

a) El producto se relaciona positivamente con el volumen de ventas de tintes
Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.

b) La plaza influye positivamente en el volumen de ventas de tintes Placenta Saloon
de la corporacion Life en el distrito de Surco.

c) La promocidn influye positivamente en el volumen de ventas de tintes Placenta

Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.

3.3 Identificacion de Variables

3.3.1 Variable independiente:
Plan de marketing
3.3.2 Variable dependiente:

Volumen de ventas



3.4 Operacionalizacion de variables

Variables

Indicadores

Variable independiente: Plan

de marketing

1.1 Producto

1.2 Plaza

1.3 Promocién

Variable dependiente:

Volumen de ventas

2.1 Calidad

2.2 Precio

2.3 Satisfaccién al cliente

a7



3.5 Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA 3
TITULO: INFLUENCIA DEL PLAN DE MARKETING EN EL VOLUMEN DE VENTAS DE TINTES PLACENTA SALOON DE LA CORPORACION

LIFE EN EL DITRITO DE SURCO, 2017

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS Rl INDICADORES METODOLOGIA
Problenss Ceneral Objetivo Gemeral: Hipotesiz General: Identificacidn de Variables. V. Independiente: Tipo de investigacion
-Apbcada
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ventas  de  tintes  Placenta | volumen de ventas de tintes | ventas de tintes Placenta Saloon de Préttioris -No experimental
Ssloon de L corporacida | Placents  Saloon de o | L corpomcitn Life en el distazo de V- Depeadicate: .,
s i S Vg i o, Y = Volumen de vesias Poblacion
ife ea o distnio de Surco? corporacion Life en o distiso irafloces. i
. b - La poblacion de estudio
Problemas secundarios: o Mirafloces. Hipotesiz expecificas: estara corstiniida por un
Objetivos Especificos: V. Dependiente: total de 310 clientes.
Lomo el poodacto se -E} peoducto se relactona
relaciona con el yolumen de | -Detinie sl el producio  se | positivenente con el volumen de - Calidad de servicio Seleccion de muestra
ventas de  tntes PMacesta | relocsona con el volumen de | ventas de tntes Placenta Saloon de io - Probabiliztica aleatoria
Saloon de la corporacide | ventas  de  timtes  Placenta | L corparacion Life en el distrito de . . . smmple
y - Satisfaccion al cliente.
Life ea el distnto de Sarcos? | Saloon de la carpomacidn Life | Mirafloces.
Me que maseras la plaza | en el dusimito de Surco. TQCII(IS
mfluye en o volumen de | -Determinar si la plaza influye | -1 plaza mtluye pesitivansente es 7 ; d
ventas  de  tintes  Placeats | en el volumes de ventas de | o volumen de vents de dintes
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JEn qué medida la promecica | de Surcos. Tesumen
La promocion mfluye ~Cuestionario
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Late?
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de Surcos.

positivamente en ¢l volumen de
ventas de tmtes Placenta Saloon de
12 corpomacitn Life en el distazo de

Surco
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Tipo de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion, segin la clasificacion de Sanchez y Reyes
(2006), estd enmarcado dentro del tipo de investigacion aplicada, de enfoque
cuantitativo ya que describe, explica la influencia o relacion entre las variables de

investigacion en la realidad concreta del universo.

4.2 Disefio de la investigacién

El estudio responde a un Disefio no experimental de corte transversal porque estos
estudios se realizan sin la manipulacion de variables y s6lo se observan los fendmenos
en su ambiente natural, para luego analizarlos; esto implica la recoleccion de datos en

un momento determinado y en un tiempo unico. (Kerlinger, 1983).

- Ovy

|
--"--;.

M o~ r
T

T |

OV

Donde:

M: Muestra

O: Observacién
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V1: Plan de marketing
V2: Volumen de ventas

r:  nivel de relacion o impacto entre las variables

4.3 Unidad de anélisis

La unidad de analisis se denomina como elemento de poblacion, en una misma encuesta
puede existir mas de un elemento de poblacion.
La unidad de analisis de esta investigacion seran los trabajadores de la Corporacién

Life.

4.4 Poblacién de estudio

La poblacidon de estudio estara constituida por un total de 310 clientes.

45 Tamarfo de muestra

La muestra a determinar fue para realizar ciertas inferencias de la poblacion de clientes,
trabajadores y jefes con relacion a la variable: Volumen de ventas de tintes Placenta

Saloon de la Corporacion Life

4.6 Seleccidon de muestra

Se decidi6 tomar una muestra probabilistica aleatoria simple de los usuarios, (dado
que son 310).

Asimismo, se determinara Para determinar la cantidad total de elementos muestrales
con las que se trabajard respecto a los estudiantes se trabajard con la siguiente

formula;
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n= (Z%.p.q.N)/[e% (N-1)] + (Z° .p.q)

Donde:

Z= 1.96 (95% de confianza)

p= 0.50 (probabilidad de éxito)

g= 0.50 (probabilidad de fracaso)

e=  0.05 error permisible

N= 310 clientes

Reemplazando valores tenemos:

n= [(1.96)%(0.50)(0.50)(310)]/ [(0.05)* (310 — 1)] + [(1.96)%(0.50)(0.50)]
n= 172

Tamarfio de muestra serd de 172 clientes.

4.7 Técnicas de recoleccién de datos.

Para obtener la informacion pertinente respecto a las variables arriba indicadas se

aplicaran las siguientes técnicas:

a. La técnica del analisis documental: Utilizando, como instrumentos de recoleccion
de datos: fichas textuales y de resumen; teniendo como fuentes informes y otros

documentos de la empresa respecto a las variables dependientes.

b. La técnica de la encuesta: utilizando como instrumento un cuestionario;

recurriendo como informantes a los actores de la empresa; el cual se aplicara para
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obtener los datos de la variable: desempefio y satisfaccion laboral de los

trabajadores de la empresa

4.8 Andlisis e interpretacion de la informacion.

Los datos obtenidos mediante la aplicacion de las técnicas e instrumentos antes
indicados, recurriendo a los informantes también indicados; fueron ordenados y
tabulados para iniciar el analisis respectivo.

Los datos ordenados y tabulados seran analizados mediante la estadistica descriptiva,
haciendo uso de tablas de frecuencias y graficos, para poder interpretar
adecuadamente el resultado de cada una de las preguntas.

Asi mismo, para la contratacion de las hipétesis, se plantearan hipotesis estadisticas
(Hipdtesis Nula e Hipotesis Alternativa), utilizando para ello como estadistica de
prueba la correlacion, toda vez que se trataba de demostrar la relacion existente entre
las variables, involucradas en el estudio.

El resultado de la contratacion de las hipotesis, nos permitid tener bases para formular
las conclusiones de investigacion, y asi llegar a la base para formular las conclusiones

generales de la investigacion.

CAPITULO V
PRESENTACION DE RESULTADOS
5.1 Analisis e Interpretacion de Resultados
De la aplicacién del cuestionario como instrumento de recoleccion de datos se presenta

a continuacion la siguiente informacion:
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Tabla N° 1

NUmero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacion Life segln su
opinion ;EXISTE EFICACIA EN LA ENTREGA DE LOS TINTES EN LA
CORPORACION LIFE? Enel 2017

Rango Clientes %
1 Totalmente en Desacuerdo 6 3%
2 En Desacuerdo 14 8%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 33 19%
4 De Acuerdo 77 45%
5 Totalmente De acuerdo 42 24%
Total | 172 | 100%
45%
50%
40% (4)
19% 28%
? o
20% 3% 8%
10% ' ‘
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo  Desacuerdo  Acuerdo ni en De acuerdo
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 3% esta totalmente
desacuerdo que existe eficacia en la entrega de los tintes Placenta Saloon de la Corporacion
Life, mientras que el 8% esta en desacuerdo, igualmente un 19% se muestra ni de acuerdo

ni desacuerdo, por otro lado, el 45% esta de acuerdo y el 24% esta totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 2
Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacién Life segin su

opinion (CONSIDERA USTED QUE LA DISPOSICION DEL PRODUCTO EN LOS

PUNTOS DE VENTA ES CONTINUA? En el 2017

Rango ] Clientes \ %
1 Totalmente en Desacuerdo 5 3%
2 En Desacuerdo 25 15%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 27 16%
4 De Acuerdo 78 45%
5 Totalmente De acuerdo 37 22%
Total | 172 | 100%
45%
50%
40%
22%
30% 15% 16%
RO ’
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo ni en De acuerdo
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 3% esta totalmente
en desacuerdo que la disposicion del producto en los puntos de venta es continua,
mientras que el 15% esta en desacuerdo, un 16% de la muestra se encuentra ni de
acuerdo ni desacuerdo, por otro lado, el 45% esta de acuerdo y el 22% esta totalmente

de acuerdo.
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Tabla N° 3

NUmero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacién Life segun su
opinion ;CONSIDERA USTED QUE LA CANTIDAD DE CONTENIDO DE LOS TINTES

ES EL ADECUADO? En el 2017

Rango \ Clientes | %

1 Totalmente en Desacuerdo 10 6%
2 En Desacuerdo 18 10%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 25 15%
4 De Acuerdo 70 41%
5 Totalmente De acuerdo 49 28%
Total | 172 | 100%

0,
41% 28%

6% 10% 5%
= O}

0%

2 En 3 Nide 4 De
Totalmente Desacuerdo Acuerdo ni Acuerdo Totalmente
en en De acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 6% esta totalmente
en desacuerdo que la cantidad de contenido del producto en los tintes es el adecuado,
mientras que el 10% esta en desacuerdo, un 15% de la muestra se encuentra ni de
acuerdo ni desacuerdo, por otro lado, el 41% esta de acuerdo y el 28% esta totalmente

de acuerdo.



Tabla N° 4

Ndmero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacion Life segin su
opinion (CREE USTED QUE LOS PUNTOS DE VENTA DE TINTES PLACENTA

SALOON SON DE FACIL UBICACION EN EL DISTRITO DE SURCO? En el 2017

Rango \ Clientes | %

1 Totalmente en Desacuerdo 7 4%
2 En Desacuerdo 17 10%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 33 19%
4 De Acuerdo 100 58%
5 Totalmente De acuerdo 15 9%
Total | 172 | 100%

60% 0, 58(y
w 4% 10% 1% i 9%

20% . »
0%
1 Totalmente 2En 3 Nide 4 De 5 Totalmente
en Desacuerdo Acuerdo ni  Acuerdo De acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 4% esta totalmente
en desacuerdo que los puntos de venta de tintes Placenta Saloon son de facil ubicacion
en el distrito de Surco, mientras que el 10% esta en desacuerdo, un 19% de la muestra
se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo, por otro lado, el 58% esta de acuerdo y el

9% esta totalmente de acuerdo.



Tabla N° 5

Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacién Life seguin su
opinién ;CONSIDERA USTED QUE ES SUFICIENTE EL ABASTECIMIENTO DE

STOCK DE TINTES EN LOS PUNTOS DE VENTA DE SURCO? En el 2017

Rango | Clientes | %
1 Totalmente en Desacuerdo 13 8%
2 En Desacuerdo 27 16%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 46 27%
4 De Acuerdo 52 30%
5 Totalmente De acuerdo 34 20%
Total | 172 | 100%
o
27% 30%
40% o
0% 8° 16 9% ZOA
20%
10%
0%
1 2 En 3 Nide 4 De
Totalmente Desacuerdo Acuerdo ni Acuerdo Totalmente
en en De acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 8% esta totalmente
en desacuerdo que es suficiente el abastecimiento de stock de tintes en los puntos de
venta de Surco, mientras que el 16% esta en desacuerdo, un 27% de la muestra se
encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo, por otro lado, el 30% esta de acuerdo y el 20%

esta totalmente de acuerdo.



58

Tabla N° 6
NUmero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacion Life segln su
opinion ;CONSIDERA USTED OPTIMA LA SEGURIDAD EN LOS PUNTOS DE VENTA

DE TINTES PLACENTA SALOON DEL DISTRITO DE SURCO? En el 2017

Rango Clientes %
1 Totalmente en Desacuerdo 8 5%
2 En Desacuerdo 15 9%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 25 15%
4 De Acuerdo 75 44%
5 Totalmente De acuerdo 49 28%
Total | 172 | 100%
44%
50% 28%
o 15%
30% S(y 9% 0
20% 0 '
10% ' ‘
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Acuerdo ni De acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 5% esta totalmente
en desacuerdo que es Optima la seguridad en los puntos de venta de tintes Placenta
Saloon del distrito de Surco, mientras que el 9% esta en desacuerdo, un 15% de la
muestra se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo, por otro lado, el 44% esta de acuerdo

y el 28% esta totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 7

Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacion Life segin su

opinion ;CONSIDERA USTED LLAMATIVAS LAS OFERTAS QUE OFRECE

PLACENTA SALOON? En el 2017

Rango Clientes %
1 Totalmente en Desacuerdo 7 4%
2 En Desacuerdo 24 14%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 28 16%
4 De Acuerdo 68 40%
5 Totalmente De acuerdo 45 26%
Total | 172 | 100%
40%
40%
35% 26%
5% 16%
25% o (1]
. 14%
15% o
o 4%
5% ‘
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo ni en De acuerdo
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 4% esta totalmente
en desacuerdo que son llamativas las ofertas de Placenta Saloon, mientras que el 14%
estd en desacuerdo, un 16% de la muestra se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo,

por otro lado, el 40% esta de acuerdo y el 26% esta totalmente de acuerdo.



Tabla N° 8

Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacion Life segun su
opinion ;CONSIDERA USTED QUE LOS DESCUENTOS DE LOS TINTES PLACENTA

SALOON SON LOS MAS ADECUADOS? En el 2017

Rango | Clientes | %
1 Totalmente en Desacuerdo 20 12%
2 En Desacuerdo 34 20%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 29 17%
4 De Acuerdo 29 17%
5 Totalmente De acuerdo 60 35%
Total | 172 | 100%
35%
35%
30%
Yo 20%  179%  17%
20% 2%
15%
10%
5%
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Acuerdo ni De acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 12% esta totalmente
en desacuerdo que los descuentos de los tintes Placenta Saloon son los méas adecuados,
mientras que el 20% esta en desacuerdo, un 17% de la muestra se encuentra ni de
acuerdo ni desacuerdo, por otro lado, el 17% esta de acuerdo y el 35% esta totalmente

de acuerdo.



Tabla N° 9

Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacion Life segin su
opinién ¢(SE LE FUE PRESENTADO EL PRODUCTO DE PLACENTA SALOON DE

FORMA ADECUADA POR LA IMPULSADORA? En el 2017

Rango | Clientes | %
1 Totalmente en Desacuerdo 22 13%
2 En Desacuerdo 17 10%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 14 8%
4 De Acuerdo 79 46%
5 Totalmente De acuerdo 40 23%
Total | 172 | 100%
46%
50%
40% 23%

o 13%  10% 3%

20%

o B B

0%

1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo  Acuerdo ni De acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 13% esté totalmente
en desacuerdo que se le fue presentado el producto de Placenta Saloon de forma
adecuada por la impulsadora, mientras que el 10% esta en desacuerdo, un 8% de la
muestra se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo, por otro lado, el 46% esta de acuerdo

y el 23% esta totalmente de acuerdo.



Tabla N° 10

Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacién Life segun su
opinion ;CONSIDERA USTED RAPIDA LA ENTREGA DEL PRODUCTO PLACENTA

SALOON? En el 2017

Rango | Clientes | %
1 Totalmente en Desacuerdo 12 7%
2 En Desacuerdo 29 17%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 28 16%
4 De Acuerdo 47 27%
5 Totalmente De acuerdo 56 33%
Total | 172 100%
33%
35% 27%
30%
25% 17%  16%
20%
15% 7%
10%
5%
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo ni De acuerdo

en Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 7% esta totalmente
en desacuerdo que fue rapida la entrega del producto Placenta Saloon, mientras que el
17% esta en desacuerdo, un 16% de la muestra se encuentra ni de acuerdo ni

desacuerdo, por otro lado, el 27% esta de acuerdo y el 33% esta totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 11

NUmero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacién Life segun su
opinion ;FUE ATENDIDO DE MANERA ADECUADA AL MOMENTO DE COMPRAR

EL PRODUCTO PLACENTA SALOON? En el 2017

Rango | Clientes | %
1 Totalmente en Desacuerdo 10 6%
2 En Desacuerdo 19 11%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 17 10%
4 De Acuerdo 76 44%
5 Totalmente De acuerdo 50 29%
Total | 172 | 100%
44%
50% )
20% 29%
30% 0, o
o 6% 1% 10%
10% ‘ ‘ ‘
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo  Acuerdo ni De acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 6% esta totalmente
en desacuerdo que fue atendido de manera adecuada al momento de comprar el
producto Placenta Saloon, mientras que el 11% esta en desacuerdo, un 10% de la
muestra se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo, por otro lado, el 44% esta de acuerdo

y el 29% esta totalmente de acuerdo.



Tabla N° 12

Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacién Life segin su
opinion ;FUE ASESORADO/A SATISFACTORIAMENTE AL MOMENTO DE

ADQUIRIR EL PRODUCTO PLACENTA SALOON? En el 2017

Rango \ Clientes \ %
1 Totalmente en Desacuerdo 12 7%
2 En Desacuerdo 19 11%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 26 15%
4 De Acuerdo 74 43%
5 Totalmente De acuerdo 41 24%
Total | 172 | 100%
o
cont 43%
40%
o 24%
’ 15%
on - g0p  11%
10% ' ' I
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo ni De acuerdo

en Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 7% esta totalmente
en desacuerdo que fue asesorado satisfactoriamente al momento de adquirir el producto
Placenta Saloon, mientras que el 11% estd en desacuerdo, un 15% de la muestra se
encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo, por otro lado, el 43% esté de acuerdo y el 24%

esta totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 13

NUmero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacion Life segin su

opinion (CONSIDERA JUSTO EL PRECIO DE TINTES PLACENTA SALOON? En el

2017
Rango Clientes %
1 Totalmente en Desacuerdo 3 2%
2 En Desacuerdo 16 9%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 58 34%
4 De Acuerdo 75 44%
5 Totalmente De acuerdo 20 12%
Total | 172 | 100%
o 44%
’ 34%
40%
30%
V)
0% oo 9% 12%
10% 2 A)
P 4 P 'V
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Acuerdo ni De acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 2% esta totalmente
en desacuerdo que considera justo el precio de tintes Placenta Saloon, mientras que el
9% esté en desacuerdo, un 34% de la muestra se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo,

por otro lado, el 44% esté de acuerdo y el 12% esta totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 14

Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacion Life segun su
opinién ;CONSIDERA USTED QUE SE LE DEBE AUMENTAR EL PRECIO AL

PRODUCTO? En el 2017

Rango | Clientes | %
1 Totalmente en Desacuerdo 106 62%
2 En Desacuerdo 56 33%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 8 5%
4 De Acuerdo 2 1%
5 Totalmente De acuerdo 0 0%
Total | 172 | 100%
62%
70%
60%
s0% 33%
40%
30%
20% 5% 1% O%
10% LN e ———
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Acuerdo ni De acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 62% esta totalmente
en desacuerdo que se le debe aumentar el precio al producto, mientras que el 33% esta
en desacuerdo, un 5% de la muestra se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo, por otro

lado, el 1% esta de acuerdo y el 0% esta totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 15

NUmero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacion Life segun su
opinion ;CONSIDERA USTED QUE DEBERIA EXISTIR UNA ESCALA DE PRECIOS

EN LOS TINTES PLACENTA SALOON? En el 2017

Rango \ Valor \ %
1 Totalmente en Desacuerdo 1 1%
2 En Desacuerdo 2 1%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 25 15%
4 De Acuerdo 131 76%
5 Totalmente De acuerdo 13 8%
Total 172 100%
76%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 15% 8(y
%1% 1% °
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo ni en De acuerdo
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 1% esta totalmente
en desacuerdo que deberia existir una escala de precios en los tintes Placenta Saloon,
igualmente el 1% esta en desacuerdo, un 15% de la muestra se encuentra ni de acuerdo

ni desacuerdo, por otro lado, el 76% esta de acuerdo y el 8% esta totalmente de acuerdo.



Tabla N° 16

Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacidn Life seguin su
opinion ¢FUE SATISFACTORIA SU ULTIMA ENTREGA DEL PRODUCTO

PLACENTA SALOON? En el 2017

Rango | Clientes | %
1 Totalmente en Desacuerdo 30 17%
2 En Desacuerdo 40 23%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 13 8%
4 De Acuerdo 65 38%
5 Totalmente De acuerdo 24 14%
Total | 172 | 100%
38%
40%
35% 0,
5 179 23%
25% o 14%
20%
5% I 8% I
10%
5% d ‘
0%
1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Acuerdo ni De acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 17% esta totalmente
en desacuerdo que fue satisfactoria su ultima entrega del producto Placenta Saloon,
mientras que el 23% esta en desacuerdo, un 8% de la muestra se encuentra ni de acuerdo
ni desacuerdo, por otro lado, el 38% estd de acuerdo y el 14% esta totalmente de

acuerdo.
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Tabla N° 17

Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacién Life segin
su opinién (USTED COMPRA CON FRECUENCIA LOS TINTES PLACENTA

SALOON? En el 2017

Rango | Clientes | % |
1 Totalmente en Desacuerdo 4 2%
2 En Desacuerdo 7 4%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 4 2%
4 De Acuerdo 72 42%
5 Totalmente De acuerdo 85 49%
Total 172 100% |
49%
c0% 42%

40%
30%
20%

2% 4% 2%
= 5 =

10%
0%

1 Totalmente 2 En 3 Nide 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo ni en De acuerdo
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 2% esta totalmente
en desacuerdo que compra con frecuencia los tintes Placenta Saloon, mientras que el
4% esta en desacuerdo, un 2% de la muestra se encuentra ni de acuerdo ni desacuerdo,

por otro lado, el 42% esta de acuerdo y el 49% esta totalmente de acuerdo.
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Tabla N° 18

Numero y porcentaje de clientes de tintes Placenta Saloon de la Corporacién Life segun su
opinion (RECOMENDARIA USTED LOS TINTES PLACENTA SALOON CON SUS

CONOCIDOS? En el 2017

Rango Clientes %
1 Totalmente en Desacuerdo 8 5%
2 En Desacuerdo 25 15%
3 Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 41 24%
4 De Acuerdo 55 32%
5 Totalmente De acuerdo 43 25%
Total | 172 | 100%
32%
24% 25%
25% )
20% 15 A)
15% 0,
10% 5%
5% ‘_‘v
0%
1 Totalmente 2 En 3 Ni de 4 De Acuerdo 5 Totalmente
en Desacuerdo  Acuerdo ni De acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa que del 100% de la muestra encuestada el 5% esta totalmente
en desacuerdo que recomendaria los tintes Placenta Saloon con sus conocidos, mientras
que el 15% esta en desacuerdo, un 24% de la muestra se encuentra ni de acuerdo ni

desacuerdo, por otro lado, el 32% esta de acuerdo y el 25% esta totalmente de acuerdo.
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5.2 Prueba de hipdtesis

La Prueba Chi—-Cuadrada, es la adecuada por estudiarse variables con un nivel de
medicion nominal y ordinal.

Nivel de significancia o = 0.05

Distribucion muestral: Chi — Cuadrada calculada con la férmula

(fO —fe)?

Donde

fo = Frecuencia observada o real
fe = Frecuencia esperada

X = Sumatoria

La frecuencia esperada se determina de la siguiente manera:

Ne nz Ng Ng | Nio n




a) Region de rechazo

mxn7
G = —mmmmmmm

n3=18
W = —eemee
il

nixne nix1nio

D= cmmmaaa E = cmmmmea
n n

m=ng n2x1io

| S — [ —
n n

nixne n3ix1io

N = commaaa [ o ——
n n

N4 x1n9 N4 =110

R T=mmme-
n n

nixng nixnio

B Y = mmmeeen
I n
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La region de rechazo resulta al lado derecho del valor critico o valor tabular de Chi —

cuadrado que para este caso es:

X 2(0.05, 16) = 26.296, que de manera grafica tenemos:

Region de

Region de

A

\ 4

\ 4

v

X2 =

Grafico 1



a) Hipdtesis Especificas.

Primera Hipotesis especifica.

Hipdtesis Alternativa H1
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El producto se relaciona positivamente con el volumen de ventas de tintes

Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.

Hipdtesis Nula HO

El producto no se relaciona positivamente con el volumen de ventas de tintes

Placenta Saloon de la corporacidn Life en el distrito de Surco.

Decision:

Grafico de tabla de contingencia con frecuencias observadas y frecuencias

esperadas

Tabla 19. Frecuencias Observadas de la primera Hipdtesis Especifica

Pregunta 10 ¢ Considera usted rapida la entrega del producto Placenta Saloon?

Pregunta 1 ¢ Existe eficacia en la entrega

de los tintes en la Corporacion Life?

Ni de
Totalmente acuerdo totalmente
en En nien en

desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | De acuerdo | desacuerdo Total
Totalmente
en desacuerdo 1 2 2 1 4 10
En desacuerdo 2 3 0 6 7 18
Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 2 0 10 9 4 25
De acuerdo 7 11 8 24 20 70
totalmente en
desacuerdo 0 13 8 7 21 49

Total 12 29 28 47 56 172

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 20. Frecuencias esperadas de la primera Hipdtesis Especifica

Pregunta 10 ¢ Considera usted rapida la entrega del producto Placenta Saloon?
o Ni de
@0 Totalmente acuerdo totalmente
§ :5_5 en En nien en
© 3 desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | De acuerdo | desacuerdo Total
5 :§ Totalmente
§ g en desacuerdo 0.70 1.69 1.63 2.73 3.26 10.00
% g En desacuerdo 1.26 3.03 2.93 4.92 5.86 18.00
2 ; Ni de acuerdo
3 S ni en desacuerdo 1.74 4.22 4.07 6.83 8.14 25.00
> § De acuerdo 4.88 11.80 11.40 19.13 22.79 70.00
25 totalmente en
go 3 desacuerdo 3.42 8.26 7.98 13.39 15.95 49.00
a5 Total 12.00 29.00 28.00 47.00 56.00 172.00
Fuente: elaboracion propia
Resolviendo la Chi — cuadrada, se tiene:

No Fo Fe Fo-Fe (Fo-Fe)? (Fo-Fe)’lFe

1 1 0.70 0.30 0.09 0.13

2 2 1.69 0.31 0.10 0.06

3 2 1.63 0.37 0.14 0.09

4 1 2.73 -1.73 3.00 1.10

5 4 3.26 0.74 0.55 0.17

6 2 1.26 0.74 0.55 0.44

7 3 3.03 -0.03 0.00 0.00

8 0 2.93 -2.93 8.59 2.93

9 6 492 1.08 1.17 0.24

10 7 5.86 1.14 1.30 0.22

11 2 1.74 0.26 0.07 0.04

12 0 422 -4.22 17.77 422

13 10 4.07 5.93 35.17 8.64

14 9 6.83 2.17 4.70 0.69

15 8.14 -4.14 17.14 211

16 7 4.88 212 4.48 0.92

17 11 11.80 -0.80 0.64 0.05

18 8 11.40 -3.40 11.53 1.01

19 24 19.13 4.87 23.74 1.24

20 20 22.79 -2.79 7.79 0.34

21 0 3.42 -3.42 11.69 3.42

22 13 8.26 4.74 22.45 2.72

23 7.98 0.02 0.00 0.00

24 13.39 -6.39 40.83 3.05

25 21 15.95 5.05 25.47 1.60

3541

Fuente: elaboracion propi
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Nivel de significancia de: 0.05

Grados de libertad: (m-1)(n-1)= (5-1)(5-1)= 16
m: NUmero de fila=5

n: Numero de columnas =5

Chi cuadrado tabular

X?=26.296

De manera grafica tenemos:

Region de rechazo

Ho

aceptacion Ho

&
Y
v

X 26.296 33,41

Gréfico 2

Entonces, X2 calculada es igual a 35,41, resultado que se compara con el valor de X2
tedrico que se obtiene de la distribucién de Chi- cuadrada. En este caso, observamos
que la X? calculada es mayor a la tabular (26.296), en efecto, la primera hipotesis
especifica nula (Ho): “El producto no se relaciona positivamente con el volumen de
ventas de tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.” queda
rechazada; aceptandose la primera hipétesis especifica alternativa (H1): “El producto
se relaciona positivamente con el volumen de ventas de tintes Placenta Saloon de la

corporacion Life en el distrito de Surco”.



Segunda Hipotesis especifica.

Hipotesis Alternativa H1

La plaza influye positivamente en el volumen de ventas de tintes Placenta Saloon

de la corporacién Life en el distrito de Surco.

Hipotesis Nula HO

La plaza no influye positivamente en el volumen de ventas de tintes Placenta

Saloon de la corporacién Life en el distrito de Surco.

Decision:

Gréafico de tabla de contingencia con frecuencias observadas y frecuencias

esperadas

Tabla 21. Frecuencias Observadas de la segunda Hipdtesis Especifica

Pregunta 14 ¢ Considera usted que se le debe aumentar el precio al producto?

o Ni de

° ":cj Totalmente acuerdo totalmente
§ § ; en En nien en
2 é L desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | De acuerdo | desacuerdo Total
® 9 g Totalmente
289 en desacuerdo 4 6 3 0 0 13
cEZ En desacuerdo 15 10 2 0 0 27
E % S Ni de acuerdo

C

8% 2 ni en desacuerdo 27 16 2 1 0 46
T g De acuerdo 42 9 1 0 0 52

0 2
£ £ 5 totalmente en
o 8 desacuerdo 18 15 0 1 0 34
& 32 £ Total 106 56 8 2 0 172

Fuente: elaboracion propia




Tabla 22. Frecuencias esperadas de la segunda Hipotesis Especifica
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Pregunta 14 ¢ Considera usted que se le debe aumentar el precio al producto?

N Ni de

M § Totalmente acuerdo totalmente
g é 3 en En nien en
= g 3 desacuerdo [ desacuerdo | desacuerdo | De acuerdo | desacuerdo Total
E 9 g Totalmente
2§59 en desacuerdo 8.01 4.23 0.60 0.15 0.00 13.00
g % 3 En desacuerdo 16.64 8.79 1.26 0.31 0.00 27.00
% % é Ni de acuerdo
8 | 3 [niendesacuerdo 28.35 14.98 2.14 0.53 0.00 46.00
;: T 3§ De acuerdo 32.05 16.93 2.42 0.60 0.00 52.00
ag % % totalmente en
& § & |desacuerdo 20.95 11.07 1.58 0.40 0.00 34.00
£ 3£ Total 106.00 56.00 8.00 2.00 0.00 172.00

Fuente: elaboracion propia
Resolviendo laChi — cuadrada, se tiene:

No Fo Fe Fo-Fe (Fo-Fe)? (Fo-Fe)?IFe

1 4 8.01 -4.01 16.09 2,01

2 6 4.23 1.77 3.12 0.74

3 3 0.60 240 5.74 9.49

4 0 0.15 -0.15 0.02 0.15

5 0 0.00 0.00 0.00 0.00

6 15 16.64 -1.64 2.69 0.16

7 10 8.79 1.21 1.46 0.17

8 1.26 0.74 0.55 0.44

9 0.31 -0.31 0.10 0.31

10 0.00 0.00 0.00 0.00

11 27 28.35 -1.35 1.82 0.06

12 16 14.98 1.02 1.05 0.07

13 2.14 -0.14 0.02 0.01

14 0.53 0.47 0.22 0.40

15 0.00 0.00 0.00 0.00

16 42 32.05 9.95 99.07 3.09

17 16.93 -7.93 62.89 371

18 242 -1.42 201 0.83

19 0.60 -0.60 0.37 0.60

20 0.00 0.00 0.00 0.00

21 18 20.95 -2.95 8.72 0.42

22 15 11.07 3.93 15.45 1.40

23 0 1.58 -1.58 2.50 158

24 0.40 0.60 0.37 0.92

25 0 0.00 0.00 0.00 0.00

26.58

Fuente: elaboracién propia
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Nivel de significancia de: 0.05

Grados de libertad: (m-1)(n-1)= (5-1)(5-1)= 16
m: Numero de fila =5

n: Ndmero de columnas =5

Chi cuadrado tabular

X?=26.296

De manera gréafica tenemos:

Region de rechazo

Ho

aceptacioén Ho

)
v
v

¥=  26.295 26,58

Grafico 3

Entonces, X2 calculada es igual a 26,58, resultado que se compara con el valor
de X2 tedrico que se obtiene de la distribucion de Chi- cuadrada. En este caso,
observamos que la X2 calculada es mayor a la tabular (26.296), en efecto, la
segunda hipoétesis especifica nula (HO): “La plaza no influye positivamente en el
volumen de ventas de tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito
de Surco.” queda rechazada; aceptandose la segunda hipdtesis especifica
alternativa (H1): “La plaza influye positivamente en el volumen de ventas de

tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco”.
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Tercera Hipotesis especifica.
Hipotesis Alternativa H1

La promocion influye positivamente en el volumen de ventas de tintes Placenta

Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.
Hipotesis Nula HO

La promocion no influye positivamente en el volumen de ventas de tintes

Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.

Decision:

Gréafico de tabla de contingencia con frecuencias observadas y frecuencias

esperadas

Tabla 23. Frecuencias Observadas de la tercera Hipotesis Especifica

Pregunta 18 ¢Recomendaria usted los tintes Placenta Saloon con sus conocidos?
Ni de
Totalmente acuerdo totalmente
en En nien en
desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo | De acuerdo | desacuerdo Total

Totalmente
en desacuerdo 3 0 0 3 1 7
En desacuerdo 2 5 6 8 3 24
Ni de acuerdo
ni en desacuerdo 0 5 10 10 3 28
De acuerdo 1 7 19 20 21 68
totalmente en
desacuerdo 2 8 6 14 15 45

Total 8 25 41 55 43 172

Pregunta 7 ¢Considera usted llamativas
las ofertas que ofrece Placenta Saloon?

Fuente: elaboracion propia



Tabla 24. Frecuencias esperadas de la tercera Hipotesis Especifica

Pregunta 18 ¢Recomendaria usted los tintes Placenta Saloon con sus conocidos?

Nide
§ T Totalmente acuerdo totalmente
E T% en En nien en
24 desacuerdo |desacuerdo | desacuerdo | De acuerdo | desacuerdo Total
B c Totalmente
3 cc_L‘% en desacuerdo 0.33 1.02 1.67 2.24 175 7.00
g g En desacuerdo 1.12 3.49 5.72 7.67 6.00 24.00
F S Ni de acuerdo
§ § ni en desacuerdo 1.30 4.07 6.67 8.95 7.00 28.00
N De acuerdo 3.16 9.88 16.21 21.74 17.00 68.00
g g totalmente en
& § desacuerdo 2.09 6.54 10.73 14.39 11.25 45.00
o Total 8.00 25.00 41.00 55.00 43.00 172.00
Fuente: elaboracion propia
Resolviendo la Chi — cuadrada, se tiene:

No Fo Fe Fo-Fe (Fo-Fe)? (Fo-Fe)’/Fe
1 3 0.33 2.67 7.15 21.97
2 0 1.02 -1.02 1.04 1.02
3 0 1.67 -1.67 2.78 1.67
4 3 2.24 0.76 0.58 0.26
5 1 1.75 -0.75 0.56 0.32
6 2 1.12 0.88 0.78 0.70
7 5 3.49 151 2.29 0.66
8 6 5.72 0.28 0.08 0.01
9 8 7.67 0.33 0.11 0.01
10 3 6.00 -3.00 9.00 1.50
11 0 1.30 -1.30 1.70 1.30
12 5 4.07 0.93 0.87 0.21
13 10 6.67 3.33 11.06 1.66
14 10 8.95 1.05 1.10 0.12
15 3 7.00 -4.00 16.00 2.29
16 3.16 -2.16 4.68 1.48
17 9.88 -2.88 8.32 0.84
18 19 16.21 2.79 7.79 0.48
19 20 21.74 -1.74 3.04 0.14
20 21 17.00 4.00 16.00 0.94
21 2.09 -0.09 0.01 0.00
22 6.54 1.46 2.13 0.33
23 10.73 -4.73 22.34 2.08
24 14 14.39 -0.39 0.15 0.01
25 15 11.25 3.75 14.06 1.25

41.25

Fuente: elaboracion propia
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Nivel de significancia de: 0.05

Grados de libertad: (m-1)(n-1)= (5-1)(5-1)= 16
m: NUmero de fila=5

n: Numero de columnas = 5

Chi cuadrado tabular

X?=26.296

De manera gréafica tenemos:

Region de rechazo

Ho

aceptacion Ho

[ Y
k 4
L

¥=  26.296 41,25

Grafico 4

Entonces, X2 calculada es igual a 41,25, resultado que se compara con el valor
de X2 tedrico que se obtiene de la distribucion de Chi- cuadrada. En este caso,
observamos que la X2 calculada es mayor a la tabular (26.296), en efecto, la
tercera hipoOtesis especifica nula (HO): “La promocion no influye positivamente
en el volumen de ventas de tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el
distrito de Surco.” queda rechazada; aceptandose la tercera hipotesis especifica
alternativa (H1): “La promocion influye positivamente en el volumen de ventas

de tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco”.
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Hipdtesis General.
Hipotesis General Alternativa H1

El plan de marketing influye positivamente sobre el volumen de ventas de tintes

Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.
Hipotesis General Nula HO

El plan de marketing no influye positivamente sobre el volumen de ventas de

tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco.
Decision:
Grafico de tabla de contingencia con frecuencias observadas y frecuencias

esperadas

Tabla 25. Frecuencias Observadas de la Hipétesis General

[ ] nivels | Nivel2 | Nivel3 | Nivel4 | Nivel5 Total
Pregunta 3 137 205 54 1 3 400
Pregunta 10 50 228 92 27 3 400
Pregunta 5 130 190 64 15 1 400
Pregunta 14 100 241 36 21 2 400
Pregunta 7 209 159 19 12 1 400
Preguntl 18 106 232 39 22 1 400

Total 732 1255 304 98 11 2400

Fuente: elaboracién propia

Tabla 26. Frecuencias esperadas de la Hipdtesis General

_ Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5 Total
Pregunta 3 122.00 209.17 50.67 16.33 1.83 400.00
Pregunta 10 122.00 209.17 50.67 16.33 1.83 400.00
Pregunta 5 122.00 209.17 50.67 16.33 1.83 400.00
Pregunta 14 122.00 209.17 50.67 16.33 1.83 400.00
Pregunta 7 122.00 209.17 50.67 16.33 1.83 400.00
Preguntl 18 122.00 209.17 50.67 16.33 1.83 400.00

Total 732 1255 304 98 11 2400

Fuente: elaboracion propia



Resolviendo la Chi — cuadrada, se tiene:

Fuente: elaboracion propia

Nivel de significancia de: 0.05

Grados de libertad: (m-1)(n-1)= (6-1)(5-1)= 20

m: Numero de fila=6

n: NUmero de columnas =5

1 137 122.00 15.00 225.00 1.84
2 205 209.17 -4.17 17.36 0.08
3 54 50.67 3.33 1111 0.22
4 16.33 -15.33 235.11 14.39
5 1.83 117 1.36 0.74
6 50 122.00 -72.00 5184.00 42.49
7 228 209.17 18.83 354.69 1.70
8 92 50.67 41.33 1708.44 33.72
9 27 16.33 10.67 113.78 6.97
10 3 1.83 117 1.36 0.74
11 130 122.00 8.00 64.00 0.52
12 190 209.17 -19.17 367.36 1.76
13 64 50.67 13.33 177.78 351
14 15 16.33 -1.33 1.78 0.11
15 1 1.83 -0.83 0.69 0.38
16 100 122.00 -22.00 484.00 3.97
17 241 209.17 31.83 1013.36 4.84
18 36 50.67 -14.67 215.11 4.25
19 21 16.33 4.67 21.78 133
20 2 1.83 0.17 0.03 0.02
21 209 122.00 87.00 7569.00 62.04
22 159 209.17 -50.17 2516.69 12.03
23 19 50.67 -31.67 1002.78 19.79
24 12 16.33 -4.33 18.78 1.15
25 1 1.83 -0.83 0.69 0.38
26 106 122.00 -16.00 256.00 2.10
27 232 209.17 22.83 521.36 2.49
28 39 50.67 -11.67 136.11 2.69
29 22 16.33 5.67 32.11 1.97
30 1 1.83 -0.83 0.69 0.38
228.60

83
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Chi cuadrado tabular

X?=31,41

De manera grafica tenemos:

Region de rechazo

Ho

h
L

X= 314 228,60

Gréafico 5

Entonces, X2 calculada es igual a 228,60, resultado que se compara con el valor de X2
tedrico que se obtiene de la distribucién de Chi- cuadrada. En este caso, observamos
que la X2 calculada es mayor a la tabular (31,41), en efecto, la hipdtesis general nula
(HO): “El plan de marketing no influye positivamente sobre el volumen de ventas de
tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco” queda rechazada;
aceptandose la hipétesis general alternativa (H1): “El plan de marketing influye
positivamente sobre el volumen de ventas de tintes Placenta Saloon de la corporacion

Life en el distrito de Surco”.
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CONCLUSIONES

1. Se ha demostrado que el plan de marketing influye positivamente sobre el volumen
de ventas de tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco lo
cual implica que el plan de marketing se relaciona con el volumen de ventas de tintes

Placenta Saloon.

2. Se ha demostrado que el producto se relaciona positivamente con el volumen de
ventas de tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco lo cual
implica que el producto se relaciona con el volumen de ventas de tintes Placenta

Saloon.

3. Se hademostrado que la plaza influye positivamente en el volumen de ventas de tintes
Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco lo cual implica que la

plaza se relaciona con el volumen de ventas de tintes Placenta Saloon.

4. Se ha demostrado que la promocion influye positivamente en el volumen de ventas
de tintes Placenta Saloon de la corporacion Life en el distrito de Surco lo cual implica

que la promocidn se relaciona con el volumen de ventas de tintes Placenta Saloon.
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RECOMENDACIONES

1. Fortalecer el plan de marketing por parte del personal del area de marketing de la
corporacion Life a fin de que se constituya en una ventaja competitiva y lograr la
fidelizacion de los clientes. Efectuar una evaluacién trimestral sobre la opinion del
cliente a través de la metodologia de la encuesta para poder tomar medidas correctivas

y mejorar el nivel de plan de marketing.

2. Mejorar el producto de la corporacion Life a fin de que se constituya en una ventaja
competitiva y lograr la fidelizacion de los clientes. Efectuar una evaluacion trimestral
sobre el progreso de las ventas para poder tomar medidas correctivas y mejorar el

nivel de calidad de producto.

3. Innovar nuevas maneras para abarcar mas plaza en el mercado por parte del personal
de marketing de la Corporacion Life a fin de que se constituya en una ventaja
competitiva y lograr la fidelizacion de los clientes. Efectuar una evaluacion trimestral
sobre la satisfaccion del cliente a través de la metodologia del cliente incognito para

poder tomar medidas correctivas y mejorar el nivel de calidad de producto.

4. Mejorar la promocion por parte del personal de marketing de la corporacion Life a
fin de que se constituya en una ventaja competitiva y lograr la fidelizacion de los
clientes. Efectuar una evaluacion trimestral sobre los gustos y preferencias del cliente
a través de la metodologia del analisis del perfil del cliente para poder tomar medidas

correctivas y mejorar las promociones ofrecidas a los clientes.
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ANEXOS

ANEXO N° 01
ENCUESTA
Instrucciones

La presente técnica tiene por finalidad recoger informacion de interés relacionada con
el tema “influencia del plan de marketing en el volumen de ventas del tinte Placenta
Saloon de la Corporacion Life en el distrito de Surco”. A continuacion, se le presenta
un conjunto de preguntas para que usted elija la alternativa que considere correcta

marcando para tal fin con un aspa (X)
Esta técnica es anonima se le gradece por su participacion.

ESCALA VALORATIVA

Ni de acuerdo
Totalmente ni en Totalmente
RANGO |en desacuerdo |En desacuerdo |desacuerdo De acuerdo |en de acuerdo
ESCALA 1 2 3 4 5

Cuestionario

N° Preguntas ESCALA VALORATIVA

¢Existe eficacia en la
1 |entrega de los tintes en la 1 2 3 4 5
Corporacién Life?

¢Considera usted que la
disposicién del producto en
los puntos de venta es
continua?
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¢Considera usted que la
cantidad de contenido de los
tintes es el adecuado?

¢Cree usted que los puntos
de venta de tintes Placenta
Saloon son de facil
ubicacion en el distrito de
Surco?

¢Considera usted que es
suficiente el abastecimiento
de stock de tintes en los
puntos de venta de Surco?

¢Considera usted Optima la
seguridad en los puntos de
venta de tintes Placenta
Saloon del distrito de Surco?

¢;Considera usted llamativas
las ofertas que ofrece
Placenta Saloon?

¢Considera usted que los
descuentos de los tintes
Placenta Saloon son los mas
adecuados?

¢Se le fue presentado el
producto de Placenta Saloon
de forma adecuada por la
impulsadora?

10

¢Considera usted rapida la
entrega el producto
Placenta Saloon?

11

¢Fue atendido de manera
adecuada al momento de
comprar el producto
Placenta Saloon?
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12

¢Fue asesorado/a
satisfactoriamente al
momento de adquirir el
producto Placenta Saloon?

13

¢Considera justo el precio de
tintes Placenta Saloon?

14

¢Considera usted que se le
debe aumentar el precio al
producto?

15

¢Considera  usted  que
deberia existir una escala de
precios en los tintes Placenta
Saloon?

16

¢Fue satisfactoria su altima
entrega el producto
Placenta Saloon?

17

¢Usted compra con
frecuencia los tintes
Placenta Saloon?

18

¢(Recomendaria usted los
tintes Placenta Saloon con
sus conocidos?




