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Resumen

La tesis tuvo como objetivo establecer la relacion entre el marketing 4.0 a través de
la fidelizacion y el proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C, Callao,
2022. El enfoque fue cuantitativo, método deductivo, tipo aplicada, disefio no
experimental, nivel descriptivo - correlacional, corte transversal, la poblacién estuvo
constituida por 50 clientes recurrentes, la técnica aplicada fue la encuesta, y para
la recoleccion de datos se utilizé el cuestionario. La significancia hallada entre las
variables de marketing 4.0 a través de la fidelizacion y proceso de venta fue de
0.00, por consiguiente, es menor a 0.05 de tal modo que se rechaza la hipotesis
nula, y se acepta la hipotesis trabajada. La correlacion entre ambas variables de
acuerdo con el Baremo de Coolican (2005) representd una correlacion moderada
de 0,684 entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y el proceso de venta en
la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022.

Palabras clave: Marketing 4.0, proceso de venta, fidelizacién, fidelizacion de

clientes



Abstract

The objective of the thesis was to establish the relationship between marketing 4.0
through loyalty and the sales process in the company Lidetab Melecsa S.A.C,
Callao, 2022. The approach was quantitative, deductive method, applied type, non-
experimental design, descriptive-correlational level, cross-sectional, the population
consisted of 50 recurring customers, the applied technique was the survey, and the
questionnaire was used for data collection. The significance found between the
variables of marketing 4.0 through loyalty and sales process was 0.00, therefore, it
is less than 0.05 so that the null hypothesis is rejected, and the worked hypothesis
is accepted. The correlation between both variables according to Coolican's (2005)
scale represented a moderate correlation of 0.684 between marketing 4.0 through
loyalty and the sales process in the company Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022.

Keywords: Marketing 4.0, sales process, customer loyalty, customer retention



l. INTRODUCCION

El siglo XXI, nombrado el siglo de la inteligencia colectiva trajo consigo una
revolucién tecnoldgica nunca vista. De igual modo, la globalizacion permitié la
creacion y evolucion del internet para que exista mayor especializacion y rapidez
en los tiempos de respuesta en diversos campos, dentro de ellos se destaco la
transformacion de la mercadotecnia, cuyo origen se enfoc6 en productos y servicios

ofertados a través de las redes.

Desde el 2019 a la actualidad (2022), el mundo atravesd por un contexto
pandémico, fue inevitable que su desarrollo se vea direccionado a la parte digital,
asi como el flujo de atencion para el comercio electrénico frente a la Covid-19 se
percibié como parte de una nueva normalidad para la sociedad, este prototipo de
negocio, se acrecent6 debido a que hoy en dia las personas utilizan el internet no
solamente para laborar, jugar o estudiar, sino también como su medio de
comunicacién mas frecuente para buscar informacién o contenido segun sus

necesidades.

Por consecuencia, la cantidad de comercios que decidieron desarrollarse de
manera electronica tuvieron un crecimiento de manera extraordinaria por causa del
internet. Asi mismo, visto desde este enfoque se adecud el flujo del comercio a
estas circunstancias, ya que el publico objetivo (target) cambid sus intereses y
necesidades, dando paso para trabajar no solo en el medio tradicional sino también

en el moderno.

La empresa Lidetab Melecsa, se dedico al sector de fabricacion y
comercializacion de tableros eléctricos, la cual contaba con un punto de ventas en
el Centro Comercial Nicolini, por causa de la situacion y restricciones que se fueron
atravesando frente a la pandemia, se dio a conocer que las herramientas digitales
se volvieron indispensables para que toda organizacién siga promocionando y
comercializando sus productos. La empresa siempre utilizé la publicidad boca a
boca como medio representativo, le resultd una fuente importante de confianza al
momento de convencer a clientes potenciales para adquirir un producto, sin

embargo, luego de la coyuntura este medio fue insuficiente.



Asi pues, el marketing digital dentro de la empresa fue muy limitado, ya que
como se menciono6 anteriormente se encaminaron por la recomendacion del boca
a boca, si bien es cierto contaron con una pagina web, aunque la actualizacion e
interaccion fue escaza con los ‘leades” (personas que tienen interés por los
productos), también tienen un Facebook empresarial, que en un momento dado
iniciada la pandemia se pagaba para aparecer dentro de la publicidad de la
plataforma, pero que pasado los seis meses se dej6 de pagar, por ello los
indicadores de promedio de visitas, retorno de la inversion, tasa de ventas y ticket
promedio que estuvieron relacionados para medir la inversion por la captacion de

leads, se mantuvieron con cifras subestandares.

Por otro lado, en el marketing offline existié también un uso reducido de esta
herramienta, ya que se invirtié6 en un banner publicitario colocado en el furgdn que
utilizaban para el transporte de los productos; y la segunda inversion fue en la época
de Navidad, realizando “merchandising” para las cajas de panetones y calendarios
entregados a sus clientes més recurrentes. En cuanto a los indicadores de
publicidad se consideraron el costo de adquisicidon de clientes, datos sobre difusion,
codigos de compra o cupones que estan dirigidos netamente a la promocion por
medios escritos o visuales como periédicos, revistas, TV y radios; de las cuales en

el escenario de estudio estas herramientas fueron completamente nulas.

De tal modo, para la fidelizacién de los clientes de la particular existiéo una
mayor ausencia de herramientas para consolidar un estrecho vinculo con los
consumidores, asi pues, los resultados de la tasa de conversion y la tasa de
cancelacién de clientes fueron deficientes; para el caso del elemento tangible,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, demostr6 que el personal
se encuentra reacio a repotenciar estas capacidades y sobre todo a transmitir las

sensaciones de una buena experiencia de compra a los clientes.

El procedimiento para realizar las ventas de Lidetab fue incompleto, puesto
gue para que se realice una exitosa venta, fue necesario que se siga el paso a paso
de las fases, como son la preparacion, dentro de ella se determinaron la
prospeccién y el acercamiento, la empresa carece de prospeccion, para el

acercamiento se dio de manera ocasional, puesto que los clientes inicialmente



fueron los que se comunicaron por WhatsApp o via telefonica directamente con el

personal.

La etapa que prosiguié fue la accién, sucedié cuando el personal realizé
ciertas demostraciones de los productos que se encontraban en venta, luego con
la negociacion, la cual fue muy limitada puesto que los precios ya se estaban
establecidos, por lo tanto estuvieron indispuestos a ser flexibles, como
consecuencia de la etapa anterior la dificultad de la objeciébn se acrecentd
precisamente por la elevacion de los precios debido a la inflacidbn que atravesaba
el pais, ya para el cierre los clientes accedian a realizar la transaccion del dinero

por el hecho de que los productos son de buena calidad y necesario para ellos.

Finalmente, la dltima fase traté del servicio post venta, subdividiéndose en
cuatro etapas: el servicio a los consumidores y la gestion de quejas, dentro del
escenario de estudio fueron nulas esta ambas etapas, para el caso del seguimiento
de la venta se realizaba solo si el cliente se contacta con el personal por alguna
duda adicional y en cuanto a la fidelizacion se daba de manera tacita con la garantia
de la fabricacion del producto, adicional a ello existe una alta dejadez por parte del

equipo de ventas para fortalecer el vinculo con los clientes.

Por ello se planteo el siguiente problema general ¢ Cual es la relacion entre
el marketing 4.0 a través de la fidelizacién y el proceso de venta en la empresa
Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022? y como problemas especificos fueron (1)
¢, Cual es el nivel del marketing digital desarrollado en la empresa Lidetab Melecsa
S.A.C, Callao, 20227, (2) ¢, Cual es el nivel del marketing tradicional desarrollado en
la empresa Lidetab Melecsa S.A.C, Callao, 20227 (3), ¢, Cual es la relacién entre el
marketing 4.0 a través de la fidelizacién y la preparacion para el proceso de venta
en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 20227 (4), ¢ Cuél es la relacién entre
el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y la accién para el proceso de venta en
la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022? vy, (5) ¢ Cuél es la relacion entre
el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y el servicio post venta en la empresa
Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 20227

La justificacion tedrica se estructurd en la Teoria de la Restricciones de

Eliyahu M. Goldratt desarrollada empresarialmente en 1979, luego el modelo de



McCarthy en 1960 que simplifico las 4'P del marketing; la teoria del comportamiento
del consumidor estudiada por primera vez por Herbert Simon en 1947, asi mismo
para la variable del proceso de venta fue respaldada con la teoria de Abraham
Maslow en 1943 que presentd la piramide de cinco niveles refiriendo para el estudio
el segundo nivel correspondiente a la seguridad, por otro lado, la metodologia del
“merchandising” aplicada en 1852 por primera vez por Aristide Boucicaut y por
altimo con la teoria de William Baumol en 1979 referente a la maximizacion de las

ventas.

Lajustificaciéon metodolégica se fundamento en realizar instrumentos para
el desarrollo de la investigacion; la primera variable se dividié en dos partes, la
dimension uno y dos fueron numéricamente puras, por lo tanto no se establecieron
las hipotesis, para ello se elaboraron siete ratios de los cuales en su mayoria fueron
creados, en cuanto a la tercera dimension se trabajé con indicadores cualitativos,
especificamente el Servqual constituido por 22 items; para la segunda variable
también se trabajaron con indicadores cualitativos, elaborandose 13 items; todos
los instrumentos fueron previamente analizados a través de la prueba del Alfa de

Cronbach, asi como evaluados y aprobados por juicio de expertos.

La justificacién practica se soport6 en que la investigacion contribuira para
ampliar la bibliografia en el tema del estudio de las variables, suscitando
conocimiento y debate académico, se establecio el vinculo entre el marketing 4.0 y
el proceso de venta, dando paso a ser estudiado con otros tipos de disefios. Asi
también se les otorgaron a los empresarios del rubro de comercializacion de
tableros eléctricos la posibilidad de aplicar recomendaciones de mercadotecnia y
ventas, a fin de obtener una mayor rentabilidad para la sostenibilidad de la

organizacion.

Por tal sentido, el objetivo general fue establecer la relacion entre el
marketing 4.0 a través de la fidelizacion y el proceso de venta en la empresa Lidetab
Melecsa S.A.C, Callao, 2022. Asi mismo, los objetivos especificos fueron (1)
Determinar el nivel del marketing digital desarrollado en la empresa Lidetab
Melecsa S.A.C, Callao, 2022; (2) Determinar el nivel del marketing tradicional
desarrollado en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C, Callao, 2022; (3) Determinar la

relacion entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y la preparacion para el



proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022; (4)
Determinar la relacion entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y la acciéon
para el proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022 y; (5)
Determinar la relacion entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y el servicio

post venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022.

Ademas, se planted la hipotesis general: Existe relacion entre el marketing
4.0 a través de la fidelizacién y el proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa
S.A.C, Callao, 2022. Asi también, las hipétesis especificas fueron (1) Existe relacion
entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y la preparacion para el proceso
de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022; (2) Existe relacion
entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y la preparacion para el proceso
de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022 y; (3) Existe relacion
entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y el servicio post venta en la
empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022.



. MARCO TEORICO

La investigacion tomé trascendencia, pues se consideré la revision de articulos
cientificos y tesis en el entorno nacional e internacional. En referencia a los
antecedentes nacionales, Medivil y Ramos (2021) propusieron el uso de variables
en donde se puso en practica un sistema de data en la zona de preventa de una
entidad peruana de telecomunicaciones, se aplic6 cuestionarios para reunir
informacion por un periodo de dos meses a 8 empresas y 43 propuestas. Se
concluyéo que mas del 50% de las empresas analizadas aspiran automatizar

procedimientos para aumentar las ganancias y reducir costos.

Céceres (2018) estudi6é variables (produccion y ventas) relacionadas a la
optimizacién del proceso de la comercializacion en una empresa peruana de
lacteos. La metodologia fue descriptiva desarrollada en 2 fases y de tipo explicativo.
Se concluy6 que la propuesta de automatizacion de la planta y la elaboracion de un
Plan de Marketing acrecentara el 20% de ventas de los productos.

Flores (2019) determind el nivel de influencia de la mejora de procesos con
la preferencia de los compradores de un supermercado cajamarquino; la indagacion
fue de tipo descriptiva, no experimental, se empled la encuesta realizando una
comparativa del antes y después. Luego de analizar los resultados con el proceso
renovado se concluyé que efectivamente se acrecienta el consentimiento hacia el

nuevo sistema y preferencia de los clientes.

Ocampo (2018) determiné el dominio del establecimiento de la Planificacion
de Recursos Empresariales Dolibarr en los procesos de venta. Se observaron y
realizaron encuestas a toda la poblacion del area de ventas, se ejecut6 una prueba
piloto cuando se implement6 el ERP. Se concluyé que a través de una valorizacion
del VAN y la TIR que el proyecto fue viable.

Asorsa (2020) buscé determinar la huella positiva del modelo “k” para el
incremento de los indices de comercio en las “megatiendas” de calzado de la
capital. En cuanto a la metodologia el enfoque fue cuantitativo, nivel causal-
explicativo, se utilizo el checklist con conexion al modelo estudiado, para la

recopilacion de informacion de estos puntos comerciales en las distintas zonas



limefas, luego se aplicaron una serie de pruebas cientificas. Se concluyo que la
primera variable de estudio no influye precisamente en la segunda dentro de la

poblacion de estudio.

Cordova (2019) evalué la relacion de variables del marketing y el
posicionamiento, dentro de una institucidon educativa chiclayana, fue de tipo
descriptivo, con una muestra de 103 padres de familia, la cual se tuvo en cuenta en
un momento determinado para efectuar las encuestas, asi como tampoco fue
manipulada, se observl una relacion significante entre las variables, asi como la
alta confiabilidad, se concluyé que el nivel de ambas variables no paso el 50 %

dentro de la institucion.

Morales (2018) investigé referente al marketing online para conocer la
influencia en la imagen empresarial de la Municipalidad de Independencia, Huaraz,
obtuvo resultados que corroboraron que la influencia del marketing online fue muy
eficaz en dicha municipalidad. Concluyeron que ambas variables tienen relacion,
es decir que si aumentan el nivel de marketing digital también aumentarda la imagen
de la corporacion, por lo que recomendé que la institucion incorpore herramientas
digitales asi le permitio brindar un excelente servicio y mas anuncios institucionales

mediante la pagina web oficial de la entidad.

Linares y Pozzo (2018) investigaron sobre la conversion de los medios
digitales, como se fueron viralizando de manera inmediata y abarcaron a la mayoria
de la poblacién peruana, para hacer una buena practica de este recurso fue
necesario conocer a fondo la utilidad y manejo. Fue asi como en este trabajo de
investigacion se determiné el vinculo existente entre las plataformas digitales para
el aprovechamiento de estos y el impacto rentable de los consumidores, el
procedimiento fue de lo especifico a lo general, en el disefio solo se tomé la muestra
una vez. El instrumento que se ejecuto fue el cuestionario, aprobado y validado por
expertos en la materia, con confiabilidad del Alfa de Cronbach (82%), considerando
un total de 383 consumidores, se aplicaron items para medir la satisfaccion,
recomendacion, posicionamiento de la empresa y el precio de los productos;
finalizando que las variables de estudio se relacionaron con un 62,208 y de

significancia p-valor < 0,05.



Salazar (2018) investigo la decision online de compra de los “millennials” de
Arequipa y la relacién del marketing 4.0 en esas decisiones. La investigacion fue
de enfoque cuantitativo, empled la técnica de encuestas. Concluy6 afirmando que
hay 0.240 de asociacion, es decir existi6 entre ambas variables de estudio una

correlacion moderada positiva.

Finalmente, Ugaz (2020) analiz6 la influencia del marketing online para
obtener la atracciobn de consumidores en el restaurante el buen sabor. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo siendo la poblacion de analisis los propios
consumidores, en donde se hall6 influencia significativa entre el marketing online y
la atraccion de clientes, por ende, un buen uso del marketing digital afectara
significativamente la captacion de clientes, por lo que dio como recomendacion que
el restaurante el buen sabor implemente el marketing online y cree su propio sitio

web para los clientes conozcas mas de la empresa y ambos puedan interactuar.

En cuanto a los antecedentes internacionales se valoro, el articulo de Veile
et al. (2022) cuyo estudio fue sobre la inmensa potencialidad que tienen las
plataformas digitales en el comercio, sobre todo durante el tiempo de pandemia; es
asi donde se buscO determinar modelos de negocios por la necesidad de
adaptacion digital de las empresas tradicionales. Se aplico el disefio de
investigacion de caso exploratorio, analizandose once ocurrencias en plataformas
de Alemania y Estados Unidos, el enfoque fue cuasi estadistico; revelandose
contenidos reiterativos en la invencién de prototipos de negocios con vinculos

interempresariales.

Ullah et al. (2021) analizaron sobre la necesidad de la evolucion tecnolégica
en el sector inmobiliario y las barreras a las que se enfrentan a nivel estratégico,
recolectdndose datos de ciento dos directivos de bienes raices para identificar las
barreras digitales, en las cuales se lograron establecer 21 obstaculos tecnolégicos,
de una revision de 72 articulos a través de un arbol de fallas. Se concluyé que las
barreras que obtuvieron mayor puntaje fue el elevado costo de hardware y software,

por la ineficiente adopcion de estandares y politicas.

Geiger et al. (2021) realizaron el analisis para determinar si los retail de

bebidas alcohdlicas utilizaron como justificacion a la pandemia para impulsar



productos en las plataformas digitales, por ende, incrementar las ventas; el método
utilizado fue el recuento de las publicaciones desde el 2018, a través de la
codificacion. Se concluyd que el enfoque de las plataformas digitales debe
realizarse de acuerdo con el segmento al que esté dirigido el producto, puesto que

existen reglamentos para situaciones de salud en emergencia.

Danuta (2018) determind el rol que cumple el marketing 4.0 en una empresa
familiar. Se recolecto informacion de 40 microempresas de Mazovia, se concluyé
que las empresas al utilizar las herramientas que proporciona el marketing 4.0 les

ofrece una ventaja competitiva frente a las demas empresas tradicionales.

Dash et al. (2021) examinaron la evolucién del marketing 4.0 y el resultado
en satisfacer al cliente pretendiendo una influencia reciproca con la marca en la era
tecnologica. Se utilizé el modelo de ecuaciones estructurales, analizandose
informacion de 508 clientes potenciales del mercado inmobiliario de la India, se
concluyé que la investigacion concede informacion relevante sobre la manufactura
internacional en prosperidad y el nuevo target, ademas reveld que el marketing 4.0
se centraliza en la identidad y en la influencia de la marca para la satisfaccion del

cliente, incrementando la pretension de compra de los clientes.

Caricote y Sanchez (2021) analizaron sobre el proceso de ventas del Hotel
Las Cabafias del Estado de Carabobo, la metodologia fue de enfoque cuantitativo,
disefio de campo, la poblacién fue el 100% de los colaboradores del Hotel, se utilizé
la entrevista oral estructurada, se concluyd que existe amplia debilidad en la
organizacién, imposibilitando una adecuada toma de decision para instaurar un
clima empresarial apropiado, impactando directamente en el servicio que brinda el
hotel.

Pabon et al. (2020) refirieron que actualmente se viene atravesando la cuarta
transformacion industrial cuyo componente relevante es el estudio inteligente de los
datos de los clientes no estructurados en pro de la mejora del producto, esta
investigacion sugirié un planteamiento para la extraccion de indices de desempefio
de atencion al cliente incorporando métodos de intelecto de negocios y
procesamiento del idioma innato, para la validacion se estudio el caso de una

industria colombiana que se dedica al area de salud. Se concluyé que, de los



resultados obtenidos del enfoque planteado, la investigacion probo la utilidad del

mismo para apoyarse en las relaciones con los clientes.

Agnieszka (2021) evalué los instrumentos 4.0 elegidos en los bancos que
tienen operaciones con clientes en Polonia. La herramienta utilizada fue el
cuestionario virtual, mientras que la técnica fue la encuesta, usandose el servicio
ankieteo.pl. La muestra abarcé 618 clientes mayores de 18 afios. La conclusion fue
que los polacos hacen uso de las herramientas 4.0 que les brindan los bancos para

acceder a ellos, mas no lo utilizan enfocados en el marketing 4.0.

Bullemore y Cristébal (2021) se enfocaron en discernir los resultados post
pandemia en el area comercial y qué estrategias se usarian para mitigar la crisis,
se realizo6 una encuesta dirigida a los directivos de 75 empresas por un lapso de 5
meses del 2020. La conclusion fue que un porcentaje alto de las empresas
monitorean el proceso de venta y los resultados, a través de llamadas y envio de
cotizaciones, de tal manera que crearon oportunidades de negocio, pese a la

pandemia.

Alavi y Habel (2021) propusieron la importancia del impacto que tiene la
fuerza de venta dentro de las organizaciones, sobre todo para transmitir el cambio
digital hacia los clientes con el fin de incrementar la rentabilidad de las empresas.
Se realizé 589 encuestas al personal de ventas de diferentes industrias. Se finalizo
que la automatizacion de los procesos no sustituye la interaccién del equipo de

ventas al momento de interactuar y realizar un posterior seguimiento de la venta.

Mattila et al. (2021) ofrecieron canales innovadores para replantear
estrategias de ventas adaptadas a la nueva modalidad de la digitalizacion con tipos
de ventas de empresa a empresa. Fue de enfoque cualitativo entrevistdndose a 22
directivos de corporaciones del rubro tecnolégico. Se concluy6 en la trascendencia
de las organizaciones por desaprender antiguas metodologias para innovar en

herramientas que contribuyen y potencializan las ventas.

Claro y Ramos (2018) investigaron las redes digitales estructurales de
comercializacion en las empresas con el fin de plantear un prototipo interfuncional
entre las areas de ventas, marketing y servicio al usuario. Se trabajé con 65

personales de venta de manufactura de productos quimicos. Se concluyé que
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existen oportunidades de mejora para la evaluacion de estructuras clave entre las

areas estudiadas.

Por ultimo, Rizo et al. (2017) investigaron sobre el andlisis de las ventas y la
formulacion de estrategias de comercializacion en el mercado agropecuario
Ferreiro. AplicAndose 286 encuestas a los clientes del mercado por un periodo de
2 afios, adicional a ello se desarroll6 de manera detallada cada una de las
actividades. Se concluy6 que deben implementarse estrategias de comercializacion

para incrementar canales de ventas.

Klarmann y Wouters (2022) propusieron cuatro focos correspondientes a la
comunicacién con los usuarios para establecer un adecuado flujo de venta. Se
aplicaron encuestas a una muestra de 226 personales de venta. Se concluyé que
la efectividad de una adecuada comunicacion dependera del contexto en el que se
sitde.

El enfoque tedrico se evidencid a través de la de las Restricciones (TOC
por siglas en inglés “Theory of Constraints”) propuesta en 1979 por Eliyahu M.
Goldratt (Chapman, 2006) para conocer la funcionalidad en el caso del marketing
4.0; indicé que la teoria permite a las organizaciones concentrarse en lo que
realmente se necesita para lograr la optimizacion financiera, es decir, cuando las
empresas administran los bienes de manera razonable con recursos limitados, por
ello la necesidad que las empresas identifiguen qué actividades se estan
desarrollando inadecuadamente, qué parte del proceso o estrategia es la mas lenta
y compleja, en base a ese reconocimiento pueden optar por acciones correctivas,
estableciendo nuevas estrategias para administrar y mejorar los procesos de

produccién.

Neil Borden fue el que introdujo el concepto de marketing mix en 1950 con
los 12 componentes, sin embargo, el que hizo que este término se conozca fue
McCarthy diez afios mas tarde (Barroso y Martin, 1999) en donde refirieron que las
empresas en el departamento de marketing pueden combinar segun los intereses
los doce elementos para tomar decisiones atractivas hacia los clientes y que estas
influyan en la decision de compra. Posteriormente, McCarthy propuso simplificar la

agrupacion de los 12 elementos en cuatro, de los cuales surgieron las cuatro “P”
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del marketing. En general, esta teoria se ocupd de cuatro factores clave que
determinaron el nivel de competencia de una empresa: precio, producto, ubicacion
geografica y promocion, incluyendo en este ultimo factor mencionado todos los
medios, canales y tecnologias para promocionar el producto ya que con la llegada
del mundo online existieron muchas oportunidades para obtener variedad de

promociones persuadiendo a los clientes meta para realizar la compra.

La teoria del proceder del consumidor que se dio cuando Herbert Alexander
Simon en 1947 por primera vez estudié el término del comportamiento de los
individuos (Schiffman y Kanuk, 2005) de tal modo que los empresarios del siglo XXI
no solo se limiten a consolidar la venta, sino vayan mas alla, especificamente se
habl6 de todo el proceso que engloba para la decisién de adquirir los productos, ya
sean factores sociales, del ambiente, y sobre todo el valor agregado de este, es por
ello la importancia de la buena ejecucion de la estrategia marketera dentro de la

organizacion.

Para continuar con los fundamentos tedricos, se procedié a sustentar la
variable del proceso de venta, en tal sentido Abraham Maslow plante6 en 1943 la
teoria de la motivacion humana, mas conocida por la piramide de necesidades, para
el estudio se profundiz6 en el segundo nivel que implicé la seguridad de
infraestructura, pues los productos ofrecidos por la empresa pertenecieron al rubro

de fabricacion y comercializacion de tableros eléctricos.

La metodologia del “merchandising” se origin6 desde 1852 (Palomares,
2009) cuando Aristide Boucicaut creo los primeros almacenes en Francia, en donde
abarcé un conjunto de aspectos internos realizdndose la presentacién de un
producto de modo mas activo en un punto de comercio, que conlleva aspectos
psicolégicos para atraer a los clientes en pro de aumentar los beneficios

econdémicos de la empresa.

La teoria de William Jack Baumol propuesta en 1979 sobre la maximizacién
de las ventas (Rajadell, 2019) refirié a explicar que las empresas una vez que hayan
alcanzado cierto margen de ganancias, lo que prosigue es enfocarse en aumentar
los ingresos producidos por las propias ventas, para ello interviene la inversion en

produccion y marketing, pero sin afectar los precios establecidos.
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En el enfoque conceptual, la variable marketing 4.0 es conocida como la
transformacién del marketing a través de los afios, incorporando en ella lo
tradicional con lo digital. Este tipo de marketing busca obtener y generar confianza
de los usuarios logrando asi obtener la fidelizacién de cada uno de ellos, utilizando
estrategias de ambos canales online y offline, tratando de adecuarse a las

necesidades cambiantes de la evolucidén del mercado. (Kotler et al., 2016)

Las dimensiones desarrolladas para esta variable son (1) marketing digital;
(2) marketing tradicional y; (3) fidelizacién. Barboza et al. (2020), mencionan que
este tipo de marketing permite obtener una mejor y mayor técnica de segmentacion,
a la vez genera estrategias para tener una mejor relacion con los clientes utilizando
el internet como medio principal. Igualmente, Arikan (2008) refiere al marketing
offline como un canal o medio que permite establecer presencia de tu marca
utilizando herramientas tradicionales, estas estrategias no aplican el uso de
internet. Finalmente, Levison y Woodruff (2013) establecen la fidelizacion dentro
del concepto de marketing que denomina la fidelidad de los clientes hacia la
empresa sea por el producto, servicio o marca que estos ofrecen y que ellos estan

dispuestos a comprar de forma parcial o continua.

Para Escudero Serrano (2014) el proceso de venta es la consecucion de
etapas gque se deben continuar segun lo determinado, esto es para poder consolidar
la transacciéon. Las dimensiones establecidas para la presente variable son: (1)
primera fase del proceso de venta o preparacion se refirid al primer contacto,
demostraciéon y posible negociacién del producto para atraer a los clientes en
potencia motivandolos hacia una futura compra. (2) segunda fase o accion, referido
a las posibles réplicas que el cliente potencial pueda dar sobre el producto, luego
de haber superado estas observaciones se procede al cierre de la venta, es decir
a la transaccion del dinero por el producto, y (3) servicio post venta, esta tercera
etapa concierne a la utilizacion de los datos obtenidos, para poderle hacer
seguimiento y sobre todo poder reforzar el vinculo con el nuevo cliente (Ediciones
Vértice, 2008).
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[l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, porque se recopilaron datos, y a la
vez fueron analizados para otorgar la respuesta a las interrogantes de investigacion

planteadas, como también contrastar las hipotesis (Gomez, 2016).

El método trabajado fue el deductivo, ya que residié en lograr resultados
especificos partiendo de una ley general, asi pues, se rigio de etapas determinando
los acontecimientos mas importantes en el escenario por estudiar, deduciendo los
vinculos constantes que dieron con el hecho, luego de ello se formulé una hipoétesis,
para contrastar con la realidad en el lugar de investigacion y comprobarla
(Rodriguez, 2005).

La investigacion fue de tipo aplicada porque tuvo como fin estudiar un
problema especifico, ademas brindé la posibilidad de hacer realidad las teorias que
fueron de soporte a la investigacion, conduciendo a una factible solucion. (Baena
Paz, 2014)

El disefio de la tesis fue no experimental, pues como investigadora solo se
recopil6 la informacién de la fuente, luego fue procesado, sin dar algun incentivo
para la modificacion. No se elaboré ningun estado, solo se observé contextos
existentes (Gémez, 2006). El nivel desarrollado fue correlacional - descriptivo, pues
se determind si existe relacion entre las variables de estudio a través de factores
de correlacion o del resultado, cabe recalcar que no se dio explicacién alguna sobre

la causa (Bernal, 2006).

De corte transversal, la informacion que se reunié fue en un determinado
momento, es decir por cada encuesta que se realiz0, se considerd a un cliente
distinto. (Gomez, 2006)
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3.2. Variables y operacionalizacion

La investigacion estuvo orientada a medir el marketing 4.0 y el proceso de venta;
posteriormente, se procedi6 a detallar las definiciones conceptuales, operacionales,

asi como la escala de medicion (ver anexo 1).

Variable 1: Marketing 4.0

Definicion conceptual

Kotler (2016) refirié que el marketing 4.0 es la transformacion natural del marketing
3.0, es decir, el marketing debe adecuarse a los cambios de las rutas que conlleva
la transaccion dinero/producto del consumidor en el comercio digital, acoplando las

ventajas de los canales tradicionales y digitales.

Los constantes cambios tecnologicos a favor de la globalizacion generaron
en las organizaciones empresariales, la necesidad implicita de transformar las
diferentes estrategias de mercado que aplicaban y adaptarlas a esta era digitalizada
para conseguir mejor posicionamiento y fidelizacion de clientes en los sectores

especificos.

Definicion operacional

Para medir la variable del Marketing 4.0 se emplearon tres dimensiones las cuales
fueron (1) marketing digital, (2) marketing tradicional y (3) fidelizacion del cliente,
cada una con sus respectivos indicadores de las cuales las dos primeras
dimensiones se consideraron ratios y para la tercera dimension se cuantificé a
través del Servqual, que midi6 la fidelizacion de los clientes, con escala de medicion

ordinal.

1. Marketing digital

Kotler (2016) menciono que el marketing digital es la utilizacion de todas aquellas
estrategias de ventas para llevar a cabo en los medios digitales, como, por ejemplo,
tenemos a los sitios web, redes sociales, e-mailing y cualquier otro medio digital

facilitado por la internet.
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Indicadores
Promedio de visitas

Aching y Aching (2006) refirieron que el promedio de visitas es la cifra que recoge
el nUmero de sesiones y participantes que se obtuvieron para medir de esa manera

el funcionamiento de la estrategia empleada.

Retorno de la inversion — ROI

Aching y Aching (2006) detallaron que el ROI es aquel que permite medir la relacion
entre el efectivo invertido y el dinero generado de toda empresa. Esta operacion
brinda un porcentaje por el cual se puede calcular la efectividad de la estrategia

publicitaria.

Tasa de ventas

Aching y Aching (2006) conceptualizaron que la tasa de inversion indica que las
empresas pueden medir el porcentaje de las visitas recibidas que posteriormente
se transforman en ventas. También mide principalmente la calidad del proceso
comercial desde el comienzo de una visita hasta el final de una venta. Esto incluye

seguimiento si el proceso no finaliza en la primera visita.

Ticket promedio

Aching y Aching (2006) establecieron que para conocer el valor promedio de
compras que realiza cada cliente en su negocio, que pueden ser en las
instalaciones fisicas, los servicios prestados o el entorno online, es el ticket

promedio el que permite conocer y medir la cantidad que gasta cada cliente.

2. Marketing tradicional

Igualmente, Kotler (2016) mencioné que el marketing tradicional, tiene como Unico
propésito la comercializacion inmediata, dejando la conexion entre el branding y el
cliente. Este tipo de interaccion es usada frecuentemente en canales de television,
estaciones de radio y prensa. Pero también se le afiaden los céalculos realizados
para la adquisicion de clientes, ya que, para convertirlos en clientes activos de la

empresa, se debe calcular el costo que representan en nuestra inversion en
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publicidad tradicional. Otro medio tipico y muy utilizado son los cupones de compra,
ya que, al tener codigos de barra 0 QR impresos, ayudan al empresario a medir
cuantos clientes compren determinado producto y aprovechan los descuentos

especiales que estos poseen.

Indicadores
Costo de adquisicion de clientes

Alcaide (2015) refirid que el costo de adquisicion del cliente como el conjunto de
inversiones econdmicas son hechas para lograr que un usuario o contacto se

vuelva en un nuevo cliente.

Datos sobre difusion
Alcaide (2015) detall6 que son los medios tradicionales los que se encargan de
ofrecer estos tipos de datos que pueden ser la audiencia de los programas o la

audiencia por horarios.

Codigos de compra o cupones

Alcaide (2015) refiri6 que un cupdén puede ser documentos brindados por la
empresa para que posteriormente pueda ser intercambiado con un tipo de
descuento o regalo. También se menciona que esos codigos facilitan la forma de

controlar cuanta gente compra un producto.

3. Fidelizacion de clientes
Finalmente, la fidelizacién de clientes fue definida por Sharan (2019) como una
serie de actividades que consta en desarrollar el vinculo positivo entre los clientes

y la entidad, con el fin de que vuelvan a realizar una compra.
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Indicadores
Tasa de conversion

Gbomez y De la Espada (2020) mencionaron que, la tasa de conversion posibilita a
toda organizacibn percatarse qué usuarios potenciales o concurridos que

adquieren, sea producto o servicios finalmente se convirtieron en clientes fieles.

Tasa de cancelacion de clientes

Sanagustin (2016) en un sentido mas amplio indico que la tasa de cancelacion de
clientes es una manera de calcular la cantidad de clientes que comienzan a dejar
de consumir o pagar el producto o servicio brindado de tal manera que a ello se le
considera cancelacion de clientes y se puede observar segun el periodo

seleccionado por afio 0 meses.

indice de satisfaccion de clientes

Kotler et al. (2006) enfatizaron que este indicador permite conocer el nivel de
satisfaccion para poder realizar cambios o modificaciones a las estrategias de
fidelizacion que se vienen desarrollando, en este punto la satisfaccion de cliente se
subdivide de tal manera que se utiliza el modelo Servqual para conocer el nivel de
fidelizacion de los clientes.

Zambrano (2013) refirid que la Medologia Servqual es una herramienta que
facilita medir la calidad de un servicio y establecer una comparacion entre las
perspectivas del cliente y la sensacion que tiene del servicio recibido. En el cual se
considera para su medicion (1) elementos tangibles; (2) fiabilidad; (3) capacidad de

respuesta; (4) seguridad; (5) empatia.

Vargas y Aldana (2007) indicaron que los elementos tangibles aluden a la
apariencia fisica de los establecimientos, los trabajadores, materiales de
comunicacién y todo aspecto fisico que distingue el cliente dentro de la
organizaciéon. En cuanto, a fiabilidad Carrasco (2017) refirié que es la capacidad de
realizar los servicios prometidos de forma segura y correcta. Al mismo tiempo
Tejada y Hernandez (2016) mencionaron que la capacidad de respuesta es la

disposicion de apoyar a los clientes y brindar los servicios rapidamente. Igualmente,
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Armendaris (2019) definio la seguridad como el entendimiento y gentileza de los
colaboradores y su capacidad para infundir tranquilidad y fe. Por udltimo, Moya
(2018) hace alusion a la empatia como el servicio cuidadoso que se puede brindar
y la atencién personalizada que se demuestra a cada cliente.

Gracias a la informacion que se recibié por la empresa, se pudo evaluar
estos indicadores a través de ratios; a excepcion del indice de satisfaccion de
clientes, que se midi6 por el modelo Servqual.

Escala de medicién

Coronado (2007) explicé que la medicidn es un proceso que pertenece a la propia
naturaleza de la investigacion y es inseparable de esta. Entonces, la validez
confiabilidad de los datos medidos van a depender de la escala de medicién que
vayamos a elegir. Para las dos primeras dimensiones de la variable uno se
consideraron los indicadores basados en ratios que tuvieron una escala numérica
de razon, cociente o proporcion. Y el indicador de nivel de satisfaccion, present6

escala por categorias, por ende, es ordinal.

Variable 2: Proceso de venta

Definicion conceptual

El flujo de comercializacion se establecid debido al vinculo con las actividades a
efectuar para la transaccién de un producto o servicio por dinero puede ser venta
directa al consumidor o venta a un determinado cliente o socio comercial (Editorial
Vértice, 2008).

Definicion operacional
La variable del proceso de venta estuvo medida a través de las dimensiones (1)
fase | o preparacion, (2) fase Il o accion y (3) el servicio post venta en la que se

trabajaron con indicadores y con 13 items, con escala de medicion ordinal.
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1. Fase |l del proceso de venta o preparacion

Implico obtener toda informacion para asegurar un buen desarrollo de la entrevista

con el cliente potencial (Escudero, 2014).
Indicadores

Fase previa o prospeccion

Escudero (2014) refirid que es la realizacion previa del analisis y seleccion del

cliente

La oferta de producto o acercamiento

Escudero (2014) conceptualizé que es la declaracion inicial sélida para lograr la

atencion inmediata del cliente potencial.

2. Fase Il del proceso de venta o accion

Cabrerizo (2022) defini6 que el vendedor intenta obtener una respuesta a la

propuesta comercial o dejar abierta la opcidon de compra para futuras ocasiones.
Indicadores

La demostracion

Escudero (2014) refirid que es la accién de mostrar y describir las caracteristicas

del producto, modo de empleo, aplicaciones y ventajas.

La negociacién
Lamber y Parcker (2007) definieron que es el poder que provee una plataforma de
impulso, confianza, alternativas y control, se considera de forma efimera, si no se

trabaja con estrategias

20



La dificultad de las objeciones

Garcia (2007) conceptualizo que es la etapa en la que el vendedor debe averiguar
cual es la raiz del problema basico por lo que el cliente potencial no se ha decidido
por la compra.

El cierre de la venta

Garcia (2007) refirid6 que se alcanza esta etapa cuando se realizaron los pasos

anteriores correctamente, siendo la consecuencia inherente del proceso de venta.
3. Servicio post venta

Abascal (2002) detall6 que es toda actividad para ampliar la satisfaccion del

consumidor, después de la compra del producto y ha iniciado el uso del mismo.

Indicadores

Servicio al cliente

Carrasco (2018) refiri6 como la funcionalidad adicionada que las organizaciones

brindan a sus clientes.

Gestion de quejas y reclamaciones
Escudero (2014) refiri6 que es aquella manifestacion de una insatisfaccion,

mientras que la reclamacion es la exigencia de resolver una situacion determinada.

Seguimiento de la venta
Garcia (2007) detallé que es la indagacion al pedido después de la compra para

verificar que todo va bien
Fidelizacion de la venta

Escudero (2014) consideré a los servicios de garantia o instalacion adicional que

se brinda como parte de lo ofrecido.
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Escala de medicion
La segunda variable fue medida por indicadores cualitativos que presentd una

escala por jerarquia, por ende, es ordinal.

3.3. Poblacién

La poblacion censal estuvo constituida por 50 clientes recurrentes de la empresa
Lidetab Melecsa, al respecto Lema (2016) afirm6 que una poblacion es un grupo
de todos los elementos de una misma clase que son escogidos por el investigador
y que tienen o coinciden con la misma definicién, de los cuales se estudian sus
rasgos y relaciones.

Para determinar la poblacion de la investigacion se tuvo en cuenta los
siguientes criterios, el primero fue de inclusién: en este criterio entraron a tallar las
personas que realizaron por lo menos una compra, ya sea de manera online o
presencial en la empresa, pues son ellos los que cuentan con las caracteristicas
necesarias para identificar la unidad de analisis, en tanto al criterio de exclusion:
son aquellos que no cumplen con las caracteristicas de decision requeridas de la
unidad de analisis, es decir, aquellos que no realizaron por lo menos una vez su
compra de manera online o presencial en la entidad. En tal sentido se aplicé el
censo, ya que se trabajo con toda la poblacién, ademas el rango total no sobrepasé
los 50 sujetos permitidos y por lo tanto no hubo muestra ni muestreo.

A continuacion, se observan las ubicaciones geograficas de la empresa y el
punto de ventas, puesto que se recopilé informacion de 30 clientes a través de un
formulario Google y a los 20 restantes se les aplicé los cuestionarios de manera

fisica.
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Figura 1
Ubicacion geogréfica de la empresa Lidetab Melecsa
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Figura 2
Ubicacion geogréfica del punto de ventas de Lidetab Melecsa
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se aplico para el andlisis de informacion fue la encuesta de manera
digital, para obtener datos que fueron empleados en un posterior andlisis, respecto
a los indicadores recibidos y medidos a través de la escala de Likert. Asi pues, Yuni
y Urbano (2006) detallaron que es la pesquisa realizada a un grupo determinado
de individuos en la que se desea obtener informacion respecto a un tema en
particular.

Se empled el cuestionario como herramienta de recopilacion de informacion,
el cual contuvo 35 preguntas direccionadas a los clientes de la empresa Lidetab
Melecsa. Frabegues et al. (2016) expusieron que el cuestionario es la herramienta
estandarizada que se usa para la recopilacion de informacion durante el proceso

de indagacion sobre un tema en especifico.

La validacion del instrumento estuvo sujeta a juicio de 3 expertos en el tema
(ver anexo VIl tabla 1), Ospino (2004) destac6 que es el nivel en el que una
herramienta pretende medir de manera efectiva la variable en estudio, los aspectos

gue se consideran el contenido, verdad y el concepto.

Asimismo, para confirmar la confiabilidad del instrumento se evaluo6 a través
del método de Alfa de Cronbach, se empleé como prueba piloto 12 encuestas, las
cuales fueron procesadas por la hoja de céalculo Excel. Namakforoosh (2000) refirié
que es la jerarquia en la que una evaluacién se tiene errores variantes que se
inclinan hacia la unidad. En tal sentido el Alfa de Cronbach mostré una fiabilidad
para la variable 1 de 0.910 (ver anexo VIl tabla 3), es decir con una confiabilidad
alta y la variable 2 de 0.826 (ver anexo VIl tabla 4), también con una confiabilidad
alta. Por lo tanto, se concluy6 que el promedio entre ambas variables correspondié
a 0.868, obteniendo como consecuencia una fiabilidad alta para el instrumento.

Para el caso del uso de ratios, la data fue proporcionada por el ente

autorizado por al gerente de la empresa.
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3.5. Procedimientos

La tesis obtuvo el siguiente procedimiento para la elaboracién, primero se buscé un
escenario de estudio e identific6 un problema; segundo, se especificaron los
objetivos del estudio; tercero, se establecio el disefio y se desarrollaron ratios y un
cuestionario; cuarto, se determingd la poblacion y solicito la informacion y; quinto, se
solicitd la aprobacion firmada del representante legal e inicié la recoleccion de
datos; sexto, se procesd la informacion; sétimo, se analizaron los datos y
finalmente, los resultados obtenidos se tipificaron en el trabajo desarrollado, asi

mismo se realizé un modelo de propuesta.

Figura 3
Procedimiento para la recoleccion de informacion

1. Se fijaron las
necesidades a

investigar
8. Se mostraron 2.Se
los resultados de especificaron
la investigacién los objetivos

PROCEDIMIENTO

3. Se establecio

7. ité el o
> S:Llj-CI-to © DE LA, el disefio de
anafists RECOLECCION DE investigacion
DATOS
6. Se proceso la 4. Se pregisc') la
informacion poblacién

5. Se inicié con la
recolecciéon de
datos

Nota. El procedimiento inici6 estableciendo las necesidades a investigar,

finalizando con los resultados del estudio.
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3.6. Método de andlisis de datos

La investigacion fue analizada a través del método estadistico, en tal sentido, se
inicié con el analisis descriptivo, se considerd la informacién proporcionada por el
area competente para los resultados de las ratios, del mismo modo, se asocié por
medio de tablas de frecuencia los resultados obtenidos después de la recoleccion
de informacién a través de la encuesta. Vargas (1995) refirio que es el resumen
numeérico de un conjunto de informacion con el propoésito de proporcionar la
interpretacion. Asimismo, en el analisis se aplico la estadistica inferencial en vista
que desde la estadistica descriptiva para la obtencién de datos se determind la
poblacion censal desarrollada. Vargas (1995) detallé que la estadistica inferencial
posibilita efectuar conclusiones de las caracteristicas del universo estudiado, de tal
modo que la herramienta utilizada para el analisis es la contrastacion de hipaétesis,
suponiendo la nulidad en un principio que se deniega solo cuando fidelidad
involucra resultados suficientemente improbables. Para el desarrollo del analisis

inferencial en la tesis se utilizé la herramienta del SPSS Version 23.

3.7. Aspectos éticos

La tesis se respaldd bajo el Cédigo de Etica segin la Resolucion de Consejo
Universitario (RCU) N°0262 — 2020 de la UCV, donde se garantiza que el estudio
fue realizado bajo las buenas practicas, valores éticos y segun la conformidad del
respeto por la propiedad intelectual, en cuanto a la realizacién de citas se realizo
segun Apa 7ma Edicion, ademas, se utiliz6 la Guia de Tesis de la Resolucion del
Vicerrectorado de Investigaciéon N°110-2022-VI-UCV, cuyo documento presenta la
estructura metodoldgica y parametros a seguir; se reafirmo la linea de investigacion
del trabajo con la RCU N°200-2018 correspondiente a la linea de marketing,
ademas de ello se realiz6 la actualizacion de la linea de Responsabilidad Social
Universitaria perteneciendo a la linea tres, dandose conformidad a la Resolucion
Gerencial General N°069-2022.
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V. RESULTADOS

4.1. Anélisis descriptivo

Canal online — Marketing digital

Promedio de visitas (Xvis)

Y ~ (Visitas del mes actual—visitas del mes pasado)
vis=

x 100

Visitas del mes actual

35-54

Xvisz( 35

) x 100 = —54.29%

Interpretacion:

El calculo se realizé en base a datos de los dos ultimos meses. Se observé al cierre
de agosto con un total de 54 visitas en el fanpage de Facebook, mientras que en
julio (2022) se redujo a 35. Por tanto, existe una caida de 54.29% en el promedio

de visitas.

Retorno de la inversion — ROI

(Ingresos generados — Inversion realizada)

ROI= x 100

Inversiéon realizada

) % 100 = —100%

0-100
100

ROI= (

Interpretacion:

El ROI de la empresa fue de -100%, ya que no se concretd ninguna venta directa
por la pagina de Facebook. La inversion de 100 soles mensuales en este medio

solo ayudo a generar publicidad, mas no a cerrar ventas online.
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Tasa de ventas

(Venta del mes actual — ventas del mes pasado)

x 100

% ventas=
Venta del mes actual

% ventas= (0;—0) X 100 = 0%
Interpretacion:

Dado que la pagina de Facebook de Lidetab Melecsa S.A.C solo se ha usado con
fines publicitarios y no posee carrito de compras, los ingresos por ventas en este

canal han sido de cero soles y la tasa se mantuvo en 0%.

Ticket promedio

. tvZ Facturaciéon bruta del mes
Ticket X= .
Cantidad de ventas del mes

Ticket X= (“*3—3565) = 1953.29

Interpretacion:

El ticket promedio por cliente ha sido de 1,953.29 soles. Lo que permitié estimar el

gasto promedio por cada cliente.

Canal offline — Marketing tradicional

Costo de adquisicion de clientes

CAC = <E inversion publicitaria tradicional)
B Total Clientes captados

CAC = <10’250) = 92.34
S\11r )T

Interpretacion:

El calculo se realiz6 con datos anualizados y mostré que la empresa invirtid en

promedio 92.34 soles por cada cliente que adquiere.
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Datos sobre difusién

Total estaciones region

Estaciones TV = ( ) x 100

Total estaciones Nacionales

142
1 = |—— | X =70
Estaciones de TV (2008) 100 = 7%

Interpretacion:
Segun datos de ConcorTv, existieron 142 estaciones de TV en Lima, las cuales

representan el 7% a nivel nacional.

) Total estaciones regiéon
Estaciones RADIO = ( - - ) x 100
Total estaciones Nacionales
Estaci RADIO = ( 398 ) x 100
staciones = 5737

Interpretacion:
Segun datos de Concortv, existieron 398 estaciones de radio en Lima, las cuales

representan el 7% a nivel nacional.

Total de titulares por estacion

Titulares TV = ( ) x 100

Total de titulares nacionales

46
Titul TV = (—) X 100 = 4.909
itulares 937 Y%

Interpretacion:

Del total nacional de titulares en TV, el 4.91% se realizaron en Lima.

Total de titulares por estacion

Titulares RADIO = ( ) x 100

Total de titulares nacionales

235
[ = |——| X = 60
Titulares RADIO <3911) 100 = 6%

Interpretacion:

Del total nacional de titulares en radio, el 6% se realizaron en Lima.
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Codigos de compra o cupones

(N2 de cupones del mes actual —N2%de cupones del mes anterior)

Caod. Compra= x 100

Nede cupones del mes actual

Caod. Compra= (0;—0) Xx100=0

Interpretacion:
A pesar de ser un método utilizado por varias empresas de comercializacion,
Lidetab Melecsa S.A.C. no ha otorgado a sus clientes cupones o cédigos de compra

promocionales a sus clientes.

Fidelizacién
Tasa de conversion

Visitas con venta

% convers= x 100

Visitas totales

% convers= (z—i) X 100 = 64.8 %

Interpretacion:
En el tltimo mes se registraron 54 visitas de las cuales 35 se concretaron en ventas.

Lo cual represento el 64.8%.

Tasa de cancelacién de clientes

Pedidos insatisfechos

x 100

% canc. de Clientes= Total de pedidos

% canc. de Clientes= % X 100 =17.1%

Interpretacion:
En el altimo mes, 6 clientes reportaron fallas en el producto entregado, de un total

de 35, lo que represent6 un 17.1% de cancelacion de clientes.
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Tabla 1

Porcentaje de clientes fidelizados a través del Marketing 4,0 en Lidetab Melecsa
S.A.C,, Callao, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
(Frec.) (%) valido acumulado
N 66 6% 6% 6%
CN 17 1% 1% 7%
AV 96 9% 9% 16%
Cs 298 27% 27% 43%
S 623 57% 57% 100%
Total 1100 100% 100%

Figura 4

Porcentaje de clientes fidelizados a través del Marketing 4,0 en Lidetab Melecsa
S.A.C., Callao, 2022
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Interpretacion

El 57% de los encuestados manifestaron que siempre (S) el equipo de ventas
demuestra tener la suficiente seguridad en cuanto a conocimientos sobre los
productos que ofrecen; ademas el 27% declararon que casi siempre (CS) el
personal de venta responde de manera inmediata para atender sus requerimientos;
por otro lado el 9% expresaron que solo a veces (AV) la empresa cumple fielmente
lo que promete en cuanto al tiempo de entrega de sus productos, el 6% refirieron
gue nunca (N) el personal se muestra empatico con sus clientes, ya que la atencion
es escasamente individualizada; mientras que el 1 % expusieron que casi hunca
(CN) acceden a su pagina web para realizar compras de su producto. Schnarch

(2011) conceptualizd que el marketing 4.0 a través de la fidelizacion de clientes se
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debe a la comunicacion, el vinculo o CRM (Customer Relationship Management);
para ello implica la proactividad de la entidad por buscar desarrollar estrechas
relaciones con sus clientes, de manera tal que el mismo cliente se sienta
identificado con la empresa al grado que también busque el crecimiento y
sostenibilidad de la organizacién. Si la empresa capacita en habilidades blandas al
personal de ventas y difunde su pagina web con los clientes entonces, la
disconformidad y desconocimiento disminuird (16%), mientras que el 84% de
clientes fidelizados aumentaré hasta alcanzar el 100%.

Tabla 2a
Porcentaje de clientes que visualizaron la pagina web de Lidetab Melecsa S.A.C.,
Callao, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 41 20% 20% 20%
CN 11 5% 5% 25%
AV 29 15% 15% 40%
Ccs 42 21% 21% 61%
S 77 39% 39% 100%
Total 200 100% 100%

Figura5
Porcentaje de clientes que visualizaron la pagina web de Lidetab Melecsa S.A.C.,
Callao, 2022
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Interpretacion

El 60% de los investigados declararon que Siempre (S) y Casi Siempre (CS) la
empresa cuenta con una plataforma dinamica y se encuentra relacionada con los
productos que ofrecen; entretanto el 15% manifestd que A Veces (AV) la web tiene
una estructura sencilla para su accesibilidad y; un 25% refirié que Casi Nunca (CN)
y Nunca (N) cuenta con un chatbot para su atencion inmediata. Vargas y Aldana
(2007) hicieron referencia que los elementos tangibles son todo aquello que se
puede observar o palpar y pertenecen a la organizacion. Si la empresa implementa
un chatbot en la pagina web y difunde la URL, los clientes podran tener informacion
mas rapida de los productos entonces, el desconocimiento de la pagina web
disminuira (40%), por lo que el 60% de encuestados que tienen conocimiento

incrementara hasta conseguir al 100%.

Tabla 2b
Interpretacion de los componentes de la brecha de la pagina web de Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022

NIVEL DE ESFUERZO PARA
(%) CRITERIO OBJETIVO CUBRIR LAS BRECHAS EVENTO ESPERADO
(metas)
15% AV CORTO PLAZO (CP) 15% 0.15

Poco Esfuerzo (PE)

5% CN MEDIANO PLAZO (MP) 20% 0.2
REGULAR ESFUERZO (RE)

20% N LARGO PLAZO (LP) 40% 0.4
MAYOR ESFUERZO (ME)
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Tabla 2c

Objetivos y estrategias en pro de difundir la visualizacion de la pagina web de
Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022

PORCENT
AJE

CONCEPTO

Vargas y Aldana (2007) indicaron que los elementos tangibles aluden a la apariencia fisica de los

100% establecimientos, los colaboradores, materiales de comunicacion y todo aspecto fisico que distingue el
cliente dentro de la organizacion.
Redisenar la pagina web
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Bisqueda de disefiadores web Reporte con SS de la busqueda de los proveedores
2. Cotizar segun requerimiento Cotizaciones
0, . f
1A5 \;" 3. Revisar las tres mejores propuestas  Las plantillas recepcionadas
4. Elegir la mejor propuesta Reporte del correo de aceptacion enviado al proveedor
5. Ejecutar el redisefio de la pagina L - b
web a nueva pagina we
6. Difundir la nueva pagina web ScreenShot de la publicacion del link de la pagina web en
WhatsApp y Facebook
Implementar el chatbot dentro de la pagina web
15% AV + ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
5% 1. Instalar un plugin ScreenShot del plugin instalado
CN +20% 2. Configurar las opciones del plugin
N incorporado ScreenShot de la configuracion trabajada
3. Ejecucion del plugin en la pagina
web ScreenShot de la conversacién del chatbot incorporado
21% CS +
39%
S ALIADOS
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Tabla 3a

Porcentaje de clientes que recibieron un servicio confiable en Lidetab Melecsa
S.A.C,, Callao, 2022

Frec. % % valido % acumulado

N 10 4% 4% 4%
CN 0 0% 0% 4%
AV 19 7% 7% 11%

CS 69 28% 28% 39%

S 152 61% 61% 100%

Total 250 100% 100%
Figura 6

Porcentaje de clientes que recibieron un servicio confiable en Lidetab Melecsa

S.A.C., Callao, 2022
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Interpretacion
El 89% de los encuestados manifesté que Siempre (S) y Casi Siempre (CS) la
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empresa cumple el tiempo estimado de entrega del producto y los colaboradores

presentan disponibilidad para solucionar toda duda que el cliente tenga; mientras

gue el 7% manifestd que A Veces (AV) el equipo de la empresa finaliza el servicio

en tiempo indicado; un 4% refiri6 que Nunca (N) el personal muestra cuidado por

un servicio sin errores. Carrasco (2017) refiri6 que es la capacidad de realizar los

servicios prometidos de forma segura y correcta. Si la empresa implementa un

cronograma de entregas entonces, serdn mas organizados y la disconformidad

disminuira (11%), mientras que el 89% de encuestados que tienen credibilidad por

la empresa aumentara hasta llegar al 100%.
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Tabla 3b
Interpretacion de los componentes de la brecha de un servicio fiable en Lidetab

Melecsa S.A.C., Callao, 2022

NIVEL DE ESFUERZO PARA CUBRIR

% CRITERIO  OBJETIVO LAS BRECHAS Eg;’gg‘;go
(metas)

7% AV (CP) 7% (PE) 0.07

0% CN (MP) 7% (RE) 0.07

4% N (LP) 11% (ME) 0.11

Tabla 3c
Objetivos y estrategias generados a favor de recibir un servicio confiable en Lidetab

Melecsa S.A.C., Callao, 2022

PORCENTAJE CONCEPTO
100% Giddens (1993) refiere a los pre-conocimientos que advierten sobre posibles riesgos de un contexto.
Ejecutar un cronograma de pedidos
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
7% 1. Desarrollar en una hoja de Excel una plantilla Plantilla de Excel
AV 2. Presentacidn de propuesta a los socios ScreenShot de la presentacion de propuesta
3. Tomar en cuenta el input para la presentacion final ~ Registro del input
4. Ponerlo en practica Revision de camara
Implementar un checklist de entregas
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
7% AV + 0% 1. Elaborar un formato de checklist. Formato de checklist
CN+4%N 2. Presentarla propuesta a los socios Captura del correo de propuesta
3. Incorporar los datos de autorizacion en los ’
Captura del formato final
encabezados
4. Realizar el checklist de las entregas Registro de resultados
28% CS +61%
S ALIADOS
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Tabla 4a

Porcentaje de clientes que recibieron una respuesta inmediata en Lidetab Melecsa
S.A.C., Callao, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 5 2% 2% 2%
CN 1 0% 0% 2%
AV 13 7% 7% 9%
CSs 61 31% 31% 40%
S 120 60% 60% 100%
Total 200 100% 100%

Figura7
Porcentaje de clientes que recibieron una respuesta inmediata en Lidetab Melecsa
S.A.C., Callao, 2022
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Interpretacion

El 91% de los encuestados manifesté que Siempre (S) y Casi Siempre (CS) en la
entidad el personal esta dispuesto a apoyar a los clientes; mientras que el 7%
manifestd que A Veces (AV) el personal de ventas esta capacitado para absolver
cualquier duda del cliente; un 2% refirio que Casi Nunca (CN) y Nunca (N) el area
de ventas presta una rapida atencién. Cotle (1990) refiri6 que la capacidad de
reaccion es la posicion que una persona manifiesta para apoyar al cliente, y a la
inmediatez del servicio. Si al personal se le da un feedback para una mejor atencion,
los clientes podran tener un servicio mas eficiente entonces, la disconformidad de
la atencidn disminuira (9%), mientras que el 91% de encuestados que se encontro

conforme con la atenciéon aumentara hasta llegar al 100%.
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Tabla 4b
Interpretacion de los componentes de la brecha de respuesta inmediata en Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022

NIVEL DE ESFUERZO PARA
% CRITERIO OBJ. CUBRIR LAS BRECHAS EVENTO ESPERADO
(metas)
7% AV (CP) 7% (PE) 0.07
0% CN (MP) 7% (RE) 0.07
2% N (LP) 9% (ME) 0.09

Tabla 4c
Objetivos y estrategias generados a favor del cliente para recibir una respuesta
inmediata en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022

PORCENTA CONCEPTO
100% Cotle (1990) discernié sobre la posicion que una persona muestra para ayudar al cliente, y ala
°  inmediatez del servicio.
Realizar una data con interrogantes frecuentes
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
7% 1. Crear una plantilla en Excel utilizando Macros i
AV ad p u Plantilla de Excel
2. Alimentarla constantemente Captura de los dos tltimos registros
3. Ponerla en préctica con los clientes Revisar la camara de seguridad
Estandarizar los tiempos de atencién
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Medir los tiempos que requiere cada atencién Anotaciones de los intervalos de tiempo en la
atencion
7% AV + 0% 2. Sacar promedios de las atenciones y trabajar con
CN+2% N Indicadores Los registros de los indicadores
3. Clasificacién de atenciones que tomen mayor . .
: Registro de las atenciones
tiempo
4. Realizar pilotos de prueba Registros de las pruebas realizadas
5. Establecer los parametros de atencion segun Registro de indicadores
resultados
31% CS +
60%
S ALIADOS
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Tabla 5a
Porcentaje de clientes que sintieron credibilidad y confianza por el servicio
brindado en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 4 2% 2% 2%
CN 0 0% 0% 2%
AV 13 6% 6% 8%
CS 53 27% 27% 35%
S 130 65% 65% 100%
Total 200 100% 100%

Figura 8
Porcentaje de clientes que sintieron credibilidad y confianza por el servicio
brindado en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022
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Interpretacion

El 92% de los encuestados manifesté que Siempre (S) y Casi Siempre (CS) el
personal de atencion cuenta con suficientes conocimientos para absolver las dudas
de los clientes sobre los productos; mientras que el 6% manifest6 que A Veces (AV)
los colaboradores atienden con amabilidad y; un 2% refiri6 que Nunca (N) se
sienten conformes con la atencion recibida. Cotle (1990) refiere que la capacidad
de respuesta es la disposicion que muestra el personal de atencion para apoyar al
cliente de modo inmediato con el servicio. Si la empresa capacita al personal

referente a brindar una mejor atencion entonces, la disconformidad de atencion
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disminuira (8%), mientras que el 92% de encuestados satisfechos por la atencion

aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 5b
Interpretacion de los componentes de la brecha del servicio brindado en Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022

NIVEL DE ESFUERZO
PARA CUBRIR LAS
% CRITERIO OBJ. EVENTO ESPERADO
BRECHAS
(metas)
6% AV (CP) 6% (PE) 0.06
0% CN (MP) 6% (RE) 0.06
2% N (LP) 8% (ME) 0.08
Tabla 5¢

Objetivos y estrategias en pro de incrementar la credibilidad y confianza por el
servicio brindado en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022

PORCENTAJE CONCEPTO

Moya (2018) hizo referencia a la empatia como el servicio cuidadoso que se puede ofrecer y la

0
100% atencion personalizada que se demuestra a cada cliente.
Realizar feedback al personal sobre soft skills
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
6% 1. Cotizar cursos cortos de Soft Skills ScreenShot de los cursos
AV 2. Seleccionar el cronograma con mayor adecuacion a la
entidad ScreenShot del cronograma
3. El &rea administrativa matricula al personal de venta ScreenShot de los cursos
4. Realizar evaluaciones con los clientes Revisar camaras de seguridad
Realizar feedback al equipo de ventas sobre mejorar la experiencia del cliente
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
6% AV + 0% 1. Cot|z.ar cursos cortos de Customer Experience Captura de la busqueda de los cursos
CN+2%N 2 Elegirel cronograma que mayor se adecue a laempresa  Gaptura del cronograma
3. Matricular al equipo de ventas Captura de la matricula
4. Realizar evaluaciones con los clientes Registro de la aceptacion de los
clientes
27% CS + 65%
S ALIADOS
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Tabla 6a
Porcentaje de clientes que recibieron un servicio personalizado en Lidetab Melecsa
S.A.C,, Callao, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 6 2% 2% 2%
CN 5 2% 2% 4%
AV 22 9% 9% 13%
CS 73 29% 29% 42%
S 144 58% 58% 100%
Total 250 100% 100%

Figura 9
Porcentaje de clientes que recibieron un servicio personalizado en Lidetab Melecsa
S.A.C,, Callao, 2022
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Interpretacion

El 87% de los encuestados manifestd que Siempre (S) y Casi Siempre (CS) la
empresa brinda atencién individualizada y ademéas se preocupa por cuidar los
intereses de sus clientes; mientras que el 9% manifesté que solo A Veces (AV) el
personal asimila las necesidades de los clientes y; un 4% refiri6 que Casi Nunca
(CN) y Nunca (N) cuentan con horarios provechosos para sus clientes y atencion
personalizada. Moya (2018) hace alusion a la empatia como el servicio cuidadoso
que se imparte y la atencion personalizada que se demuestra a cada cliente. Si la
empresa implementd un programa de atencion entonces, la incomprension que
sienten los clientes disminuira (13%), mientras que el 87% de encuestados que se

comprendidos por la empresa aumentara hasta llegar al 100%.
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Tabla 6b

Interpretacion de los componentes de la

brecha del servicio personalizado en

Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022

NIVEL DE
ESFUERZO PARA
% CRITERIO OBJ. CUBRIR LAS EVENTO ESPERADO
BRECHAS
(metas)
9% AV (CP) 9% (PE) 0.09
2% CN (MP) 11% (RE) 0.11
2% N (LP) 13% (ME) 0.13
Tabla 6¢

Objetivos y estrategias producidos para recibir un servicio personalizado en Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022

PORCENTAJE CONCEPTO
100% Setd (2004) informé que es la asistencia individualizada que el proveedor del servicio brinda al
cliente.
Realizar un formato de preguntas de los compradores
o ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
A\; 1. Crear en un base de datos de preguntas poco frecuentes Captura de la base de datos
2. Actualizarla constantemente Captura de los Ultimos registros
3. Aplicar las preguntas hacia los clientes Revisar camara de seguridad al azar
Ampliar el horario de atencién
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
9% AV + 2% 1. Realizar una propuesta de horario tentativo y presentarla ~ Captura del horario
N L, .
c 2. Aprobacion de los socios Captura del correo de aprobacion
3. Periodo de prueba del nuevo horario Registro de los clientes atendidos
;:. De.acuerdo con la aceptacion de los clientes, se fija el Registro de indicadores
orario
Realizar cronograma de atencion personalizada
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
9% AV +2% 1. Crear un calendario semanal Captura del calendario
CN+2%N o Agendar a los clientes con pedidos especiales Captura de las citas
3. Evaluar la aceptacion de los clientes con el nuevo Captura del registro de los indicadores
cronograma
29% CS + 58%
S ALIADOS
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Tabla 7
Porcentaje de clientes que recibieron un adecuado proceso de venta en Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 18 3% 3% 3%
CN 10 2% 2% 5%
AV 75 1% 1% 16%
CS 181 28% 28% 44%
S 366 56% 56% 100%
Total 650 100% 100%

Figura 10
Porcentaje de clientes que recibieron un adecuado proceso de venta en Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022
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Interpretacion

El 56% de encuestados manifestaron que siempre el personal le brinda un servicio
de postventa 6ptimo, respecto a la entrega de los productos y la informacion
brindada para comunicarse con la empresa, ademas el 28% refirieron que casi
siempre los colaboradores mencionan frases cordiales de despedida, asimismo el
11% de los clientes expresaron que a veces el personal es quien inicia el
ofrecimiento de sus productos, mientras que el 3% enunciaron que nunca les
ofrecen modelos similares a los solicitados, un 2% manifesté que casi nunca les
ofrecen promociones de precios implicando en la demora de decision para la
compra de sus productos. Editorial Vértice (2008) detallaron que el proceso de
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venta se vincula con las actividades que realiza la empresa, dando la opcion de
venta directa al consumidor o venta a otra empresa. Si la empresa capacita al
personal de ventas en Customer Experince, potencializara las habilidades del
personal en atencion, por lo tanto, la disconformidad disminuird (16%), mientras
que el 84% de los encuestados que se encuentra conforme aumentara hasta

alcanzar el 100%.

Tabla 8a
Porcentaje de clientes que recibieron la informacion inicial adecuada para el flujo
de comercializacion en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 12 5% 5% 5%
CN 3 1% 1% 6%
AV 22 9% 9% 15%
CS 67 27% 27% 42%
S 146 58% 58% 100%
Total 250 100% 100%

Figura 11
Porcentaje de clientes que recibieron la informacioén inicial necesaria en Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022
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Interpretacion

El 85% de los encuestados manifesto que (S) y (CS) el personal explica al cliente
de forma concisa sobre las inquietudes, formas de pago del producto y los servicios
después de la venta; mientras que el 9% manifesté que solo (AV) los colaboradores

informan sobre el valor agregado del producto y; un 6% refirié6 que (CN) y (N) el
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personal es el que inicia la conversacion sobre alguna consulta o lo motiva para
realizar la compra. Escudero Serrano (2014) evoca que la preparacion para el
proceso de venta consiste en realizar un previo analisis y seleccion del cliente. Si
la empresa le brinda feedback de atencion al cliente al personal de ventas, por
consiguiente, la desmotivacion de los clientes disminuira (15%), mientras que el

85% de investigados que se encuentran motivados aumentara hasta llegar al 100%.

Tabla 8b
Interpretacion de los componentes de la brecha de la informacion inicial adecuada
para el flujo de comercializacion en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022

NIVEL DE
ESFUERZO PARA

% CRITERIO OBJ. CUBRIR LAS EVENTO ESPERADO

BRECHAS

(metas)

9% AV (CP) 9% (PE) 0.09
1% CN (MP) 10% (RE) 0.1
5% N (LP) 15% (ME) 0.15
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Tabla 8c

Obijetivos y estrategias generados a favor de recibir la informacion inicial adecuada
para el flujo de comercializacion en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022

PORCENTA
JE

CONCEPTO

100%

Escudero (2014) implicd obtener toda aquella data para asegurar un exitoso desarrollo de la entrevista

con el cliente potencial.

Realizar speechs de las ventajas de los productos

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Registrar y estudiar las consultas frecuentes de los
9% productos Captura del registro
AV 2. En base al resultado, generar 2 propuestas de
speechs ScreenShot de las propuestas
3. Reallizar pilotos de los speechs para observar la Revisar camara sobre las reacciones de la
aceptacion del publico clientela
Realizar speechs para obtener informacion de requerimiento de los clientes
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
9% AV + 1% 1. Realizar 2 propuestas de speechs con preguntas
0 CN ° adecuadas para encaminar al cliente con su Captura de las propuestas de los speechs

requerimiento

2. Ejecutar los speechs, con opcion a retroalimentaciéon  Revision de camara para la ejecucién de los
en pro de su mejora speechs

9% AV + 1%

Realizar un feedback para mejorar el cierre de una venta

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. BUsqueda de curso cortos de Estrategia de Ventas  Gaptura de la busqueda
2. Aprobacién de los socios para matricular a la fuerza  Captura del correo de aprobacion de los

CN+5%N deventa s0cios
3. Realizar pruebas piloto con los clientes Registro de ventas
4. Evaluar a través de indicadores el aumento de los . .
cierres de ventas Captura de los ratios trabajados
27% CS +
58%
S ALIADOS
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Tabla 9a
Porcentaje de clientes que fueron convencidos para adquirir un producto en Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 3 1% 1% 1%
CN 4 2% 2% 3%
AV 28 14% 14% 17%
CS 57 29% 29% 46%
S 108 54% 54% 100%
Total 200 100% 100%

Figura 12
Porcentaje de clientes que fueron convencidos para adquirir un producto en Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022
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Interpretacion

El 83% de los encuestados manifestd que (S) y (CS) el personal ensefia un modelo
similar a su requerimiento; mientras que el 14% manifesté que (AV) el fundamento
del personal cumple las expectativas del cliente, asi como las opciones de precios
y; un 3% refiri6 que (CN) y (N) necesita mas tiempo para optar por la compra.
Cabrerizo Elgueta (2022) aluce que la etapa de la accion del procedimiento de
ventas es cuando el oferente persuade para obtener una respuesta positiva a la
propuesta comercial o deja abierta la opcion para futuras compras. Si la empresa
implementa un listado de precios para que los clientes tengan la informacion mas

asequible, por consiguiente, la indecision disminuira (17%), mientras que el 83% de
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encuestados que se encuentran decididos por comprar aumentara hasta llegar al
100%.

Tabla 9b
Interpretacion de los componentes de la brecha de clientes convencidos para
adquirir un producto en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022

% CRITERIO 0OBJ. NIVEL DE EVENTO ESPERADO
ESFUERZO PARA
CUBRIR LAS
BRECHAS
(metas)
14% AV (CP) 14% (PE) 0.14
2% CN (MP) 16% (RE) 0.16
1% N (LP) 17% (ME) 0.17
Tabla 9c

Objetivos y estrategias en pro de convencer a los clientes para adquirir un producto
en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022
PORCENTAJE CONCEPTO

Cabrerizo (2022) asegur6 que es cuando el vendedor intenta obtener una respuesta a la propuesta

100% . ! . - .
comercial o dejar abierta la opcion de compra para futuras ocasiones.

Realizar promociones a clientes recurrentes

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
18% 1. Disefiar estrategias de promociones segun el
AV volumen de productos Captura del registro de promociones
2. Solicitar aprobacion de los socios de la empresa ScreenShot del correo de aprobacion
3. Aplicar las promociones en el PDV El registro de promociones aplicadas
Afianzar la garantia del uso de producto
18% AV + 3% ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
CNO +2% N ? 1. Reforzar la calidad del producto Revision al azar de la camara de seguridad
2. Tener un speech establecido para cerrar laventa  gcreenShot del speech
3. Lograr la transaccion del dinero por el producto Boleta o factura de pago
29% CS + 48%
S ALIADOS
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Tabla 10a
Porcentaje de clientes que recibieron atencion después de la compra en Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022

Frec. % % valido % acumulado
N 3 1% 1% 1%
CN 3 1% 1% 2%
AV 25 13% 13% 15%
CS 57 29% 29% 44%
S 112 56% 56% 100%
Total 200 100% 100%

Figura 13
Porcentaje de clientes que recibieron atencion después de la compra en Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022
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Interpretacion

El 85% de los encuestados manifestd que (S) y (CS) el equipo de ventas realiza el
packing de manera 6ptima, ademas la empresa brinda la informacion necesaria
para tener una posterior comunicacién con el cliente; mientras que el 13%
manifestd que (AV) los colaboradores mencionan una cordial frase de despediday;
un 2% refiri6 que (CN) y (N) le solicitan al cliente datos para una posterior
comunicaciéon. Abascal (2002) refirio que el servicio postventa es toda actividad
realizada para acrecentar los niveles de satisfaccién del consumidor, después de
la compra del producto e inicio de uso. Sila empresa aplica un speech de despedida

entonces, la inconformidad del servicio postventa disminuirad (15%), mientras que
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el 85% de encuestados que se encuentran conformes aumentara hasta llegar al
100%.

Tabla 10b

Interpretacion de los componentes de la brecha de atencion después de la compra
en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022

% CRITERIO OBJ. NIVEL DE ESFUERZO  EVENTO ESPERADO
PARA CUBRIR LAS
BRECHAS
(metas)
13% AV (CP) 13% (PE) 0.13
1% CN (MP) 14% (RE) 0.14
1% N (LP) 15% (ME) 0.15
Tabla 10c

Obijetivos y estrategias generados a favor de recibir atencion después de la
compra en Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022
PORCENTAJE CONCEPTO

Abascal (2002) relat6 que es toda actividad para maximizar la satisfaccion del consumidor, después

0,
100% de la compra del producto y ademas inicio el uso de este.
Realizar speech de despedida al cliente
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
13% i
¢ 1.‘ Proponer 3 speechs de despedida para los ScreenShot del manual de atencion
AV clientes
2. Aplicar los speechs, con opcion a L . . ,
retroalimentacion en miras a su mejora Revision de la cdmara al azar de atencion al cliente
Mencionar un speech para solicitar datos de contacto de los clientes
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
13% AV +1% 1. Realizar una propuesta de speech Captura del manual de atencion
+19 : :
CN+1%N 2. Aplicar a todos los clientes Captura de los datos del nuevo cliente
3. Registrar la informacién en una base de Captura de Ia base de datos
datos
29% CS + 56%
S ALIADOS
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Tabla 11
Estadisticos descriptivos

DESVIACION COEFICIENTE
) PROMEDIO

ESTANDAR VARIABILIDAD
V1: Marketing 4.0 através la
S 1.00 4.26 0.24
fidelizacion
Elemento tangible 1.53 3.52 0.44
Fiabilidad 0.94 4.41 0.21
Capacidad de respuesta 0.84 4.45 0.19
Seguridad 0.79 4.53 0.17
Empatia 0.91 4.38 0.21
V2: Proceso de venta 0.91 4.33 0.21
Preparacion del proceso de venta 1.02 4.33 0.24
Accion del proceso de venta 0.85 4.32 0.20
Servicio post venta 0.84 4.36 0.19

Interpretacion

Dentro de los promedios de las variables del marketing 4.0 a través de la fidelizacion
y proceso de venta se obtuvo un valor promedio para la primera variable de 4.26 y
para la segunda variable un valor promedio de 4.33. Asimismo, se tuvo en cuenta
que para la dimensién de la variable uno el promedio méas bajo fue el elemento
tangible, ya que presenté un promedio de 3.12, concerniente a que el uso de la
inteligencia artificial como el chatbot en su pagina web es casi nula, por lo que los
clientes demoran en obtener una respuesta sobre sus consultas; para la dimension
de la variable dos el promedio mas bajo resulté la accion en el proceso de venta
con 4.32, debido a que los clientes reciben un limitado argumento sobre los
productos, por lo tanto tardan en decidir por la compra; ahora bien en cuanto a los
promedios mas altos de las dimensiones, para la primera variable fue seguridad
con 4.53, referente a que los consumidores aseguran que el equipo de ventas tiene
un amplio conocimiento sobre los productos; para la segunda variable fue el servicio
postventa con 4.36 debido a que el personal de ventas envuelve de manera

adecuada para entregar el producto en optimas condiciones.
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4.2. Andlisis inferencial

Prueba de hipétesis general

Ho:  No existe relacion entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacién y el
proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C, Callao, 2022.

Hi:  Existe relacion entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y el proceso
de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C, Callao, 2022.

Para especificar el Baremo de Correlacién de Spearman, se trabajo con los datos

de (ver anexo VIl Tabla 2)

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%

Significancia y decision

Si la significancia bilateral < 0.05; entonces, se rechaza Hoy se acepta la H1

Si la significancia bilateral > 0.05; entonces, se acepta Hoy se rechaza la H:

Tabla 12
Prueba de hipoétesis entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y proceso de venta
V1_FIDELIZACION_ V2 _PROCESO_
MKT 4.0 VENTA
Rho de V1_FIDELIZACION  Coeficiente de 1,000 684"
Spearm _MKT_4.0 correlacion
an Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
V2_PROCESO_VE Coeficiente de ,684™ 1,000
NTA correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

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

Interpretacion

La significancia hallada entre las variables de fidelizacion de clientes del marketing
4.0 y proceso de venta fue de 0.00, por consiguiente, es < a 0.05 de este modo
se inadmite la premisa nula y se acepta la premisa trabajada. La correlacion entre
ambas variables de acuerdo con el Baremo de Coolican (2005) representd una

correlacibn moderada.
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Tabla 13

Prueba de hipétesis entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y preparacion del
proceso de venta

V1_FIDELIZACION_ V2_D1_Preparacion
MKT 4.0 proceso_venta

Rho de V1_FIDELIZACION _ Coeficiente de 1,000 ,622™
Spearman MKT_4.0 correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

V2_D1_Preparacion Coeficiente de 622" 1,000
_proceso_venta correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion

La significancia encontrada entre las variables de fidelizacion de clientes del
marketing 4.0 y la preparacion del proceso de venta fue de 0.00, por
consecuencia, es menor a 0.05 de tal modo se niega el supuesto nulo y se acepta
la hipdtesis trabajada. La reciprocidad entre la variable uno y la primera dimension
de acuerdo con el Baremo de Coolican (2005) representd una correlacion
moderada.

Tabla 14

Prueba de hipétesis entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y accion del
proceso de venta

V1 _FIDELIZACIO  V2_D2_Accion

N_MKT_4.0 _proceso_vent
a

Rho de V1_FIDELIZACION_ Coeficiente de 1,000 ,586™
Spear MKT_4.0 correlacion

man Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

V2_D2_Accion_proce Coeficiente de ,586™ 1,000
so_venta correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion

La significancia hallada entre las variables de fidelizacion de clientes del marketing
4.0y la accion del proceso de venta fue de 0.00, por tal motivo es < a 0.05, de tal
modo se declina la suposicion nula y se acepta la suposicidn alterna. La conexion
entre la variable uno y la segunda dimension de acuerdo con el Baremo de

Coolican (2005) represento una correlacion mesurada.
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Tabla 15
Prueba de hipétesis entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y servicio de post
venta

V1_FIDELIZACION  V2_D3_Servicio_

_MKT 4.0 post_venta

Rho de V1_FIDELIZACION _ Coeficiente de 1,000 697"
Spearma MKT_4.0 correlacion

n Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

V2_D3_Servicio_post  Coeficiente de ,697" 1,000
_venta correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion

La significancia encontrada entre las variables de fidelizaciéon de clientes del
marketing 4.0 y servicio post venta fue de 0.00, por tanto, es < a 0.05 en tal sentido
se rehdsa la conjetura nula y se acepta la conjetura desarrollada. La reciprocidad
entre la variable uno y la tercera dimensién de acuerdo con el Baremo de Coolican

(2005) represent6 una correlacion moderada.
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V. DISCUSION

Primera

Como hipétesis general se determiné si existe relacion entre el Marketing 4.0 a
través de la fidelizacion y el proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa
S.A.C, Callao, 2022 donde se tuvo como objetivo general establecer la relacion
entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y el proceso de venta en la
empresa Lidetab Melecsa S.A.C, Callao, 2022. Mediante la Prueba Rho de
Spearman se demostrd un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.000 < 0.05”, por consecuencia, se rechaza la hipétesis nula. Ademas, ambas
variables poseen una correlacion de 0.684; lo cual indica que es una relacion
moderada, por lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion indicando que
existe relacion moderada entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y el
proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C, Callao, 2022, por lo tanto,
el objetivo general queda demostrado. Segun Alavi y Habel (2021) afirmaron que
dentro de las organizaciones la ejecucion de los procesos comerciales
innovadores son trascendentales para un excelente cierre de ventas, por lo tanto
se genero la incertidumbre de qué tan rapido se adaptan la fuerza de venta a las
tecnologias recientemente aplicadas , ante ello el investigador propuso contribuir
para una mejor comprension del aspecto humano en la transicién electrénica
comercial, a favor de incrementar el bagaje académico, capacitar a los
profesionales y prosperar en la ensefianza de las ventas. Por consiguiente, si las
empresas destinan un cuantioso presupuesto en la aplicacion de todo tipo de
herramientas digitales se aprovecha las oportunidades de rentabilizar los
procesos de ventas. Mattila et al. (2021) investigaron que todo aquel vendedor de
la escuela de antafio tiene previamente ya establecido los pardmetros de como
vender, sin embargo, en la actualidad se habilitaron un sinfin de instrumentos
digitales, por tanto el autor propuso desaprender para aprender nuevas
herramientas tecnoldgicas en pro de mitigar las barreras del cambio, sobre todo
en el personal por el temor a ser reemplazado, por ello ofrecieron mecanismos
novedosos para que el equipo de ventas se complemente con la tecnologia y
capitalicen todas las oportunidades. En ambos estudios coinciden sobre el temor

de los vendedores a ser reemplazados por la tecnologia, sin embargo, de ningun
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modo las herramientas digitales reemplazaran al equipo de ventas, por el
contrario, se potencializara, y para ello es necesario la predisposicion al cambio.
En cuanto a la tesis de estudio y los trabajos de Alavi y Habel y Mattila et al.
coinciden en que es necesario invertir en instrumentos tecnoldgicos para estar a
la vanguardia y capitalizar las oportunidades; pero difieren respecto al universo
de estudio, puesto que la poblacion de las investigaciones previas estuvieron
dirigidas hacia la alta direccion y en la tesis trabajada se encuestaron a los clientes
de la empresa Lidetab Melecsa, difiere también en el enfoque de Mattila et al., ya
que fue trabajada de manera cualitativa a través de entrevistas. La teoria de las
Restricciones (TOC) de Eliyahu M. Goldratt propuesta en 1979 (Chapman, 2006)
se enfoco en la especializacion de las actividades con el fin de optimizar los
recursos financieros de la entidad, del mismo modo, la teoria de William Jack
Baumol propuesta también en 1979 sobre la maximizacién de las ventas,
(Rajadell, 2019) refirid6 que las entidades cuando ya alcanzaron el margen de
ganancia planificado, lo que continla es enfocarse en capitalizar las ganancias
de las propias ventas, invirtiendo en optimizar la produccion y el marketing, ambas
teorias se enfocaron en la busqueda de la rentabilidad a través del uso eficiente
de los recursos. Kotler (2016) conceptualizé al marketing 4.0 como la transiciéon
que inicia desde el marketing 3.0 y se va adaptando a los nuevos cambios de la
digitalizacién, soportado por canales tradicionales y digitales. De acuerdo con
Kotler para implementar el marketing 4.0 en una organizacion es necesario que
tanto el marketing tradicional y digital trabajen de la mano, sin embargo, segun
los resultados obtenidos en la empresa de estudio se reflejo que la aplicacion de
ambas variables es muy limitada. Asi la Editorial Vértice (2008) defini6 que el
proceso de comercializacion esta establecido con todas aquellas actividades que
se realizan para conseguir una venta; en Lidetab Melecsa no se aplica el paso a
paso que debe seguir un proceso de venta para consolidar exitosamente una
venta. Por consiguiente, tras la observacion de los resultados se plante6
implementar herramientas digitales dentro del proceso de venta, con la
contribucion se espera mejorar el 16% de los pendientes y esfuerzo mayor para

alcanzar el 100%.
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Segunda

Se tuvo como hipoétesis especifica uno determinar si existe relacion entre el
marketing 4.0 a través de la fidelizacidn y la preparacion para el proceso de venta
en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022, donde se tuvo como objetivo
determinar la relacion entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y la
preparacion para el proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C.,
Callao, 2022, a través de la Prueba Rho de Spearman se demostré un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por consecuencia,
se rechaza la hip6tesis nula. Ademas, ambas variables poseen una correlacion
de 0.622; por lo tanto, se acepta la hipétesis de investigacion indicando que existe
relacion moderada entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacién y la
preparacion para el proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C.,
Callao, 2022, por consiguiente, el objetivo especifico queda demostrado. Claro y
Ramos (2018) estudiaron sobre el tema tratado investigando dentro de las
organizaciones las redes de comercializacion con el fin de realizar un prototipo de
colaboracion de interconexion funcional entre las areas de ventas con el de
marketing o servicio al cliente con el fin de obtener mas rentabilidad. Obtuvieron
como resultado que ambas &reas no se relacionan directamente por el hecho de
gue tienen distintos objetivos, por tanto, mientras el vendedor se vincula mas con
el servicio al cliente el desempefio del personal incrementa, sin embargo, sin el
soporte del marketing el resultado no seria el mismo, por ello la necesidad de
trabajar en sinergia; el escenario de estudio fue una manufactura de productos
qguimicos, la poblacion de analisis fueron los 65 vendedores. Los hallazgos
estuvieron direccionados a la capacidad de dirigir y gestionar la eficiencia de las
ventas, reconociéndose al personal de ventas como creadores de valor por el
hecho de la creacién y fortalecimiento de los vinculos con los clientes. La tesis
trabajada se planteé porque se hall6 una ineficiente ejecucion del proceso de
venta en la empresa Lidetab, reflejandose en el aumento de stock de productos
debido a las pocas ventas, siendo factores clave la pandemiay la inflacion, influy6
también la escaza inversion hacia el area de marketing, por lo tanto se buscoé

determinar el vinculo entre la fidelizacion de clientes a través del marketing y la
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preparacion del proceso de venta, obteniéndose que existe una relacion
moderada; se encuestaron a 50 clientes recurrentes. La investigacion difiere en
cierta parte con el trabajo de Claro y Ramos en el sentido de la relacién de las
variables analizadas, asi también no coinciden con la poblacion de estudio, puesto
que en el trabajo previo se consideré a los vendedores y en la investigacion
desarrollada se considero a los clientes de la empresa; sin embargo en lo que si
coinciden son en las recomendaciones para potencializar al personal de ventas
en budsqueda de fortalecer los vinculos con el cliente iniciando un adecuado
acercamiento con el cliente, como consecuencia el aumento de la rentabilidad. La
teoria del comportamiento del cliente se dio por primera vez cuando Herbert
Alexander Simon en 1947 estudié el campo del comportamiento de los individuos
(Schiffman y Kanuk (2005) afios mas tarde los estudios se fueron ajustando a los
cambios de las necesidades de los clientes, por ende los empresarios del siglo
XXI no se limiten solo a consolidar la venta, sino a trabajar mas en el proceso que
engloba la decision de compra, vale mencionar los factores del entorno y sobre
todo el valor agregado de este, con ello la importancia de una adecuada ejecucion
en la estrategia del marketing dentro de la organizacion. La teoria del
comportamiento del consumidor es el paso inicial para poner al centro a los
clientes, sin embargo actualmente (2022) no se puede generalizar al consumidor,
puesto que existen tipos de ventas y de clientes, en el trabajo desarrollado se esta
enfocando en la venta personal o directa, en cuando al tipo del consumidor se
opté por enfocarse en los que necesiten adquirir el producto, la empresa
pertenece al rubro de comercializacion de tableros eléctricos, por ello se
consideré la teoria de la Motivacion Humana de Abraham Maslow en 1943,
enfocandose en el segundo nivel que corresponde a la seguridad o proteccién a
la vida, puesto que los tableros eléctricos tienen como fin evitar el contacto directo
de las personas con los cables y la electricidad. Schnarch (2011) refirio a no
cefiirse solo en el servicio, sino a la comunicacién, el vinculo o CRM (Customer
Relationship Magenament); teniendo implicancia la proactividad de la
organizacibn en busqueda de desarrollar relaciones estrechas con los
consumidores, al grado de que el mismo cliente se sienta identificado con la
entidad y busque el crecimiento y sostenibilidad de la organizacién. Escudero
(2014) refirié que se debe obtener data para asegurar un adecuado desarrollo de
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la entrevista con el cliente potencial. Respecto a lo referido por Schnarch y
Escudero, en la tesis se observo deficiencias que aun se debe trabajar
implementando estrategias para poder reforzar los vinculos con los clientes de la
empresa. En consecuencia, se propusieron tres estrategias, realizar un speech
mencionando todas las ventajas de los productos, ademas un speech para
obtener la informacién del requerimiento de los clientes y realizar un feedback
para optimizar el cierre de una venta, ya que no todos los clientes que van en

bdsqueda de adquirir el producto tienen conocimiento en la materia.

Tercera

Se tuvo como hipétesis especifica dos determinar si existe relacion entre el
marketing 4.0 a través de la fidelizacion y la accién para el proceso de venta en
la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022, donde el objetivo fue
determinar la relacién entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y la accién
para el proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022,
por medio de la Prueba Rho de Spearman se demostré un nivel de significancia
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000 < 0.05”, por consecuencia, se rechaza la
hipoétesis nula. Ademas, ambas variables poseen una correlacion de 0.586; por lo
tanto, se acepta la hipétesis de investigacion indicando que existe relacion
moderada entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacion y la accién para el
proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022, por ende,
el objetivo especifico queda demostrado. Klarmann y Wouters (2022) refirieron la
problematica que atraviesan los usuarios para decidir la compra de un producto,
en donde intervienen distintos factores de informacién, detallando cuatro
enfoques clave de comunicacion: contacto de valor de oferta, de beneficios, de
funciones y descuentos. Con el objetivo de contribuir a la ampliacién de la
literatura del tema investigado y determinar el rendimiento. Realizaron encuestas
a un total de 226 vendedores que ejercen la venta de empresa a empresa. Se
concluyo que ningun factor de comunicacion se relaciona con el desempefio de
ventas, sin embargo, la probabilidad de efectividad de la venta aumenta segun el
contexto. En cuanto a la problemética de la tesis coincide con Klarman y

Wouters, ya que existe una limitada comunicacion con el cliente de la empresa
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Lidetab, por lo que se les hace mas dificil la decision de compra; difieren respecto
a la cantidad de la poblacién estudiada, ya que en la investigacion de Klarman y
Wouters estuvo dirigida a los vendedores de B2B y fue una muestra de 226
personas, por el contrario, en el trabajo desarrollado fue a un total de 50 clientes.
La tesis se respaldé en la metodologia del “merchandising” que se origin6 en 1852
con Aristide Boucicaut (Palomares, 2009) con la creacion de los primeros
almacenes franceses, abarcando un conjunto de aspectos internos para realizar
la presentacion de un producto de modo mas activo en un punto de comercio, que
conlleva aspectos psicoldgicos para atraer a los clientes en pro de aumentar los
beneficios econdmicos de la empresa. Coincidiendo ademas en los argumentos
que brinda el personal de ventas es necesaria la demostracién de los productos
para que el cliente tenga una mejor percepcion de ellos, sobre todo para los
clientes que no tienen conocimientos previos de los productos, con el fin de
llevarse una excelente experiencia de compra. Cabrerizo (2022) refirié al
momento en el que el vendedor intenta obtener una respuesta a la propuesta
comercial o dejar abierta la opcién de compra para futuras ocasiones, es el punto
mas critico para que el vendedor consiga la venta, para ello se recomendé las
siguientes estrategias, realizar promociones a clientes recurrentes a modo de
reforzar los vinculos con los consumidores y afianzar la garantia del uso de
producto, todo ello con el fin de agilizar la decisiébn de compra un 17% para lograr

las metas establecidas y alcanzar el 100%.

Cuarta

Se tuvo como hipoétesis especifica tres determinar si existe relacion entre el
marketing 4.0 a través de la fidelizacidon y el servicio post venta en la empresa
Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022, donde el objetivo fue determinar la relacién
entre el marketing 4.0 a través de la fidelizacién y el servicio post venta en la
empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022, mediante la Prueba Rho de
Spearman se demostré un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.000 < 0.05”, por consecuencia, se rechaza la hipotesis nula. Del mismo modo,
ambas variables poseen una correlacion de 0.697; por ende, se acepta la
hipétesis de investigacion indicando que existe relacion moderada entre el

marketing 4.0 a través de la fidelizacion el servicio post venta en la empresa
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Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022, por lo tanto, el objetivo especifico queda
demostrado. Greiner et al. (2022) refirieron que existen limitados estudios sobre
el compromiso enfocado desde los consumidores finales que adquieren
productos, aplicaron teorias de intercambio e identidad social. Los resultados de
los analisis recomendaron que la interactividad percibida de las actividades de la
empresa modera el vinculo entre el compromiso cognitivo y los comportamientos,
a razon de motivar a los usuarios finales para defender de manera proactiva la
marca de la empresa, asi se hall6 que los vendedores influyen en los
comportamientos de los usuarios finales afiadiendo valor al proceso de ventas de
empresa a empresa, a través de actividades interactivas. Con respecto a la tesis
desarrollada coincide con Greiner et al., en que los vendedores son pieza clave
dentro del proceso de venta, ya que la venta en muchas ocasiones depende del
altimo argumento que se le mencione al cliente para la decisién final de compra,
en lo que no coincide es en el tipo de venta, puesto que Greiner et al.,
desarrollaron el estudio dirigido de empresa a empresa y en el trabajo fue dirigida
a la venta directa. La teoria que respaldé a la tesis fue el marketing Mix, cuyo
concepto fue insertado por primera vez por Neil Borden en 1950, diez afios mas
tarde McCarthy simplificé los 12 componentes en cuatro, conocidas como las
“4P’s” del marketing, que son aspectos clave para determinar el nivel de
competencia de una empresa, para ello es necesario fortalecer el vinculo con el
cliente a través de un seguimiento después de realizada la venta. Abascal (2002)
aludié que el servicio post venta es todo ejercicio que se hace para ampliar la
satisfaccion del consumidor después de realizada la venta, por ello se sugirieron
las siguientes estrategias y actividades: establecer un speech despedida con
frases cordiales, asi mismo a través del speech solicitar los datos para

almacenarlos, pero de un modo sutil.

Quinta

Se tuvo como objetivo especifico determinar el nivel del marketing digital
desarrollado en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C, Callao, 2022. Veile et al.
(2022) refirieron que la acelerada transformacion en la industria 4.0 sefialo la
potencialidad de los medios digitales para innovar prototipos de negocios y los

vinculos entre las organizaciones, adicionando a ello la ausencia del intelecto
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experimental; se buscé identificar como los canales digitales convierten los
patrones comerciales de las entidades y sus relaciones con sus pares. Se ejecuto
un disefio de caso exploratorio, analizandose 11 diferentes muestras de casos en
las plataformas estadounidenses y alemanas. En la investigacion se revelaron
temas frecuentes en innovacion, especificamente que hay un sinfin de caminos
qué continuar para aplicar las plataformas con éxito y monetizarlas. La tesis
coincide con Veile et al., en cuanto a la probleméatica, pues a pesar de que los
andlisis se dieron en continentes distintos, la pandemia mostré que para un
comercio activo y rentable fue necesaria la ejecucion del marketing digital,
aplicando instrumentos electronicos; en lo que difieren fue en la metodologia, ya
que para el estudio de Veile et al., el analisis fue casuistico direccionado hacia los
gerentes y para la tesis estuvo direccionada a los clientes recurrentes.

Habib et al. (2022) expusieron que en el actual mercado indio las empresas no
son ajenas a la incursion masiva del internet y las herramientas digitales,
proporcionando una industria mas modernizada y con costos mas economicos,
con contenidos innovadores y personalizados. El objetivo fue estudiar la conexiéon
entre el marketing online, el compromiso del cliente, identidad de marca y el
intento de compra en las plataformas digitales. Se encuestaron a 417
consumidores indios, se concluy6é que el marketing digital no tuvo una relacién
directa en la intencion de compra de las plataformas OTT. Lo que si se confirmé
fue la hipdtesis sobre la conexion indirecta de la de la representacién de marca y
el acuerdo del consumidor. Asi mismo, coincide con el trabajo de Habib et al.,
mencionando la realidad actual postpandemia, es imperativo que las empresas
del siglo XXI se adapten a la era digital para continuar vigentes en el mercado de
la industria 4.0, del mismo modo coincide en cuando al direccionamiento de la
recopilacion de datos, puesto que se encuestaron a los consumidores finales.

La teoria de las Restricciones de Goldratt propuesta en 1979 respaldd la
especializacion que se deben tener en las actividades para un uso eficiente de los
recursos de la empresa, en tal sentido, para el estudio se determiné la necesidad
de aplicar herramientas digitales con el fin de aumentar la rentabilidad de la
organizaciéon. Kotler (2016) refiere que la comunicacion online forma parte de

todas las estrategias de comercializacion que intervenga el internet. Se sugiere
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aplicar las estrategias y actividades desarrollados en el trabajo, para comenzar
de un modo econdmico.

Sexta

Se tuvo como objetivo determinar el nivel del Marketing tradicional desarrollado
en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C, Callao, 2022. Yu et al. (2021) refirieron la
incertidumbre de la inspeccidén en cuanto a la proporciéon de la inversion en
servicios después de la compra se enfoca como un problema de manejo éptimo.
El objetivo fue analizar como el marketing de recomendacion impacta en las
ganancias de las transacciones de productos en las adquisiciones basadas en
plataformas digitales a priori un adecuado servicio postventa. se propuso un
modelo innovador de correspondencia boca a boca fundamentado en la
evaluacion silenciosa, positiva y negativa. Se probé la validez de una inspeccion
Optima y se sugiri6 una tactica de inspeccion efectiva para la equivalencia
dindmica de la inversion en servicios postventa. De acuerdo con Yu et al., coincide
con la tesis en el objetivo, ya que el trabajo que se realice con el marketing por
recomendacion impacta directamente con la rentabilidad y la marca de la
empresa, por ello la necesidad de trabajar en un sistema de control, para medir la
inversion y el retorno del mismo. Asi la teoria de Jack Baumol en 1979 refleja la
maximizacion de las ventas a partir de la capitalizacién de las ganancias, sin
afectar en los precios. Kotler (2016) refirid que el marketing tradicional, tiene como
objetivo la comercializacién inmediata, dejando la conexion entre el branding y el
cliente. Se refiere a la utilizacion frecuente de canales de television, radio y
prensa, se debe calcular el costo que representan en nuestra inversién en
publicidad tradicional. De tal modo que, el marketing tradicional tiene un gran
impacto en las ventas y en la percepcién de la imagen de la empresa, y se

potencializa con el marketing digital para su mayor posicionamiento.
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VI.  CONCLUSIONES

Los propoésitos abordados y la comprobacion de las hipotesis alcanzaron las

siguientes conclusiones:
Primera

Se establecié una relacion de 0,684 que es moderado entre el marketing 4.0 a
través de la fidelizacion y el proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa
S.A.C., Callao, 2022.

Segunda

Se determiné que el marketing digital desarrollado por la empresa Lidetab
Melecsa para el canal online disminuy6 en 54.29% de visitas al fanpage; de otro
lado el retorno de la inversion decrecié el 100%, porque no se inyecto dinero en
la publicidad e impact6 en la disminucion de ventas, viéndose afectada, ya que

por cada cliente tuvo una inversion de S/1,953.29.

Tercera

Se determin6 que el marketing tradicional desarrollado por la empresa Lidetab
Melecsa para el canal “offline” invirti6 en promedio por cada cliente adquirido
S/92.34; por otro lado, respecto a la difusién, el 7% represent6 a las estaciones
de radio en Lima, el 4.91% a titulares en TV, 6% a titulares en radio, de los cuales
la empresa no invirtié en ninguna de las difusiones; de igual modo tampoco utilizé

cupones promocionales de compra.
Cuarta

Se determind que existe un vinculo de 0,622 que es moderado entre el marketing
4.0 a través de la fidelizacidon y la preparacion para el proceso de venta en la
empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022.
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Quinta

Se determind que existe una relacién de 0,586 la cual es moderada entre el
marketing 4.0 a través de la fidelizacion y la accion para el proceso de venta en
la empresa Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022.

Sexta

Se determin6é que existe una relacién de 0,697 que es conservador entre el
marketing 4.0 a través de la fidelizacion y el servicio post venta en la empresa
Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, 2022.
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Vil. RECOMENDACIONES

Se abordaron las posteriores sugerencias con el fin que la empresa Lidetab

Melecsa las consideren para emplearlas en la organizacion
Primera

Se recomienda al gerente la implementacién de herramientas digitales como el
chatbot dentro de la pagina electronica de la entidad para brindar una respuesta
inmediata al cliente, asi mismo para fortalecer la decision de compra, el equipo

de ventas debe afianzar al cliente la garantia del uso del producto.

Segunda

Dado que las redes sociales y sitios web han incrementado sus herramientas
digitales para la medicion de trafico y mayor alcance del publico objetivo, se
recomienda dejar de usar los medios solo como basicos o alternativos y
potenciarlos con mayor inversion afiadiendo carritos de compras y catalogos
digitales actualizados que sean de facil acceso y disponibilidad para todo cliente

y/o prospecto.
Tercera

Los canales tradicionales funcionaron para la atraccién de clientes en la empresa
investigada, por lo que se recomienda mantenerlos vigentes. Sin embargo, su uso
debe orientarse méas a lo digital. Por lo que los lideres de la empresa deben de
adaptarse a los conceptos de globalizacién en relacién con el marketing y verlos

como una oportunidad de mejora para la misma.
Cuarta

Se sugiere al gerente realizar un cronograma de atencion a los clientes para que
las mismas sean mas individualizadas, sobre todo para los pedidos especiales
que requieren de mas tiempo, del mismo modo crear speechs para fortalecer las

ventajas de los productos respecto a su calidad de materiales y acabados.
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Quinta

Se sugiere a los socios de la empresa elaborar e implementar un checklist de
entrega de pedidos para brindar y mantener un servicio libre de errores; ademas
de realizar promociones a los clientes que son recurrentes, a modo de afianzar la

fidelizacion; ello dependera de un analisis previo ya sea descuento por volumen.
Sexta

Se sugiere a los socios estandarizar los tiempos de atencién para ofrecer un
servicio mas 4agil, ello se determinard a través de ratios; asimismo se debe
elaborar un speech de despedida donde integre la solicitud de los datos de los
clientes para alimentar una base de datos interna que servird para un posterior

seguimiento de clientes.
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VIIl. PROPUESTA

Se abordaron las posteriores sugerencias con el fin que la empresa Lidetab
Melecsa implemente el marketing 4.0 a través de la fidelizacidn y perfeccione el
proceso de venta, ya que se hallé una limitada aplicacion de las mismas en el
sector de fabricacion de tableros eléctricos. Ante lo acontecido, se determinaron
dimensiones a razon del problema, de tal modo, para poder consolidar las
estrategias y actividades planteadas, previamente se investigaron diversos
estudios de autores para poder ofrecer soluciones. Por medio de los resultados
de la investigacion se determinaron que los clientes desconocen de las
plataformas digitales de la empresa y se encuentran minimamente satisfechos
con la atencion brindada por el personal de ventas; ante ello, se propusieron una
variedad de actividades para aminorar la problemética, siendo la propuesta la
asignacion de presupuesto para invertir en el marketing 4.0 enfocandose en el

‘engagement”y capacitar en estrategias de ventas y monitorear la ejecucion.

El modelo 4.0 se enfoca en relacién con la problematica hallada en la
empresa Lidetab Melecsa S.A.C., constituido por la unién de las variables de
marketing 4.0 a través de la fidelizacién y proceso de ventas, de las cuales se
dividieron cinco dimensiones para la variable uno y 3 dimensiones para la variable
2. De igual manera, para soportar la investigacion se estudiaron diversas teorias
gue suministraron conocimientos, ideas y hallazgos. Por consiguiente, con la
informacion alcanzada y resultados obtenidos se originé la propuesta. A

continuacion, se observa el modelo.
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ANEXOS

Anexo | Matriz de operacionalizacion

5 DEFINICION 5 ' ESCALA DE
VARIABLE | DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR ITEMS MEDICION
Promedio de . . _ (Visitas del mes actual — visitas del mes pasado)
visitas Promedio de visitas = Visitas del mes actual x 100
Retorno de la _ (Ingresos generados — inversion realizada)
Interaccién inversion - ROI ROI'= Inversién realizada x 100
Online /
Marketing
digital (Venta del mes actual — ventas del mes pasado)
Para medir la Tasa de ventas Tasa de ventas = x100
. Venta del mes actual
variable del
Marketing 4.0 se
L empleard  tres ) . Facturacion bruta del mes
Es la evolucion dimF:ensiones Ticket promedio Ticket promedio = - *100
natural del d ! Cantidad de ventas del mes
marketing 3.0, cada una con sus
decir, el | respectivos Costo de : iy PP -
es =~ indicadores  de S ¥ inversion publicitaria tradicional .
marketing debe las cuales las adquisicion de cac= ( Total Clientes captados ) Ratios
adaptarse a la dos primeras clientes
naturaleza . .
. . dimensiones se .,
Marketing cambiante de estan Interaccion Dat b Total estaci y
: . atos sobre otal estaciones region
4.0 los  recorridos considerando Offline / difusic Estaciones TV = ( : 'g )X 100
de compra del ti | Marketing ifusion Total estaciones Nacionales
consumidor en | 210S Yy para fa tradicional
| tercera
Iq _economia | i ension el Adi
digital (Koter, Gltimo  indicador Codigos de . Total estaciones regién
Kartajaya, & - compra o Estaciones RADIO = ( - - ) X 100
. se medird a Total estaciones Nacionales
Setiawan, . cupones
través del
2016). Servqual ue
_q' ’ a Tasa de . Total de titulares por estacion
medira la conversion Titulares TV = ( - - ) X 100
satisfaccion  de Total de titulares nacionales
los clientes. Tasa .d,e . Total de titulares por estacion
cancelacion de Titulares RADIO = ( - - ) x 100
; Total de titulares nacionales
o clientes
Fidelizacion La empresa cuenta con una plataforma interactiva.
de clientes La pégina web esté estructurada para el facil manejo del usuario. Likert ordinal:
Elemento Tangible | La pagina web presenta un chat Bot para tener la respuesta inmediata solicitada por el usuario. 5= Siemp_re
Los elementos incorporados en la pagina web estan relacionados con el servicio que brinda la empresa. | 4 = Casi siempre
Cuando el personal de la empresa promete realizar el servicio en un cierto tiempo, lo hacen. 3=A veces
. Cuando un cliente tiene un problema, los colaboradores de la empresa muestran un sincero interés en | 2 = Casi nunca
Fiabilidad ) 1 =Nunca
solucionarlo.
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El personal de la empresa realiza bien el servicio a la primera vez.

Los colaboradores de la empresa concluyen el servicio en el tiempo prometido.

El personal de la empresa se preocupa por mantener un servicio libre de errores

En la empresa, los colaboradores ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

Los colaboradores de la empresa comunican a los clientes cuando concluira la realizacién del servicio.

Capacidad de - — -
respuesta En la empresa, los colaboradores sllempre estfan dispuestos a ayudar a sus clientes. :
En la empresa, los colaboradores siempre estén preparados para responder las preguntas de los clientes.
EL comportamiento de los colaboradores de la empresa transmite confianza a sus clientes.
Los clientes de la empresa se sienten conformes con la atencién brindada.
Seguridad En la empresa, los colaboradores son siempre amables con los clientes.
Los colaboradores de la empresa tienen suficientes conocimientos sobre los productos/servicios que se
ofrecen en el establecimiento para responder a las preguntas de los clientes.
La empresa da a sus clientes atencion individualizada.
La empresa tiene horarios de atencidn convenientes para todos sus clientes.
Empatia La empresa cuenta con colaboradorgs qule ofrecen una atenpién personalizada a sus clientes.
La empresa se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.
El personal de la empresa comprende las necesidades especificas de sus clientes
VARIABLE . DEFINICION - " ESCALA DE
f DEFINICION OPERACIONAL DIMENSION INDICADOR ITEMS MEDICION
El personal de la empresa le realiza las preguntas necesarias para poder obtener
. informacién sobre su requerimiento
Fase previa o - - -
Fase | del prospeccion El personal de la empresa le describe un enunciado claro y conciso sobre su consulta
El proceso de proceso de del producto.
venta se | Para medir la venta o El personal le brinda informacion sobre las ventajas del producto.
relaciona con | variable de | preparacion | La oferta de | El personal le ofrece las distintas formas de pago y el servicio postventa que brinda la
las actividades | proceso de venta producto 0 | empresa.
0 etapas a | se ha acercamiento El personal de la empresa lo motiva para comprar el producto.
realizar de | considerado tres La demostracion El per_so_nal de la empresa le muestra el producto o un modelo parecido a su
acuerdo con el | dimensiones las Fase Il del requerimiento. Likert ordinal:
tipo de venta, | cuales cuentan La negociacion El personal de la empresa le propone posibles alternativas de precios. 5 = Siempre
Proceso de | esta puede ser | con sus proceso de La dificultad de . o - 4 = Casi siempre
venta sell in (venta | respectivos vent_a} 0 las objeciones Usted necesita mas tiempo para decidir la compra. 3 =Aveces
directa al | indicadores, accion El cierre de la | Elargumento del personal de la empresa es la informacion necesaria para cumplir sus | 2 = Casi nunca
consumidor) o | ademas se venta expectativas. 1 = Nunca
sell out (ventaa | utilizara un Servicio al . , L .
un determinado | cuestionario para cliente El personal de la empresa alista el producto para entregarselo en éptimas condiciones.
cliente o socio | recolectar datos Gestion de ) ) . ) )
comercial) y su posterior N quejas y El personal le brinda informacion necesaria para que se pueda comunicar con la
(Ed|t0r|a| medicion. Ser\\/llé:'[‘(;apOSt reclamaciones empresa.

Vértice, 2008)

Seguimiento de
la venta

El personal de la empresa le solicita su correo y/o datos de contacto para interactuar
con el cliente.

Fidelizacion de la
venta

El personal de la empresa le menciona una frase cordial y amable de despedida.




Anexo ll: Matriz de consistencia

marketing 4.0 a través de la
fidelizacion y el proceso de venta
en la empresa Lidetab Melecsa
S.A.C., Callao, 2022?

marketing 4.0 a través de la
fidelizacion y el proceso de
venta en la empresa Lidetab
Melecsa S.A.C, Callao, 2022

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS
GENERAL: GENERAL: GENERAL:
;Cuél es la relacion entre el | Establecer la relacion entre el | Existe  relacién  entre el

Marketing 4.0 a través de la
fidelizacién y el proceso de
venta en la empresa Lidetab
Melecsa S.A.C, Callao, 2022

marketing 4.0 a través de la
fidelizacién y la preparacion para
el proceso de venta en la

través de la fidelizaciéon y la
preparacion para el proceso

ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS:
a) ¢,Cual es el nivel del Marketing | a) Determinar el nivel del
digital desarrollado en la empresa | Marketing digital desarrollado
Lidetab Melecsa S.A.C, Callao, | en la empresa Lidetab
20227 Melecsa S.A.C, Callao, 2022
o . . b) Determinar el nivel del
s cemmrctod e "3 | Marketng " vadicona
. desarrollado en la empresa
empresa Lidetab Melecsa S.A.C, | .
Callao. 20227 Lidetab Melecsa S.A.C,
' ' Callao, 2022

c) ¢Cudl es la relacion entre el c) Determinar I_a relacion Existe relacion entre el

entre el marketing 4.0 a

Marketing 4.0 a través de la
fidelizacién y la preparacion
para el proceso de venta en la

fidelizaciéon y la accién para el
proceso de venta en la empresa

través de la fidelizacion y la
accion para el proceso de

empresa Lidetab Melecsa S.A.C., S%et\;%ma M?a?ecls&; erg;;r\ecsa empresa Lidetab Melecsa
Callao, 20227 “TT | S.A.C, Callao, 2022

Callao, 2022
d) ¢Cual es la relacion entre el | d) Determinar la relacion | Existe relacion entre el
marketing 4.0 a través de la | entre el marketing 4.0 a | marketing 4.0 a través de la

fidelizacién y la accién para el
proceso de venta en la

marketing 4.0 a través de la
fidelizacion y el servicio post
venta en la empresa Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 20227

entre el marketing 4.0 a
través de la fidelizacién y el
servicio post venta en la
empresa Lidetab Melecsa
S.A.C., Callao, 2022

Lidetab Melecsa S.A.C., Callao, | venta en la empresa Lidetab | empresa Lidetab Melecsa
20227 Melecsa S.A.C., Callao, 2022 | S.A.C., Callao, 2022
e) ¢Cual es la relacion entre el €) Determinar la relacion Existe relacion entre el

Marketing 4.0 a través de la
fidelizaciéon y el servicio post
venta en la empresa Lidetab
Melecsa S.A.C., Callao, 2022




Anexo llI: Certificado de validez de instrumento que mide las variables 1y 2

1 \LIDEZ VIENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE F: MARKETING
DIMi NES /e tinencia' | Relevancin Claridad
"y furh
DM Mar
\i§ N
UBI ' No
BD Fiabil
Na
i
ALt DE CONTENIDD DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: PROCESO DE VENTA
ME Pertimen Relevaneiz Charsda
DIVMEN
Iy
iy
I
1y
DIME "
IME Par




ENCUEETA DE L& VARIAELE 12 MARKETING 4.0

INSTRUCCIONES: Marque conura X [ altemativa que usted considers valids de souerdo al

item an los casillens siguientes:

ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: PROCESC DE VENTA

INSTRUCCIONES: Marque con una X s altemativa gque usted canrsiders valids de aoierdo al
Tt en oS casilkenas siguientes:

Slempra Casl slamipre A wacan Casl nunca Hunca
5 4 3 2 1
VALDRACION
ITEM PREGUNTA
El4|2| 2|1

La empresa cuenia con una dalafoms inieraciva

La pdgina web eshl estruciorada para el il maneko del usuario

w

La pdgina web presenta un chal Bot pana tener i respoesta inmediata
solciada por of ussario

Los olemmenios inoorpondos en k& pdgina web eskin rdacionados con el
seracio gue brinda la empesa

5]

Couando o personal de la emnpresa promebe realizar © sendcko en un cheria
tzmpao, i hacen

Cuanco um chenie Tene un problema, oS colaboradens de & empresa
masesiran un Sinoen inberés en solue onario

Slamipra Cagl alampre [T Casl nunca Hunca
& 4 3 2 1
VALORACION
ITEM FREGUNTA
E| 4|3l 2]1
1 El permonal di k empresa B realza s prequnlas necesaias par
poder abdenes infiormackhn sobne su yic]
z El pernonal de b efnpnesa B desorine un e o clarn ¥ canoso

sobme su consuta del produchs

El pernonal de b empresa realra bien & senioo @ la primera wez

(%]

El peereorad ke brinda (nformaciin sobee las wenbafas del producio

Los colaboradones de la empresa ooncluyen el servicio en o Gempa
promciido

El personal b ofrens las deintas ormas de pago y & senicio
postventa gue brinda b emepresa

"]

El personal de b SMEresa S& DI OO POor Mandemer un Sondcio Nhne dis
ST

5 El preonal de b empesa b molva bor oomenar @l prod ucko

En la empresa. los colaboradores ofrepen un sernvdico rapdo a sus clemies

El poreoral de b ernpiesa b srvoesing of producis o un mcdeln

L oolaboradones o & emoresa comunican & o6 chenles cuando: oanclind
la realizad én del serdcio

En kb Emore, o6 chlabord s S e Sabdn dismaeesing & ayudar o s
clenles

En la empresa. (o8 colboradones SHemire eoidn preparados pana responder
las pregunias de kos dlenies

EL comporiamients de kot cofaboradorns. di la empresa, ransmibe confanza
@ Gus clanhes

& PreCitd @ U Mg

T El prsonal de k& emmpresa b propong pasibles akernaivas de procas

= Ustedl neoes o mads temeo para deckdr [a comera

o El amqumenio del personal o |a empresa da @& idomadan necesana
para cumplr sus expeciaivas

10 El prsoral de ka empresa alsla o producto pana entregdeselo &n

Sptimas condiones

Lo o kenbes die k& empresa, & skenien confomees con la aencidn Drindada

En la empresa. los colaboradares son slempre amables con los o enbes

Los colaboradones de la empresa tenen sufickenies conocimienios sobre los
productosiserdicins gue S& alrecen en o Establed MEns pana M sponder a
las preqgurias die ks clenies

La empresada o s dientes alenden isdvdualzada

La empresa liene horarkes di alenoon corwenkntes para lodos sus olientes

La empresa cuenia con oolaboradones que ofrecsn una abemc ibm
personalizada a sus o enbes

La empresa s& predoupa por los mejones, infereses de sus ollenbes

El pernonal di b empresa comsrenoe s neoesidaces sopet fcas de sus

clanies
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Anexo |V: Proceso de

variable 1y 2

andlisis de encuesta en Hoja

electronica Excel,

Fidelizacién de clientes del Marketing 4.0
Elementa tangble Fiabildad Capaoidad de e2p Seguidad Empatta
PL P2 P3 P4 7 P8 Pg P10 P11 P12 P13 P12 P15 P P17 P18 P13 P20 P21 P22
©siama vepy [AFEIRWE [Lox o Cuanden Te T Tos T TNl T oz TRRE (g Ter T I T rp— T
Laempress [L2pisinavel | (LS | amentos | prsona deta | ciene tiene coisorstere [1Resonelde | oo, o | chlboracore |emproca, os |empresaos [sompartamie |de s Enls s |sasboradore |(20Teress  (Laempresa | SRS laempress | s
cocttaoon (255, o, |crekboibara |nooiprados [cmpresa |unoblem, [l cmpresa | sdels sempresase | eradore |sdela. - |ooboradore |colaboradore [nodelos [empresa.se | CTPIeSaIo8 | AT |daasus - uenenoros (L0t |sEREERR | Coriende
1383 |ionerla |on la pigina |pomete [io roaaationel [smpresa  [P1SOCURRPON | iognun ompresa  |cciempre  |<siempre  [colaboradare |cienten empreza 3 < que airecen P Ia<
plaatorma  [PEEEIREH s ozls  |ueh estin |reslizarel | colaboradore |senicioala |conchyensl |TEMENEN | conisia | comunicana |esth estin 2 dels conformes | 322D SHMRTE | jongy awenditn |oonusnisntes | ERS SR mafores | S
Prorsoivs,  [Meno%l (SRS [Tescionador |rurvelsenun [cdels - [pmersues, | ceruci el (o000 |t cue [ingolemer|depueatos s |repsrados [smprazs o [amabeseon | e paratodos |0l [iremesde | e
soliitada por | conel clerto tlempo, | empresa termpo clences.  [ouindo |awudarasus |para wansmite | aencién font @
1 3| a 1 5| 5| 5| a 5| a 5| 5| 4 4 4 3| 4 4 5| 5| H 4 4
2 3| 4 4 4 4 4 4 4| 4 4 4 4 4 5| 3| 4 5| 4 5| 4| 5| 4
3 3| 5| 4 5| 4 4 4 4 4 4 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 4 4 4 4 4
4 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| B 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5|
5 4 3| 1] 1 4 4 2 4 2 4 1 4 4 2 4 1 4 1 2 4 2 4
3 5| 5| 5| 5| 5| B 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5|
7 5| 3| 3| 5| 4 5| 4 4| 3 4 4 5| 4 5| 4| 4 5| 5| 4 5| 4 5|
8 5| 5| 5| 4 5| 5| 5| 4 5| 5| 5| 5| 4 5| 5| 4 5| 5| 5| 5| 5| 5|
9 5| 2| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5|
10 5| 5| 5| 5| 5| B 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5|
1 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| B 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5|
1) 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5|
13 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| B 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5|
12 3| 1 1] 1 4 3 1 4 5| 4 1 5| 3| 3| 5| 4 5| 5| 5| 4 4 3|
15 5| 5| 5| 5| 5| B 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 2 4 1 4 1 5| 4 2 4
1§ 4 4 4] 4 4] o 4 4 4 4] 4 4] 4 4 4 4 4] 4 4 4 4 4
17 4| 3| 3| 4 5| 5| 4| 5| 5| 5| 5| 4 4 4| 4| 4 4 4 5| 4| 4| 4
18 2| 2 1] 3| 5| 4 2 4 5| 4 3| 4 4 2 4 3| 4 4 2 4 3| 4
1) 4 1 4 1 5| 5| 1 4 1 4 1 4 5| 5| 4 5| 5| 5| 1 4 5| 5|
2] 4| 1 1] 3| 5| B ol 5| 5| 5| 5| 5| B 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5|
Proceso de venta
Faze | del proceso de venta opreparacian Faze Il del proceso de venta
P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 Fa0 F31
ETperzonal dey El personal de ETpersonalTe ETperzonal de ArgumEenta
Elperzonal le El personal de
laempresale |laempresale brinda ofrece las Elpersonal de (la empresale |aempresale Usted del personal
realizalas describe un [ —_— distintas laempresalo | muestra el propone necesitamas | delaempresa
preguntas enunciado cehTeES formas de mokiva para | producto o un posibles tiempo para  |esla
nEecesarias claro q agoy el comprar el modelo 5 decidir la informacidn
4 wentajas del pagay P L alternativas :
para poder concizo producto, zervicio producta. parecido asu | 4 retes compra. necesaria
obtener sobre su . postyenta requerimiento. . para cumplic
1 5 4 5 5 4 5 5 4 4
2 5 5 5 5 5 3 3 5 5
3 4 4 4 4 4 5 4 4 4
4 5 5 5 5 5 5 5 3 5
5 3 4 4 3 3 4 4 3 4
=] 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 4 4 5 5 4 5 4 4 5
B 4 5 5 5 5 5 5 5 5
9 5 4 5 5 5 5 5 5 5
10 5 5 5 5 5 5 5 5 5
11 5 5 5 5 5 5 5 4 5
12 4 4 5 5 5 4 5 3 5
13 5 5 5 5 5 5 5 4 5
14 3 5 5 5 4 4 5 4 4
15 & 4 4 4 3 & 4 3 4
16 4 4 4 4 4 4 4 3 4
17 5 4 4 5 4 4 4 3 4
18 3 3 2 4 3 3 3 2 3
19 5 5 5 4 5 5 5 5 5
20 5 5 5 5 4 5 5 4 5

Fuente: hoja electrénica de Excel




Anexo X: Permiso de la empresa

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Dalos Generales
Nombre de I Organizacion: [RUC:! 20608162201
Lidetab Melecsa SAC,

Nombre gel Tilukar o Representanta legal

Teobaldo Carlos Mendoza Monalhez

Nombras y Apalidos DNI:

Techaldo Canos Mendoza Montanez 25818764
Consentimiento:

mmmambmonotammP.MITwmd.Ehan
nvestigacian de 1a Universidad César Vailejo ™, autorizo [$<), no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, an ia cual se llava a cabo la nvestigacdn

Nomben dol Trabajo de Investigacién

Marketing 4.0 y procoso do vents en Lidetab Melecsa S A C,, Caliap, 2022
Nombre del Programa Acadérmico:

| Escusle Profesional de Adeministracion

Aulor DN
Alefandrina Kata Laén Llarera 46846257

En caso de auionzarse, soy consciente que |a iNvessgacion serd alcjada en el Repositono
Instiucional de fa UCV, 1a misma que sad de scoaso sbiedd para 108 usuanios y poded see

refaranciada on futuros invostigaciones, dejando an clare que lee derechos de peopladad
intalectual corresponden sxcusivamonte al autor (a) del setudo,

Lugar y Fecha: Oquendo ~ Callao, 13 /05 /2022
BETAD mbLghin sac

) Codgn do Frin on mast@ it do b Unherriod Gl VobeioArsode 70, liacy " 1 Pan difundir » peblicar lot reudtados te un
trabils dy irawetigac fin ot necrtaris susvtaaer bajs ssendruda ol A0m 26 b3 FotRcn So0d se Pt 5 caba of sstudte, B SR
s g M o anhanri foemal oon el amenie o diescion e 3 onmaniiad on, oan gue t diftnda in dentidad de by initiciin. Por she,
Larvns wt et prrpeitas de bnwatgniie cown oo 130 inlarmed o Satie oo delvact nchir bs dencer v de by acgavies ¥ pess w wrd
e asarte wsnider war caradurirtions



Anexo VI: Formato Servqual

FICHA TECKICA: "5ERVIUAL" QUALITY SERVICE

Dbjetivo: Tipo ITEMS: Numero  de | Tiempo aprox.:
Mide la satisfaccidn de los Preguntas  estandarizadas  con | ITEMS: Sa 10 mindtog
usuarios externos de cualquien) yna escala de Likert 3, del 1al7 | 44 (divididas
AErViCin en dos partes

de 22 v 22
Desarrolladores:

SERVQUAL e un cuestionario con preguntas estandarizadas para la medicidn de la calidad del Servicio,
herramienta desarrolluda por Valerie A, Zeithaml, & Paruraman vy Lesnard L Berry en E<tados Unidos
con el auspicio de Marketing Sciencie Institute v validado a América Latina por Michelsen Consulting con
el apoyo del nwevo Instiiun Latinoamericano de Calidad de Servicios

Descripeidn:

El instruments SERVQUAL modifbcada, para su uso en los establecimientos de salud ¥ servicios medioos
de apoya. Incluye en su esiructura 22 pregunias de Expectativas ¥ 22 preguntas de Percepciomes,
distribuidas en cineo eriteriog o dimenshones de evaluaciin de Ly satisfaceidn:

— IFlabilidad: Preguntas del 1 al 05,

— Gapacidad de Bespuesta: Preguntas del 06 al i

— Heguridad: Pregunias del 10 al 13,

— Empatia: Preguntas deld 14 al 18

— Aspecios Tangibles: Preguntas del 19 al 22

Para la calificacion de expectativas v percepciones se utiliza una escala nutdrics del 1 al 7, considerands
1 la endds bavjn w 7 lan encds alea,

Administracion:

El cuestionarie puede 2er aulo adminisirede o aplicedo @ manera de entrevista, sin nfluir con ka opinidn
del entrevistadaor, veriticando primero la Expectativas ¥ luego las Percepoiones.

Emoum lapso de 5a 1 minuiog

Fiabilidad y validez:

El resul Lado de satisfaocidn de bos isuarios en expectativas ven percepciones, Gene alta Habilidad por su
cardcter multidimensional, v es el cuestionario mis aceprado ¥ woilizado, con amplia validacidn a nivel
mundial

En América Larina fue inbeialmente validad a por la Universidad Peruana Cayetano Heredia en 2012, con
un ooelicieEnte alla de Cronisach de D498,

Frocesamiento de los datos:

Ciwda {tem corresponde a una ponderacion del 1 al 7 dosde 1 es la calificaciin mas baja ¥ 7 Ly calificacidn
mats Al Se dete abtener la calificacidn y sistematizara en percepciones y expectativas de los servicios
de salud, zegin las dimensiones de: fabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y aspectos
Langibles.

Tabla de sistematizacidn simplilicadaz

IS EEL L S TR
T T [ e T e T T 1] T Cpuide Fraaim
Bt 1) TR TTROA] Nmrem 11

Sarmepriuwie 3] K Nimmwa ] | o ot 2]

| — |

e e L Loa Lo Losa B s L aec Lo | wae Laae Lsac Lo La Looe Loce Lo Laoe Lacn Lace iz Lacc ]

| uillmﬂm |

Ly e lpe [ ps I e l i Do Dol e | o | e | b il ps L ITme Ve D [ Tme e Bwer |
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- Babakus, E; W, G. Mangodd Bahaloos, EasdW. G Mangald 1992: Adapuing the SERVIFIFAL Scale 1o Hospinal Servicoes An
Empirical lnvemigation Healts
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Anexo VII: Tablas de validacion de expertos
Tabla 1

Expertos para la validacion del instrumento

GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DEL
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor Julio César Manrique Céspedes Aplicable
Doctora Rosa Elvira Villanueva Figueroa Aplicable
Doctor Rosa Elvira Villanueva Figueroa Aplicable

TABLAS DE CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS
Tabla 2

Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad

Evaluacion del coeficiente Rango
Correlacién perfecta +1
Correlacion fuerte >+0.8
Correlaciéon moderada >+0.4
Correlacion débil >+0.2

Fuente. Coolican, H. (2005). Métodos de investigacion y estadistica en psicologia.

México: El Manual Moderno.

Tabla 3
Estadistico de fiabilidad de instrumento de fidelizacion de clientes a través del
marketing 4.0

Variable 1
Alfa de Cronbach N de
elementos
910 12
Tabla 4

Estadistico de fiabilidad de instrumento de proceso de venta

Variable 2
Alfa de Cronbach N de

elementos
,826 12




PROPOSITO

Plan de estrategia determinadas para la implementacion del marketing 4.0y

mejoramiento del proceso de venta de la empresa Lidetab Melecsa. S.A.C.
Autora: Alejandrina Katia Ledn Llerena
Asesora: Dra. Liliana Mairena Fox

Introduccion

La presente propuesta esta conformada por un plan de estrategias de
implementacion del marketing 4.0 y mejoramiento del proceso de venta de la
empresa Lidetab Melecsa. S.A.C., Callao, 2022; mediante objetivos estratégicos
y actividades que le permitirdn al gerente de la organizacién utilizar como
herramienta de trabajo para generar sostenibilidad organizacional. El plan de
estrategias esta constituido por objetivos estratégicos de corto, mediano y largo
plazo. Por otro lado, la propuesta esta consolidada a través de un cuadro de doble
entrada donde se asignan las dimensiones con las estrategias respectivas, asi
como las actividades para ser ejecutadas con medios de verificacion para la

evaluacion y desarrollo del ente ejecutor.
Objetivos de la propuesta

e Implementar el marketing 4.0 a través de la fidelizacion en la empresa
Lidetab Melecsa S.AC., Callao.
e Perfeccionar el proceso de venta en la empresa Lidetab Melecsa S.A.C.,

Callao.



Estructura de la propuesta

Para el Plan de estrategia estan determinadas las implementaciones del
marketing 4.0 y mejoramiento del proceso de venta en la empresa Lidetab
Melecsa. S.A.C.

Mediante una matriz se desarrollan las dimensiones del marketing 4.0 a través de
la fidelizacion y proceso de venta, que involucran estrategias con sus
correspondientes objetivos, actividades y medios de verificacion distribuidas en

cuatro columnas que se describen a continuacion:

1. Primera columna: se presentan las dimensiones detallando el marco
conceptual de las variables fidelizacion de clientes a través del marketing
4.0 y proceso de venta.

Segunda columna: se detallan los objetivos estratégicos.
Tercera columna: Los objetivos operativos y/o actividades.
Cuarta columna: Los medios de verificacion como evidencia de ejecucion

de cada uno de los objetivos y actividades para ser evaluados.



Variables Dimensiones Objeyv_os Actividades Medios de verificacion
estratégicos

Reporte con SS de la busqueda de los

Elemento tangible 2 Coti , imient E):rC)tyeeQOres
Vargas y Aldana . Cotizar segun requerimiento otizaciones

(2007) indicaron 3. Revisar las tres mejores

que los elementos propuestas

: Redisefar la . . o
tangibles aluden a 4. Elegir la mejor propuesta Reporte del correo de aceptacion

1. Busqueda de disefiadores web

Las plantillas recepcionadas

la apariencia fisica Pagina web enviado al proveedor
de los 5. Ejecutar el redisefio de la pagina L -
_ a nueva pagina web
establecimientos, web
los colaboradores, Screenshot de la publicacion del link de
materiales de 6. Difundir la nueva pagina web la pagina web en WhatsApp vy
Fideli_zaci()n comunicacion y Facebook
SIS todo aspecto fisico 7. Instalar un plugin Screenshot del plugin instalado
del QUEENCISIGUENNEY (mplementar el o Configurar las opciones del Screenshot de la configuracion
HEILEHInG cliente dentro de la chat:)ot dentro plugin incorporado trabajada
&0 organizacion. szb & pagina 9. Ejecucion del plugin en la pagina Screenshot de la conversacion del
web chatbot incorporado
10. Desarrollar. en una hoja de Plantilla de Excel
Fiabilidad Excel una plantilla
Giddens (1993) Ejecutar un 11. Presentacion de propuesta a Screenshot de la presentacion de
refiere a los pre- cronograma  0S socios propuesta
conpcimientos que de pedidos 12. Tomar en cuenta el input para Registro del input
advierten sobre la presentacion final
posibles riesgos de 13. Ponerlo en practica Revisién de camara
un contexto. 14. Elaborar un formato de

Formato de checklist

checklist



Capacidad de
respuesta

Cotle (1990)
discernié sobre la
posicion que una
persona  muestra
para ayudar al
cliente, y a la
inmediatez del
servicio.

Seguridad

Moya (2018) hizo
referencia a la
empatia como el
servicio cuidadoso
gue se puede

Implementar
un checklist de
entregas

Realizar una
data con
interrogantes
frecuentes

Estandarizar
los tiempos de
atencion

Realizar
feedback al
personal sobre
soft skills

15. Presentar la propuesta a los
S0OCios

16. Incorporar los datos de
autorizacion en los encabezados
17. Realizar el checklist de las
entregas

18. Crear una plantilla en Excel
utilizando Macros

19. Alimentarla constantemente
20. Ponerla en practica con los
clientes

21. Medir los tiempos que requiere
cada atencion

22. Sacar promedios de las
atenciones y trabajar con
indicadores

23. Clasificacion de atenciones que
tomen mayor tiempo

24. Realizar pilotos de prueba
25. Establecer los pardmetros de
atencién segun resultados

26. Cotizar cursos cortos de Soft
Skills

27. Seleccionar el cronograma con
mayor adecuacion a la entidad

28. El area administrativa
matricula al personal de venta

Captura del correo de propuesta
Captura del formato final
Registro de resultados

Plantilla de Excel
Captura de los dos ultimos registros
Revisar la cAmara de seguridad

Anotaciones de los intervalos de tiempo
en la atencion

Los registros de los indicadores
Registro de las atenciones

Registros de las pruebas realizadas

Registro de indicadores

Screenshot de los cursos

Screenshot del cronograma

Screenshot de los cursos



ofrecery la
atencion
personalizada que
se demuestra a
cada cliente.

Empatia

Seto (2004) informo
gue es la asistencia
individualizada que
el proveedor del
servicio brinda al
cliente.

Realizar
feedback al
equipo de
ventas sobre
mejorar la
experiencia
del cliente

Realizar un
formato de
preguntas vy
respuestas
para
usuarios

los

el
de

Ampliar
horario
atencion

Realizar
cronograma
de atencién
personalizada

29. Realizar evaluaciones con los
clientes

30. Cotizar cursos cortos de
Customer Experience

31. Elegir el cronograma que
mayor se adecue a la empresa
32. Matricular al equipo de ventas
33. Realizar evaluaciones con los
clientes

34. Crear en un base de datos las
preguntas poco frecuentes

35. Actualizarla constantemente

36. Aplicar las preguntas hacia los
clientes

37. Realizar una propuesta de
nuevo horario y presentarla

38. Aprobacion de los socios

39. Periodo de prueba del nuevo
horario

40. De acuerdo con la aceptacion
de los clientes, se fija el horario
41. Crear un calendario semanal
42. Agendar a los clientes con
pedidos especiales

43. Evaluar la aceptacion de los
clientes con el nuevo cronograma

Revisar camaras de seguridad
Captura de la busqueda de los cursos

Captura del cronograma

Captura de la matricula
Registro de la aceptacion de los
clientes

Captura de la base de datos

Captura de los ultimos registros

Revisar camara de seguridad al azar

Captura del horario

Captura del correo de aprobacién

Registro de los clientes atendidos

Registro de indicadores
Captura del calendario

Captura de las citas

Captura del registro de los indicadores



Proceso de

venta

Fase | del proceso
de venta 0
preparacion

Escudero  (2014)
implico obtener
toda aquella data
para asegurar un
exitoso desarrollo
de la entrevista con
el cliente potencial.

Fase Il del proceso
de venta o accion
Cabrerizo  (2022)
asegur6 que es
cuando el vendedor

Realizar
speechs de las
ventajas de los
productos

Realizar
speechs para
obtener
informacion
mas rapida de
los
requerimientos
de los clientes

Realizar un
feedback para
mejorar el

cierre de una
venta

Realizar
promociones a
clientes
recurrentes

44. Registrar y estudiar las
consultas frecuentes de los
productos

45. En base al resultado, generar 2
propuestas de speechs

46. Realizar pilotos de los speechs
para observar la aceptacion del
publico

47. Realizar 2 propuestas de
speechs con preguntas adecuadas
para encaminar al cliente con su
requerimiento

48. Ejecutar los speechs, con
opcion a retroalimentacién en pro
de su mejora

49. Busqueda de curso cortos de
Estrategia de Ventas

50. Aprobacién de los socios para
matricular a la fuerza de venta

51. Realizar pruebas piloto con los
clientes

52. Evaluar a través de indicadores
el aumento de los cierres de ventas

53. Disefiar estrategias de
promociones segun el volumen de
productos

54. Solicitar aprobaciéon de los
socios de la empresa

Captura del registro

Screenshot de las propuestas

Revisar camara sobre las reacciones
de la clientela

Captura de las propuestas de los
speechs

Revision de camara para la ejecucion
de los speechs

Captura de la busqueda

Captura del correo de aprobacion de
los socios

Registro de ventas

Captura de los indicadores trabajados

Captura del registro de promociones

Screenshot del correo de aprobacion



intenta obtener una

respuesta a la
propuesta
comercial o dejar
abierta la opcion de
compra para futuras
ocasiones.
Servicio post
venta

Abascal (2002)
relatd que es toda
actividad para
maximizar la
satisfaccion del
consumidor,
después de Ila
compra del

producto y ademas
inicio el uso de este.

Afianzar la
garantia  del
uso de
producto
Realizar
speech de
despedida al
cliente

Mencionar un
speech para
solicitar datos
de contacto de
los clientes

55. Aplicar las promociones en el
PDV

56. Reforzar la calidad del producto

57. Tener un speech establecido
para cerrar la venta

58. Lograr la transaccion del dinero
por el producto

59. Proponer 3 speechs de
despedida para los clientes

60. Aplicar los speechs, con opcién
a retroalimentacién en miras a su
mejora

61. Realizar una propuesta de
speech

62. Aplicar a todos los clientes

63. Registrar la informacion en una
base de datos

El registro de promociones aplicadas

Revisibn al azar de la camara de

seguridad

Screenshot del speech

Boleta o factura de pago

Screenshot del manual de atenciéon

Revisibn de la camara al azar de

atencion al cliente

Captura del manual de atencién

Captura de los datos del nuevo cliente

Captura de la base de datos



Dimension empatia
Actividad 1

l. Datos informativos

1.1. Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
1.2. Area: Ventas
1.3. Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Il. Datos de la actividad
Creacion de una base de datos para preguntas poco frecuentes de los
clientes.
2.1. Objetivo:
Establecer una base de datos
Il Proceso de la actividad
1. Buscar plantillas de base de datos.
2. Seleccionar la plantilla mas adecuada.
3. Disefiar segun la necesidad requerida.
4. Medios y materiales:
a) Laptop o PC
b) Internet
c) Luz
d) Sueldo de Administrador
5. Presupuesto anual

A continuacion, se presenta el presupuesto de la actividad en la tabla 1



Tabla 1: Elaboracién de la actividad 1

Estrategia 1
Creacién de una base de datos para preguntas poco frecuentes de los clientes.

Objetivo
Establecer una base de datos

Justificacion
En la actividad se sefiala la creacion de una base de datos para registrar las preguntas pocos frecuentes
de los clientes y poder aprovechar las oportunidades presentadas.

Corto plazo (1afio)

La estrategia se desarrollara una vez al afio

Plazo de Ejecucion Cronograma de Ejecucion

1/2]3]4]|5]6|7]8]9] 10 1112

En el mes de febrero

1. Buscar plantillas de base de datos. X
2. Seleccionar la plantilla mas adecuada. X
3. Disefiar segun la necesidad requerida. X

Presupuesto de la estrategia

Materiales Cantidad Unidades Precio Uni. Total S/.
a) Laptopo PC 1 Unidad 2,000.00 2,000.00
b) Internet 1 MB 300.00 300.00
c) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
d) Sueldo de Administrador 1 Soles 2,000.00 2,000.00
Subtotal 4,303.45

Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 $ 1,117.78




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 2

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Actualizacidn de la base de datos en tiempo real.
Objetivo:

Mantener actualizada la base de datos

Proceso de la actividad

Tipear las preguntas de los usuarios en la base de datos.
Buscar todas las coincidencias.

Seleccionar la que mas se adecue.

Redactar las respuestas.

Medios y materiales:

Laptop o PC

Internet

Luz

Sueldo de equipo de ventas

Presupuesto anual



Tabla 2: Elaboracién de la actividad 2

Estrategia 2

Actualizacion de la base de datos en tiempo real.

Objetivo

Mantener actualizada la base de datos

Justificacion

En la presente actividad se sefiala la actualizacion diaria de la base de datos con el fin de obtener una

respuesta mas inmediata.

Corto plazo (1afio)

La estrategia se desarrollara diariamente

Plazo de Ejecucion Cronograma de Ejecucion

1[2]3]4[5]|6]7]8]9]10]11] 12

Todos los dias por 1 afio

1.Tipear las preguntas de los usuarios en la base de datos. X|X|X|X[X[|X]|X]|X|X| X | X | X
2.Buscar todas las coincidencias. XXX | X[ X|X|X|X|X| X | X | X
3.Seleccionar la que més se adecue. XXX | X[ X|X|X|X|X| X | X | X
4.Redactar las respuestas. XXX | X[ X|X|X|X|X| X | X | X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad | Unidades | Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1| Unidad 2000 2000
b) Internet 1| MB 300 300
c) Luz 2.3H Watts 15 3.45
e) Sueldo de equipo de ventas 2 | Soles 1500 3000
Subtotal 5,303.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 1,377.52




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 3

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Responder con inmediatez a las preguntas poco frecuentes de los
clientes

Objetivo:

Entrenar al equipo de ventas para que brinden una respuesta rapida a
los usuarios

Proceso de la actividad

Presentacion de casuisticas para el equipo de ventas.

Tomar el tiempo en que demora en responder el equipo de ventas.
Confirmar con el cliente si quedoé satisfecho con la respuesta brindada.
Medios y materiales:

Reloj o celular con cronémetro

Laptop o PC

Luz

Sueldo del equipo de ventas

Presupuesto anual



Tabla 3: Elaboracién de la actividad 3

Estrategia 3
Responder con inmediatez a las preguntas poco frecuentes de los clientes

Objetivo

Entrenar al equipo de ventas para que brinden una respuesta rapida a los usuarios

Justificacién

En la presente actividad se sefiala el entrenamiento al equipo de ventas para mejorar la agilidad de la

atencion

Corto plazo (1afio)

La estrategia se desarrollara
semestral

Plazo de Ejecucion Cronograma de Ejecucion

1]2]3]4]5]6]7]8]9]10]11]12

En los meses de abril y octubre

1. Presentacién de casuisticas para el equipo de ventas. X X
2. Tomar el tiempo en que demora en responder el equipo de ventas. X X
3. Confirmar con el cliente si qued6 satisfecho con la respuesta brindada.
X X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad | Unidades | Precio Uni. Total S/.
a) Reloj 1 Unidad 12 12
b) Laptop o PC 1 MB 300 300
c) Luz 2.3H Watts 1.5 3.45
d) Sueldo del equipo de ventas 2 Soles 1500 3000
Subtotal 3,315.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 861.16




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 4

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Realizar una propuesta de un nuevo horario y presentarla
Objetivo:

Organizar el horario de atencion

Proceso de la actividad

Determinar el dia que se extendera el horario de atencion.

2. El sabado es el dia elegido, porgue se trabaja de 9:00 a.m. — 3:00 p.m.

Se plantean diferentes horarios de ingreso para el equipo de ventas;
vendedor 1 tiene el horario de 9:00 a.m. a 3:00 p.m. (incluida 1 hora de
refrigerio), vendedor 2 de 12:00 p.m. a 6:00 p.m. (incluida 1 hora de
refrigerio).

Medios y materiales:

Laptop o PC

Luz

Sueldo del equipo de ventas

Presupuesto anual



Tabla 4: Elaboracién de la actividad 4

Estrategia 4
Realizar una propuesta de un nuevo horario y presentarla

Objetivo
Organizar el horario de atencién

Justificacion
En la presente actividad se sefiala la realizacion de una propuesta para expandir el horario de atencién y
poder cubrir las necesidades de los clientes que no pueden acceder a la compra del producto.

Mediano plazo (3 afios)

La estrategia se
desarrollard una vez por
afio, durante un plazo de

tres afos, la actividad
debe realizarse en los 2

Plazo de Ejecucion afios posteriores.

Cronograma de
Ejecucion

111|1

123456789012

En el mes de junio

1. Determinar el dia que se extendera el horario de atencion. X

2. Elsabado es el dia elegido, porque se trabaja de 9:00 a.m. — 3:00 p.m. X

3. Se plantean diferentes horarios de ingreso para el equipo de ventas;
vendedor 1 tiene el horario de 9:00 a.m. a 3:00 p.m. (incluida 1 hora de X
refrigerio), vendedor 2 de 12:00 p.m. a 6:00 p.m. (incluida 1 hora de refrigerio).

Presupuesto de la estrategia

Materiales Cantidad | Unidades | Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1 MB 300 300
b) Luz 2.3H Watts 1.5 3.45
c) Sueldo del equipo de ventas 2 Soles 1500 3000
Subtotal 3,303.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 858.04




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 5

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Aprobacion de los socios para el nuevo horario de atencion
Objetivo:

Formalizar el nuevo horario

Proceso de la actividad

Enviar el correo solicitando la aprobacion del nuevo horario adjunto.
Con la aprobacion de los socios, agendar una cita.

En la reunion acordar el inicio de prueba.

Medios y materiales:

Laptop o PC

Luz

Internet

Socios de la empresa

Presupuesto anual



Tabla 5: Elaboracién de la actividad 5

Estrategia 5

Aprobacion de los socios para el nuevo horario de atencién

Objetivo
Formalizar el nuevo horario

Justificacién

protocolar de la empresa

En la presente actividad se sefiala la formalidad de la aprobacion para el nuevo horario como parte

Plazo de Ejecucion

Mediano plazo (3 afios)

La estrategia se desarrollara una
vez por afio, durante un plazo de

tres afos, la actividad debe

realizarse en los 2 afios posteriores.

Cronograma de Ejecucion

123456789% 1 %
Realizado en el mes de junio
1.. Enviar el correo solicitando la aprobacién del nuevo horario "
adjunto.
2. Con la aprobacion de los socios, agendar una cita. X
3. Enlareunién acordar el inicio de prueba. X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1 Unidad 12 12
b) Luz 1 MB 300 300
c) Internet 2.3H Watts 1.5 3.45
d) Socios de la empresa 2 Soles 3000 6000
Subtotal 6,315.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 1,640.38




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 6

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Periodo de prueba del nuevo horario

Objetivo:

Determinar la viabilidad del nuevo horario implementado
Proceso de la actividad

Definir si los vendedores rotaran o quedaran fijo en el nuevo horario.
Llevar un registro de atencion a partir del horario extendido.
Llevar un registro de ventas realizadas.

Medios y materiales:

Laptop o PC

Luz

Sueldo del equipo de ventas

Presupuesto anual



Tabla 6: Elaboracién de la actividad 6

Estrategia 6

Periodo de prueba del nuevo horario

Objetivo

Determinar la viabilidad del nuevo horario implementado

Justificacién

En la presente actividad se sefiala el periodo de prueba para comprobar la viabilidad

Plazo de Ejecucion

Mediano plazo (3 afios)

La estrategia se desarrollara dos
veces por afio, durante un plazo de

tres afios, la actividad debe

realizarse en los 2 afios posteriores.

Cronograma de Ejecucion

1 3/4(5(6|7 9 é 1 %
Los meses designados son marzo y
septiembre
1. Definir si los vendedores rotardn o quedaran fijo en el nuevo
horario. X X
2. Llevar un registro de atencién a partir del horario extendido. « «
3. Llevar un registro de ventas realizadas. X X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad | Unidades | Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1 MB 300.00 300.00
c) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
d) Sueldo del equipo de ventas 2 Soles 1,500.00 3,000.00
Subtotal 3,303.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 858.04




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 7

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

De acuerdo con la aceptacion de los clientes, se fija el horario
Objetivo:

Establecer el nuevo horario de atencion

Proceso de la actividad

Definir formalmente el nuevo horario de atencién con el equipo de
ventas.

Monitorear quincenalmente el incremento de ventas realizadas en el
periodo extendido.

Medios y materiales:

Laptop o PC

Formula del indicador a medir

Luz

Sueldo del equipo de ventas

Presupuesto anual



Tabla 7: Elaboracién de la actividad 7

Estrategia 7

De acuerdo con la aceptacion de los clientes, se fija el horario

Objetivo

Establecer el nuevo horario de atenciéon

Justificacién

el incremento de las ventasdurante el periodo extendido

En la presente actividad se sefiala la fijacion del horario planteado, para medirlo ser& necesario verificar

Plazo de Ejecucién

Mediano plazo (3 afios)

La estrategia se desarrollara una
vez por afio, durante un plazo de
tres afios, la actividad debe
realizarse en los 2 afios
posteriores.

Cronograma de Ejecucién

1111
1234567890 112
Realizado en el mes de junio
1. Definir formalmente el nuevo horario de atencién con el equipo de
ventas. X
2. Monitorear quincenalmente el incremento de ventas realizadas en
el periodo extendido. X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Precio Uni. Total S/.
a) LaptopoPC 1 MB 300.00 300.00
b) Férmula del indicador a medir _ B B B
c) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
d) Sueldo del equipo de ventas 2 Soles 1,500.00 3,000.00
Subtotal 3,303.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 858.04




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 8

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Crear un calendario semanal
Objetivo:

Mejorar la organizacion de atencién
Proceso de la actividad

Crear una plantilla

2. Presentarla a los socios para su aprobacion

Medios y materiales:
Laptop o PC

Luz

Internet

Socios

Presupuesto anual



Tabla 8: Elaboracién de la actividad 8

Estrategia 8

Crear un calendario semanal

Objetivo
Mejorar la organizacién de atencion

Justificacion
En la presente actividad se sefiala la creacién de un calendario semanal con el fin de organizar los
tiempos de atencién y sobre todo para llevar un control de los pedidos y su descripcién exacta

Plazo de Ejecucién

Largo plazo (5 afios)

La estrategia se desarrollara una vez
por afio, durante un plazo de cinco
anos, la actividad debe realizarse en

los 4 afos posteriores.

Cronograma de Ejecucion

1]2[3]4]5]6][7]8]9]10]11]12

Se realizara en el mes de febrero

1. Crear una plantilla X
2. Presentarla a los socios para su aprobacién X
Presupuesto de la estrategia

Materiales Cantidad | Unidades Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1 Unidad 12.00 12.00
b) Luz 1 MB 300.00 300.00
c) Internet 2.3H Watts 1.50 3.45
d) Socios de la empresa 2 Soles 3,000.00 6,000.00
Subtotal 6,315.45

Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 1,640.38




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 9

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Produccion y ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Agendar a los clientes con pedidos especiales

Objetivo:

Brindar una atencion personalizada

Proceso de la actividad

Registrar a los clientes por orden de comunicacion con el equipo de
ventas.

Designar las celdas segun los dias de fabricacion del producto.

El area de administracién monitorea el pedido hasta la fecha de entrega.
El espacio designado en el calendario queda disponible.

Medios y materiales:

Laptop o PC

Internet

Luz

Socios

Presupuesto anual



Tabla 9: Elaboracién de la actividad 9

Estrategia 9

Agendar a los clientes con pedidos especiales

Objetivo

Brindar una atencién personalizada

Justificacién

seguimiento y control de sus pedidos

En la presente actividad se sefiala a los clientes de pedidos especiales agendados, ello para llevar el

Plazo de Ejecucion

Largo plazo (5 afios)

La estrategia se desarrollara todos
los dias por afio, durante un plazo
de cinco afios, la actividad debe
realizarse en los 4 afios
posteriores.

Cronograma de Ejecucion

1111
1|12|3|4|5|6|7|8|9 ol1l2
Las sefializaciones representan el
registro diario
1. Registrar a los clientes por orden de comunicacion con el equipo
XX XXX X|X[X|X]X]|X|X
de ventas.
2. Designar las celdas segun los dias de fabricacion del producto. | X | X |X[X[X[X|[X|X|X| X | X | X
3. El &rea de administracién monitorea el pedido hasta la fecha de wx x bxEx Ex ExeEseUxel x x| x
entrega.
4. El espacio designado en el calendario queda disponible. X|X|X[X[X[X[X|X|X]| X | X]|X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Precio Uni. Total S/.
a) LaptopoPC 1 Unidad 12.00 12.00
b) Internet 1 MB 300.00 300.00
c) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
d) Socios de la empresa 2 Soles 3,000.00 6,000.00
Subtotal 6,315.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 1,640.38




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 10

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Evaluar la aceptacion de los clientes con el nuevo cronograma
Objetivo:

Optimizar la atencion de pedidos especiales

Proceso de la actividad

Elaborar KPIs para monitorear la disminucién de reclamos o

incidencias.

2. El periodo de presentacion de los indicadores sera quincenal.

Medios y materiales:
Laptop o PC
Internet

Luz

Socios

Presupuesto anual



Tabla 10: Elaboracion de la actividad 10

Estrategia 10
Evaluar la aceptacion de los clientes con el nuevo cronograma

Objetivo
Optimizar la atencion de pedidos especiales

Justificacién

En la presente actividad se sefiala la evaluacion de los clientes para la aceptacion del cronograma, con el
fin de optimizar los tiempos de atencion y entrega

Largo plazo (5 afios)

La estrategia se desarrollara una
vez por mes en un afio, durante un
plazo de cinco afios, la actividad
debe realizarse en los 4 afios

Plazo de Ejecucion posteriores.

Cronograma de Ejecucion

111
123456789O 1|2

Todos los meses

1. Elaborar KPIs para monitorear la disminucion de reclamos o X

incidencias.
2. El periodo de presentacion de los indicadores sera quincenal. XXX XXX [X[X[X]|X]|X]X
Presupuesto de la estrategia

Materiales Cantidad Unidades Precio Uni. Total S/.

a) Laptop o PC 1 Unidad 12.00 12.00

b) Internet 1 MB 300.00 300.00

c) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45

d) Socios de la empresa 2 Soles 3,000.00 6,000.00

Subtotal 6,315.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 1,640.38




Dimension fase | del proceso de venta o preparacion

1.1
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 1

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Registrar y estudiar las consultas frecuentes de los productos
Objetivo:

Obtener una lluvia de ideas proporcionada por los clientes
Proceso de la actividad

Registrar todas las consultas de los usuarios referidos a los productos
Filtrar las que correspondan a las caracteristicas de los productos.
Brindar la posible respuesta inmediata a cada consulta filtrada.
Medios y materiales:

Laptop o PC

Internet

Luz

Clientes

Presupuesto anual



Tabla 1: Elaboracién de la actividad 1

Estrategia 1

Registrar y estudiar las consultas frecuentes de los productos

Objetivo

Obtener una lluvia de ideas proporcionada por los clientes

Justificacién

los clientes

En la presente actividad se sefiala registrar todas las consultas para obtener lluvia de ideas por parte de

Corto plazo (1 afio)

La estrategia se desarrollara una vez al

ano
Plazo de Ejecucion Cronograma de Ejecucion
1]2]3]4]5]6]7]8]9]10]11]12
Se realizaran los meses de enero y
febrero
1. Registrar todas las consultas de los usuarios referidos a los x| x
productos
2. Filtrar las que correspondan a las caracteristicas de los x| x
productos.
3. Brindar la posible respuesta inmediata a cada consulta x | x
filtrada.
Presupuesto de la estrategia

Materiales Cantidad Unidades Precio Uni. Total /.
a) Laptop o PC 1 Unidad 12.00 12.00
b) Internet 1 MB 300.00 300.00
c) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
d) Clientes - - - -
Subtotal 315.45

Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 81.94




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 2

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

En base al resultado anterior, generar 2 propuestas de speechs
Objetivo:

Promover la diferenciacién del producto

Proceso de la actividad

Con la informacién de la actividad 1, elaborar speechs relacionados las

ventajas de los productos.

2. Seleccionar los mejores speechs.

3. Presentar las propuestas a los socios.

4. Medios y materiales:

Laptop o PC

Luz

Clientes

Sueldo del equipo de ventas

Presupuesto anual



Tabla 2: Elaboracién de la actividad 2

Estrategia 2

En base al resultado anterior, generar 2 propuestas de speechs

Objetivo

Promover la diferenciacion del producto

Justificacién

En la presente actividad se busca difundir las ventajas de los productos a los clientes

Corto plazo (1 afio)
La estrategia se desarrollara una
vez al afio

Plazo de Ejecucion Cronograma de Ejecucion
1111
1|/2(3/4|5|/6|7|8|9 ol1l2

Realizara de manera diaria
1. Con la informacion de la actividad 1, elaborar speechs 0 % % V% I O I I IO AV BV B

relacionados las ventajas de los productos.

2. Seleccionar los mejores speechs. X|X|X[X[X[X|[x|x]|x]|X]|X|X
3. Presentar las propuestas a los socios. X|X|X[X[X[X|[X|x]|x]|X]|X|X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades | Precio Uni. Total /.
a) Laptopo PC 1 MB 300.00 300.00
b) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
c) Clientes - - - -
d) Sueldo del equipo de ventas 2 Soles 1,500.00 3,000.00
Subtotal 3,303.45

Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 858.04




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 3

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Realizar pilotos de los speechs seleccionados para observar la
aceptacion del publico

Objetivo:

Captar nuevos clientes

Proceso de la actividad

A través del speech ofrecerle una proforma sin compromiso alguno para
poder llevar un registro de nuevos clientes.

Para el caso en que no accedan a brindar sus datos, se le ofrecera un
porcentaje de descuento en la primera compra si muestra su proforma.
Se elaborardn ratios respecto a cuantos de los nuevos clientes
efectuaron la compra.

El periodo de prueba sera de un mes.

Medios y materiales:

Laptop o PC

Proformas

Luz

Clientes

Presupuesto anual



Tabla 3: Elaboracién de la actividad 3

Estrategia 3

Realizar pilotos de los speechs seleccionados para observar la aceptacién del publico

Objetivo
Captar nuevos clientes

Justificacién

En la presente actividad busca probar la aceptabilidad de los clientes con los speechs seleccionados

Plazo de Ejecucion

Corto plazo (1 afio)

La estrategia se desarrollara

una vez al afio

Cronograma de Ejecucion

1111
123456789O 12
Se realizaran los meses de
marzo y abril
1. A través del speech ofrecerle una proforma sin compromiso alguno x| x
para poder llevar un registro de nuevos clientes.
2. Para el caso en que no accedan a brindar sus datos, se le ofrecera un | x
porcentaje de descuento en la primera compra si muestra su proforma.
3. Se elaboraran ratios respecto a cuantos de los nuevos clientes x| x
efectuaron la compra.
4. El periodo de prueba sera de un mes. X| X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1 Unidad 12.00 12.00
b) Proformas 1 Millar 220 220
c) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
d) Clientes - - - -
Subtotal 235.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 61.16




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 4

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad
Realizar 2 propuestas de speechs con preguntas adecuadas para
encaminar al cliente con su requerimiento
Objetivo:
Facilitar apoyo al cliente a través de los speechs
Proceso de la actividad
1. Trabajar con la base de datos de consultas frecuentes.
2. Filtrar las preguntas con mayor similitud.
3. Elaborar los speechs de preguntas
4. Medios y materiales:
a) Laptop o PC
b) Internet
c) Luz
d) Clientes
e) Sueldo del equipo de ventas

5. Presupuesto anual



Tabla 4: Elaboracién de la actividad 4

Estrategia 4

Realizar 2 propuestas de speechs con preguntas adecuadas para encaminar al cliente con su
requerimiento

Objetivo
Facilitar apoyo al cliente a través de los speechs

Justificacion

En la presente actividad busca brindar apoyo al cliente

Mediano plazo (3 afios)

La estrategia se desarrollara una vez
por afio, durante un plazo de tres
anos, la actividad debe realizarse en

Plazo de Ejecucién - A
los 2 afios posteriores.

Cronograma de Ejecucion

1]2[3]4]5]6[7]8]9]10]11]12

Se realizara en el mes de julio

1. Trabajar con la base de datos de consultas frecuentes.

X
2. Filtrar las preguntas con mayor similitud.

X
3. Elaborar los speechs de preguntas «

Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1 MB 300.00 300.00
b) Internet 1 MB 300.00 300.00
c) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
d) Clientes - - - -
e) Sueldo del equipo de ventas 2 Soles 1,500.00 3,000.00
Subtotal 3,603.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 935.96




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 5

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Ejecutar los speechs, con opcidén a retroalimentacion en pro de su
mejora

Objetivo:

Evaluar la efectividad de la implementacién de los speechs

Proceso de la actividad

Con el apoyo del objetivo estratégico anterior (speechs de ventajas de
los productos), se medira el tiempo de atencion aplicando los speechs
de preguntas a los nuevos clientes.

Se aplicaran ratios para medir la efectividad de la implementacion de
los speechs.

Dependiendo del tiempo promedio de atencién se buscara optimizar los
speechs.

Medios y materiales:

Laptop o PC

Luz

Internet

Clientes

Sueldo del equipo de ventas

Cronémetro

Presupuesto anual



Tabla 5: Elaboracién de la actividad 5

Estrategia 5

Ejecutar los speechs, con opcién a retroalimentacién en pro de su mejora

Objetivo

Evaluar la efectividad de la implementacion de los speechs

Justificacién

En la presente actividad busca el imput si es que los speechs trabajados necesitan modificaciones

Plazo de Ejecucion

Mediano plazo (3 afios)

La estrategia se
desarrollard una vez por
afio, durante un plazo de

tres afios, la actividad
debe realizarse en los 2
afios posteriores.

Cronograma de Ejecucién

1111
1234567890 12
Se realizara en el mes de
agosto
1. Con el apoyo del objetivo estratégico anterior (speechs de ventajas de los
productos), se medira el tiempo de atencidon aplicando los speechs de
preguntas a los nuevos clientes. X
2. Se aplicaran ratios para medir la efectividad de la implementacion de los
speechs. X
3. Dependiendo del tiempo promedio de atencion se buscara optimizar los
speechs. X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1 MB 300.00 300.00
b) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
c) Internet 1 MB 300.00 300.00
d) Clientes - - -
e) Sueldo del equipo de ventas 2 Soles 1,500.00 3,000.00
f) Cronémetro 1| Unidad 12.00 12.00
Subtotal 3,615.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 939.08




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 6

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad
Busqueda de curso cortos de Estrategia de Ventas
Objetivo:
Evaluar la mejor opcién que se adecua a las necesidades de la empresa
Proceso de la actividad
1. Busqueda en la pagina web.
2. Solicitar cotizaciones corporativas.
3. Hacer un comparativo de las cotizaciones de los beneficios brindados.
4. Seleccionar las dos mejores opciones.
5. Medios y materiales:
a) Laptop o PC
b) Luz
c) Internet
d) Sueldo del asistente administrativo

6. Presupuesto anual



Tabla 6: Elaboracién de la actividad 6

Estrategia 6

Busqueda de curso cortos de Estrategia de Ventas

Objetivo

Evaluar la mejor opcién que se adecua a las necesidades de la empresa

Justificacién

area

En la presente actividad busca fortalecer los conocimientos en estrategia de ventas de la persona del

Plazo de Ejecucion

Largo plazo (5 afios)

posteriores.

La estrategia se desarrollara una
vez por mes en un afio, durante un
plazo de cinco afios, la actividad
debe realizarse en los 4 afos

Cronograma de Ejecucién

1111

123456789o 112

Se realizara en el mes de enero
1. Busqueda en la pagina web. X
2. Solicitar cotizaciones corporativas. X

3. Hacer un comparativo de las cotizaciones de los beneficios «

brindados.
4. Seleccionar las dos mejores opciones. X
Presupuesto de la estrategia

Materiales Cantidad | Unidades | Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1 MB 300.00 300.00
b) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
c) Internet 1 MB 300.00 300.00
d) Sueldo del asistente administrativo 1 Soles 1,500.00 1,500.00
Subtotal 2,103.45

Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 546.35




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 7

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Administracion
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Aprobacion de los socios para matricular a la fuerza de venta
Objetivo:

Formalizar la inscripcion del equipo de venta en el curso seleccionado
Proceso de la actividad

Enviar por correo la cotizacion del curso a los socios.

Con la aprobacion de los socios, realizar el pago de matricula y

mensualidad segun corresponda.

3. Reenviar sobre el correo inicial el voucher de pago.

4. Medios y materiales:

Laptop o PC

Luz

Internet

Sueldo del asistente administrativo
Pago de mensualidades

Presupuesto anual



Tabla 7: Elaboracién de la actividad 7

Estrategia 7

Aprobacion de los socios para matricular a la fuerza de venta

Objetivo

Formalizar la inscripcién del equipo de venta en el curso seleccionado

Justificacién

En la presente actividad se busca efectuar los procesos correctos de aprobaciones

Plazo de Ejecucion

Largo plazo (5 afios)

La estrategia se desarrollara
una vez por mes en un afio,
durante un plazo de cinco
afos, la actividad debe
realizarse en los 4 afios
posteriores.

Cronograma de Ejecucion

1111
1/2|3|4|5|6 9 ol1l2
Se realizard en el mes de
enero
1. Enviar por correo la cotizacion del curso a los socios. X
2. Con la aprobacioén de los socios, realizar el pago de matricula «
y mensualidad segun corresponda.
3. Reenviar sobre el correo inicial el voucher de pago. X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad | Unidades | Precio Uni. Total S/.
a) LaptopoPC 1 MB 300.00 300.00
b) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
c) Internet 1 MB 300.00 300.00
d) Sueldo del asistente administrativo 1 Soles 1,500.00 1,500.00
e) Pago de mensualidades 2 Soles 700.00 1,400.00
Subtotal 3,503.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 909.99




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 8

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Realizar pruebas piloto con los clientes

Objetivo:

Fortalecer los conocimientos en estrategias de ventas

Proceso de la actividad

Se considerard el registro de todas las ventas efectuadas de los clientes

nuevos.

2. El periodo de la prueba piloto sera de un mes.

Al finalizar el mes, se enviard un informe de las ventas realizadas en el
mes respecto a los meses anteriores.

Medios y materiales:

Laptop o PC

Luz

Internet

Sueldo del equipo de ventas

Clientes

Presupuesto anual



Tabla 8: Elaboracién de la activid

ad 8

Estrategia 8

Realizar pruebas piloto con los clientes

Objetivo

Fortalecer los conocimientos en estrategias de ventas

Justificacién

En la presente actividad se busca ejecutar todo lo aprendido en el curso realizado

Plazo de Ejecucién

Largo plazo (5 afios)

La estrategia se desarrollara
tres veces al afio, durante un
plazo de cinco afios, la
actividad debe realizarse en
los 4 afos posteriores.

Cronograma de Ejecucién
1111
1234567890 112
Se debe realizar después de
finalizar el curso
1. Se considerard el registro de todas las ventas efectuadas de los x| x| x
clientes nuevos.
2. El periodo de la prueba piloto sera de un mes. X| X| X
3. Alfinalizar el mes, se enviara un informe de las ventas realizadas en x| x| x
el mes respecto a los meses anteriores.
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad Unidades Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1 MB 300.00 300.00
b) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
c) Internet 1 MB 300.00 300.00
d) Sueldo del equipo de ventas 2 Soles 1,500.00 3,000.00
e) Clientes - - - -
Subtotal 3,603.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 $ 93596




1.1.
1.2.
1.3.

2.1

Actividad 9

Datos informativos

Empresa: Lidetab Melecsa S.A.C.
Area: Ventas
Ejecutores: Lidetab Melecsa S.A.C.

Datos de la actividad

Evaluar a través de indicadores el aumento de los cierres de ventas
Objetivo:

Incrementar la rentabilidad de las ventas

Proceso de la actividad

Definir indicadores para medir el incremento de las ventas mensuales.
Establecer cuotas de ventas mensuales con incrementos porcentuales.
Presentar el reporte de ventas al cierre de cada mes.

Medios y materiales:

Laptop o PC

Luz

Internet

Sueldo del equipo de ventas

Presupuesto anual



Tabla 9: Elaboracién de la actividad 9

Estrategia 9

Evaluar a través de indicadores el aumento de los cierres de ventas

Objetivo

Incrementar la rentabilidad de las ventas

Justificacién

En la presente actividad se busca visualizar el retorno de lo invertido

Plazo de Ejecucién

Largo plazo (5 afios)

La estrategia se desarrollara de
manera mensual en un afio,
durante un plazo de cinco afios, la
actividad debe realizarse en los 4

afios posteriores.

Cronograma de Ejecucién

1|12

3/4|5|6|7

8|9

Se debe realizar todos los meses

1. Definir indicadores para medir el incremento de las ventas

mensuales. XIX|X|X[X|X[X|X[X] X ]| X]|X
2. Establecer cuotas de ventas mensuales con incrementos
porcentuales. XIX|X|X[X|X[X|X[X] X ]| X]|X
3. Presentar el reporte de ventas al cierre de cada mes. XXX X[ X[X[X[X|X|X]X]X
Presupuesto de la estrategia
Materiales Cantidad | Unidades | Precio Uni. Total S/.
a) Laptop o PC 1 MB 300.00 300.00
b) Luz 2.3H Watts 1.50 3.45
c) Internet 1 MB 300.00 300.00
d) Sueldo del equipo de ventas 2 Soles 1,500.00 3,000.00
Subtotal 3,603.45
Tipo de cambio $ 3.85 al 12/11/2022 S 935.96
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