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Resumen

La presente investigacion busca determinar la relacion entre Marketing Directo y las
estrategias de Crecimiento en Distribuidora Comercializadora S.A.C, San Martin de
Porres, 2017-2018, dicha investigacion cuenta con el objetivo general de determinar la
relacion entre Marketing Directo y las estrategias de Crecimiento en Distribuidora
Comercializadora S.A.C, San Martin de Porres, 2017-2018. Aplicando un disefio de
investigacion descriptivo correlacional simple, donde la poblacion esta conformada por
241 clientes durante el afio 2017, se ha utilizado la muestra censal la cual abarca con
el 100% de la poblacion por lo que no se utilizé el uso de la muestra. Se realiz6 la
encuesta como técnica, el instrumento de investigacion fue el cuestionario en donde
estuvo compuesto por 24 preguntas, se ha empleado la herramienta de la escala de
Likert. Los resultados obtenidos fueron procesados por IBM Stadistics Spss. Los
resultados indicaron que el nivel de su nivel de significancia logro un resultado de 0.00
aceptando la hipétesis general, la prueba de correlacion Rho spearman dio 0.786
indicando que es una correlacidén positiva considerable entre la variable 1 (marketing
directo) y la variable 2 (estrategias de crecimiento), lo cual nos da a entender que al
restablecer marketing directo se podré llegar a las estrategias de crecimiento.
Palabras clases: Marketing directo, estrategias de crecimiento y clientes.
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Abstract

The present investigation seeks to determine the relation between Direct Marketing and
the strategies of Growth in Distributor Comercializadora S.A.C, San Martin de Porres,
2017-2018, the above mentioned investigation possesses the general aim to determine
the relation between Direct Marketing and the strategies of Growth in Distributor
Comercializadora S.A.C, San Martin de Porres, 2017-2018. Applying a design of
investigation descriptive simple correlacional, where the population is shaped by 241
clients during the year 2017, it has been in use sensual sample which includes with
100 % of the population for what the use of the sample was not in use. The survey was
realized as technology, the instrument of Investigation was the questionnaire where it
was composed by 24 guestions, there has been used the tool of Likert's scale. The
obtained results were Processed by IBM Stadistics Spss. The results indicated that the
level of his level of significancia achieve a result of 0.00 accepting the general
hypothesis, he test of correlation Rho spearman gave 0.786 indicating that it is a
positive considerable correlation between the variable 1 (direct marketing) and the
variable 2 (Strategies of growth), which gives us to understand that on having restored
direct marketing it will be possible come to the strategies of growth.

Words classes: direct Marketing, strategies of growth and clients.
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INTRODUCCION



1.1. Realidad problemética.

A nivel global las empresas distribuidoras de consumo masivo como las avicolas
se organizan internamente para llegar a alcanzar la mayor cobertura en el mercado
para que asi los consumidores tengan un facil y rapido acceso al momento de adquirir
el producto, la desventaja de ello es que existen empresas en donde se enfocan
principalmente en las ventas adquiridas para poder cubrir o superar la cuota del dia,
dejando de lado la relacion que existe entre la empresa con el cliente y la manera mas
apropiada de adquirir y retener nuevos clientes para el crecimiento y desarrollo de la

misma.

La problematica es significativa cuando se toma el tema de empresas dirigidas
al rubro de consumo masivo como la avicola, por ser un producto de consumo masivo
tiene una rotacion rapida en el mercado donde la competencia se encuentra en
constante movimiento por lo cual en constante contacto con sus clientes, cuando una
empresa no tiene estrategias para mantener, llegar a un mayor niamero de clientes y
hacer que el cliente vuelva a elegir a la empresa se corre el riesgo de ser sustituidos
por la competencia y desacelerar el rendimiento de la venta, por lo que es necesario
el un manejo adecuado de marketing directo para lograr una mayor rentabilidad, al
mismo tiempo crear valor que nos hace tener relacion entre el cliente y la empresa lo
cual se busca aplicar nuevas tacticas para aumentar la cartera de clientes y retener a
los clientes actuales de una forma directa. Thornton, Wright y Clement, editores de la
revista digital Industria Avicola, del afio 2015 organizado un listado de los mayores
productores avicolas, sobre el de procesamiento de pollo entre otros procesos de aves.

A nivel mundial encontramos como mayor productor avicola a Pilgim’s

Pride de Estados Unidos.

Oficina central: Pittsburg, Texas

Productos: Pollo

Produccion: 159 millones de libras a la semana.

En Latinoamérica tenemos a Brasil Foods (fusion de Perdigao y

Sadia)

Oficina central: Itajai, Santa Catarina



Productos: pollo, pavo, carne de cerdo, productos lacteos, productos
procesados.
Nivel de produccion: procesa 1.7 mil millones de pollos y 36 millones

de pavos al afio

Por ultimo tenemos a San Fernando como representante nacional
Oficina central: Surquillo, Lima

Ingresos: US$430 millones

Productos: pollo, pavo, huevos incubables

Nivel de produccién: 151 millones de pollos y 1.8 millones de pavos

al ano.

Pilgrims Company comparten desde su sitio virtual lo siguiente, alrededor de 6
décadas, la empresa produce y distribuye alimentos de rapida rotacion y de muy buena
calidad trabaja alrededor de 4000 fincas familiares en Estados Unidos y México.
Pilgrim's tiene la capacidad de procesar mas de 34 millones de aves por semana por
un total de méas de 10 mil millones de libras de pollo vivo al afio. Cuenta con oficinas
corporativas en Greeley, Colorado, operaciones en 14 estados de Estados Unidos,
México y Puerto Rico. Son alrededor de 40,000 miembros los que se encargan de
promocionar productos a los clientes, minoristas y congelados. La distribucién primaria
de la compafiia es a través de minoristas, distribuidores de alimentos y restaurantes,
asi como a través de la exportacién de productos de pollo a clientes de todo el mundo.
El contenido realizado por Nathaniel Miller en el portal web Cuida tu dinero publicado
el 1 de febrero del 2018 anuncia que si un negocio no crece, éste negocio esta
destinado al fracaso, lo que la empresa necesita para sobrevivir es tener estrategias

de crecimiento especificas.

Desde el portal web El sitio Avicola publicado en el 2016 anuncia que, en
Latinoamérica, Brasil se encuentra liderando entre la lista de los paises
latinoamericanos con mayor produccion y comercializacion avicola alcanzando un

aproximado de 13.1 toneladas de carne avicola en el afio 2015.



Por otro lado, desde el portal web El sitito Avicola publica en el anuncio
Tendencias Avicolas Mundiales (2009) hace mencion de América es la region donde
la produccion de pollo es la mas grande del mundo a pesar que afos recientes el
crecimiento de la industria ha sido lento en otras partes del mundo, menciona Terry
Evans, analista de la industria. Como gran representante de lo mencionado es Brasil
Foods (La fusion de Perdigdo y Sadia), El afio pasado, el pais exporté 3,2 millones
toneladas de productos avicolas, frente a 588.000 de toneladas una década antes,

segun el Departamento de Agricultura de EE.UU.

Brasil Foods (s.f) desde su portal virtual menciona que para distribuir sus
productos cuenta con un equipo innovador, alrededor de 100 mil colaboradores en
distintas partes del mundo, 13 mil productores y 240 mil clientes globales. Un equipo
con vision global con ética en toda accion, transparencia y la innovacion, lo que nos
hace pensar que utiliza un gran nimero de personas para poder mantenerse como el
mas grande en el mercado latinoamericano. El presidente de Marketingcom, agencia
consultora en marketing, Josep Alet menciona en su libro Marketing directo e
interactivo que por medio de la colaboracion del personal de la empresa se puede
llegar a captar clientes por distintos medios de comunicacion que vaya de con la
decision de la empresa, para el consultor de ventas Ivan Vargas el equipo de ventas
debera trazar metas para conducir hacia objetivos claros y factible, para asi sea

preciso proyectar un crecimiento de la empresa.

A nivel nacional tomamos como ejemplo a Distribuidora comercializadora Alejos
S.A.C, una empresa distribuidora que creé en el mes de enero del afio 2017, donde su
equipo de ventas se traza metas semanalmente cuyo objetivo diario es de cubrir 0
superar la cuota del dia donde el equipo de ventas sale diariamente a los mercados
populares y otros tipos de clientes como restaurantes, pollerias, bodegas entre otros.
Deben de realizar los pedidos de sus clientes en un tiempo limitado. La diversificacion
de productos que se maneja es reducida debido al tipo de mercado que pertenece
haciendo asi que la venta masiva de pollos vivos y beneficiados (procesados para la

venta final) sea el producto mas rentable que manejan en grandes masas. Una de las



mayores desventajas que conlleva dicha empresa esta relacionada a la comunicacion
directa con el cliente ya que aun le faltan medios o herramientas para vender y
establecer una relacion apropiada entre la empresa con el cliente para generar asi la

estabilidad y/o el crecimiento de la cartera de clientes de cada vendedor.

Referente a ello, el Sr. Gary Cortés supervisor de ventas Alejos y San Fernando
y nos afirma en una entrevista dada que en el Perlu son varias las empresas
distribuidoras donde no aplican estrategias de crecimiento a pesar que todavia cuentan
con bajo nimero de clientes, estas empresas se apoyan en la fuerza de ventas lo que
conlleva a centrarse principalmente en la cantidad de ventas por dia y no en la relacion

con el cliente o en estrategias y esta situacion no solo pasa en el Perd.”

El Ministerio de Agricultura y Riego nos informa mediante su Boletin Estadistico
de la Produccion y comercializacion Avicola 2016 que la produccion avicola de nuestro
pais se ha incrementado en un 6,7% a comparacion del mes de junio del afio 2015,
dicho incremento se debi6 principalmente por la produccion de pollo, pavo y huevo que
demostraron un incremento de 7,5%, 1,9% y 3,8% de consumo respectivamente a
comparacion con lo obtenido en el mes de junio del afio 2015.

Segun Munuera y Rodriguez (2012), las aceptaciones del concepto de
estrategia en el ambito empresarial es la de ser como plan Unico, coherente e
integrado; estrategia diseflada para alcanzar los objetivos empresariales; estrategia
como maniobra de dejar atras al competidor; estrategia como corriente de acciones;

estrategia para situar a una organizacion en el entorno y estrategia de perspectiva.

Por esta razon mediante el trabajo de investigacion se pretende esclarecer la
importancia del marketing directo y las estrategias de crecimiento dadas las
circunstancias del crecimiento de la produccion y consumo de productos avicolas en

el Perd.



1.2. Trabajo Previos.

Para el presente trabajo de investigacion se realizé la busqueda de temas referidas a
la investigacion las cuales sirven de apoyo al presente trabajo, se hacen presente los

siguientes antecedentes:
1.2.1 Trabajos previos Internacionales

Martinez (2002) en su tesis titulada El Marketing Directo como sistema de Distribucion
en el sector seguro: Una propuesta de integracion para obtener el grado de doctorado
en comunicacion audiovisual y publicidad, tuvo como objetivo aportar una propuesta
de desarrollo que amplia el uso de marketing directo como opcion de modelo de
integracion en la estrategia de distribucion de las entidades aseguradoras, con enfoque
cualitativo y cuantitativo, tipo de estudio basico, disefio de estudio transversal tipo
exploratorio-descriptivo, poblacion 740 personas, muestra 177, el muestro fue tipo
probabilistico. Las conclusiones mas relevantes son: a) Toma mencién de que el
marketing directo es uno de los canales que junto con las entidades financieras no
sufre regresiones importantes en su participacion en la distribucién a lo largo de 10
afos en el pais de Espafia; b) Entre lo hallado nos dice que con respecto a los canales
de distribucion se refiere, todo agentes de seguros de cualquier tipo (menos el de vida)
son utilizados por éste servicio; ¢) El marketing directo como canal de distribucion en
seguros no tendra un crecimiento continuo en los préximos afios, es por ello que debe
de integrarse a la estrategia de distribucion de las entidades aseguradoras, si es asi

su evolucion sera ascendente pero de forma irregular.

Cuesta (2001) en su tesis llamada Estrategias de crecimiento de las empresas de
distribucion comercial de productos de gran consumo que operan en Espafia para
obtener el grado de doctorado en economia, tuvo como objetivo determinar las
estrategias de crecimiento de la empresas de distribucion comercial de productos de
gran consumo que operan en Espafia, enfoque mixto, tipo de estudio basico, disefio
de estudio transversal-descriptivo, disefio de estudio especifico correlacional,

poblacion conformada por 500 empresas, muestra 37 empresas por conveniencia, el



muestreo fue tipo no probabilistica,. Las conclusiones mas resaltantes son: a) Se esta
produciendo un aumento de nivel de negociacion entre la distribuidora con el
fabricante, las empresas distribuidoras estan comenzando a exigir cada vez mas a las
empresas de fabricantes medianas que son dependientes a las distribuidoras
comercial, hay casos en donde las distribuidoras dicen qué fabricar; b) Relata que en
las dltimas décadas la distribucion espafiola se ha sufrido un cambio en la
modernizacién del sector los cuales se basan cambios originales de la demanda y por
productos en la oferta; c) La estrategia de crecimiento basada en la diversificacion
comercial es notoria con los afios considerados, las empresas que no desarrollan la
diversificacion ha disminuido un 45% al 38% en los afios 1994 al 2000. Las empresas

gue si optan por las estrategias han tenido un notorio ascenso creciente.

Hernandez (2013) en su tesis llamada Estrategias de crecimiento para las
microempresas productoras de helado artesanal para obtener el grado de Maestria en
Administracion de Negocios, objetivo general es proponer estrategias de crecimiento
para las microempresas productoras de helado artesanal a partir del analisis del sector
de helado, de la fundamentacion tedrica de estrategias de crecimiento y recursos
internos de la empresa, con el enfoque cuantitativo, tipo de estudio basico, disefio de
estudio transversal, disefio de estudio correlacional o simple, método de investigacion
deductivo o hipotético, poblacion de 80 encuestas, el muestro fue tipo no probabilistica.
Las conclusiones mas relevantes: a) Las microempresas consideran importante la
eleccion del personal el buen manejo y control estricto de los productos para no
perjudicar la integridad de la empresa, su rendimiento y eficiencia; b) La mayoria de
microempresarios indica que como herramienta necesaria la innovacién tecnoldgica
para in crecimiento interno de la empresa y el incremento de la produccién para hacer
notorio la calidad en sus productos; c) Casi la totalidad de los encuestados comenta
gue es importante la innovacion en productos con respecto a sabores, promociones ya

gue los clientes perciben esto como un crecimiento a mediano o corto plazo.



1.2.2 Trabajos previos nacionales

Mallma (2015) en su tesis llamada Marketing directo para el posicionamiento de las
empresas de confeccion de bordados artesanales del Valle del Chumbao,
Andahuaylas — 2015 para obtener el grado de Licenciatura en Administracion de
Empresas, tuvo como objetivo describir el marketing directo que se utiliza para el
posicionamiento de las empresas de confecciones de bordados artesanales en el Valle
Chumbao, Andahuaylas — 2015, con el enfoque cuantitativo, tipo de estudio basico,
tipo de disefio no experimental, disefio de estudio general transversal, disefio de
estudio especifico correlacional, método de investigacién es hipotético-deductivo,
poblacién 7 empresas de confecciones de bordados artesanales, muestra 3 empresas
por conveniencia, con el tipo de muestreo no probabilistica. Las conclusiones mas
relevantes son: a) En el campo del marketing directo, la distribucion de catalogo no es
aplicada frecuentemente para los clientes actuales y potenciales con el fin de mejorar
la comunicacion directa para promocionar los productos y servicios que ofrecen; b) La
ventaja competitiva que tienen es por la diferenciacién del producto de cada una de
estas empresas por su estilo, disefio y acabado lo cual genera una mayor participacion
en el mercado objetivo; c) Las empresas no aplican el marketing directo al 100% ya
gue desconocen a cierto grado el tema, no lo usan de forma eficiente por lo que su

utilizacién es solo por mantenerse con en el mercado como otras empresas.

Cabrera (2013) en su tesis llamada Influencia de las estrategias de marketing directo
en el incremento de la participacidon de mercado de la institucion cultural: Centro
Peruano Americano en el distrito de Trujillo 2013 para obtener el grado de Licenciatura
en Administracion, tiene como objetivo determinar las estrategias de marketing directo
dirigido a los jovenes para lograr el incremento de la participacion de mercado en la
institucion Centro Peruano Americano en el distrito de Trujillo 2013, con el enfoque
cuantitativo, tipo de disefio no experimental, disefio de estudio general transversal,
método de investigacion deductivo. Las conclusiones mas relevantes son: a) La
influencia que tiene el marketing directo en el mercado de la institucion cultural Centro

Peruano Americano es bien recibida con el 60% nivel medio como 19% y un excelente



de 17% de acuerdo con la escala de valores, esto quiere decir que las personas
encuestadas estan de acuerdo con los medios de comunicacion de marketing directo;
b) Las personas en su 89% les gustarian recibir informacion por correo porque tiene

una actualizacion continua.

Lizares (2016) en su tesis llamada Propuesta de herramientas de marketing directo
para la fidelizacién de los clientes de un retail de Frozen Yogurt en Trujillo en el afio
2016, para obtener el grado de Licenciatura en Administracion y Marketing, tuvo como
objetivo determinar las herramientas de marketing directo para la fidelizacion de los
clientes de la empresa Pinkberry Trujillo en el afio 2016, con el enfoque cuantitativo y
cualitativo, disefio de estudio transversal método de investigacion deductiva, tiene
como poblacion 200 clientes por dia, muestra 131 clientes, el muestreo fue tipo
probabilistico. Las conclusiones mas relevantes fueron: a) Las herramientas del
marketing directo como el e-mail y las redes sociales influenciaran con mayor impacto
segun los resultados; b) Las utilizaciones adecuadas de las herramientas de marketing
darian un impulso a la fidelizacidén de los clientes ya que un poco mas de la mitad de
los encuestados se identifican con la marca pero existe un porcentaje de casi la mitad
que no esta conforma con las formas de comunicacion; ¢) En la empresa existe un
manejo adecuado de marketing directo pues un alto porcentaje indica que existe una

mayor allegada hacia los clientes, ésta herramienta es por medio de las redes sociales.



1.3. Teorias Relacionadas a la variable 1: Marketing Directo
1.3.1 Teoria del 4Ps

McCarthy (1950). Refiere la “Teoria del Marketing Mix’, cuenta con cuatro
herramientas operativas basicas, las cuales son conocidas como “Las cuatro P”:
Producto, Precio, Plaza y Promocion respectivamente. La categoria de producto se
refiere al deber de los especialistas de marketing a contribuir a las decisiones de
productos por medio de la evaluacion, desarrollar caracteristicas y funciones del
producto o servicio como la funcionalidad, calidad, estilo, nombre del producto,
garantia, embalaje, servicio y disposicion, es por ello que a los vendedores se les debe
apoyar para asegurarse en que el producto o servicio satisfagan a las necesidades y
deseos de los clientes. La siguiente categoria de precio nos indica que los vendedores
establezcan un precio determinado, el precio puede ser afectado por factores o
consideraciones como los posibles problemas de penetraciéon de mercado, poder
adquisitivo de los clientes, precios competitivos, diferencias en el poder de compra,
entre otros, es por ello que es importante tomar en cuenta que el precio coincida con
posibilidades de ganancia y volimenes de venta. La categoria de Lugar comenta que
lo recomendable es que la compafia distribuya sus ofertas al mercado para satisfacer
necesidades y deseos de clientes con respecto a la distribucién y disponibilidad de
productos, es recomendable considerar los factores y consideraciones con respecto al
mantenimiento de canales de distribucion amigables y efectivos como la importancia
de la entrega rapida, entregas confiables, disponibilidad constante y entregas flexibles.
Por altimo, comenta la categoria de promocion la cual indica que es importante como
promocionar a los productos o servicios, existen muchas formas de cémo comunicarse
con el cliente como publicidad, campafa, promocion de ventas, marketing directo y
marketing relacional, entre otros. La empresa debe de decidir sobre qué conjunto de

comunicaciones utilizar para general mayores volimenes de ventas y ganancias.
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1.3.2 Las 4 Ps de Philip Kotler

Kotler (2012). Expone que “Las 4 Ps” por la amplitud, complejidad y riqueza que tiene
el marketing, Kotler aporta nuevos conceptos para dicha teoria. Al actualizar para el
reflejo de marketing holistico conlleva a un grupo mas representativo que toma
realidades modernas del marketing: personas, procesos, programas y performance. El
concepto de persona se refiere al marketing interno y la importancia de los
trabajadores para el éxito del marketing. Este dependera de como las personas se
organizan, refleja también sobre la relevancia que se deben tomar los especialistas
hacia los consumidores como personas para una mayor comprension sobre su vida,
no solo cuando buscan comprar o consumir dichos productos. El concepto de procesos
se refiere a la actividad, creatividad, disciplina y estructura que incluyen en la direccién
de marketing. Los especializados en marketing evitan la toma de decisiones, la
planificacion y asegurarse que las ideas de marketing, los conceptos de vanguardia
desemperiien de forma adecuada en todo de su desempefio. Por ultimo, tenemos el
concepto de programas el cual refleja toda actividad realizada por la empresa dirigida
al consumidor. Toman las antiguas cuatro Ps y otras actividades que posiblemente no
encajan claramente dentro del marketing, ya sea online u offline, tradicional o no,
actividades que integran y suman para el logro de los mdultiples objetivos de la

empresa.
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Producto " Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefio Surtidos
Caracterfsticas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporte
Tamafios 4 A
Sarvicios Precio Promocion
Garantlas Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones pablicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Figura 1. Las cuatro Ps de la mezcla de marketing.
Fuente: Kotler, P. y Keller, K. (2012).

Cuatro Ps de la mezcla Cuatro Ps de la direccién
de marketing de marketing moderna
Producto Personas
Plaza Procesos
Promocion Programas
Precio Performace

Figura 2. La evolucion de la direccion de marketing
Fuente: Kotler, P. y Keller, K.(2012).
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1.3.3 Teoriadela4dc

Lauterborn (1993). Expone que dar prioridad a las necesidades del consumidor y ya
no al producto. Se debe de vender al consumidor lo que él quiere comprar, ya no se
debe de ofrecer cualquier producto que se produzca, ademas los anunciantes tuvieron
gue acechar a los clientes uno a uno. Dejar a un lado el precio y entender el Coste que
significa la satisfaccion que representa para el consumidor satisfacer su deseo o
necesidad. Olvidarnos del paradero y pensar en la Conveniencia del acto de compra,
los anunciantes deben de olvidarse de los canales de distribucion controlados, las
personas ahora tienen al alcance los catéalogos, las tarjetas de crédito, celulares donde
facilmente pueden comprar. Olvidarnos de la de la promocion y centrarnos en

comunicacion.

1.3.4 Modelo AIDA

Jiménez (2016). Menciona que el modelo propuesto por EImo Lewis en el afio 1898,
comenta el autor que la teoria Aida es un clasico en el mundo del marketing y ventas.
Aida tiene como objetivo es concretar el cierre de una compra, es la fase en donde
se debe trabajar para el proceso de decisiébn de compra, es poco probable que una
venta se cierre si el cliente no capta primero la atencién. Su acronimo es: Attention
(atencidn), Interest (interés), Desire (deseo) y Action (accion). AIDA presenta una
afirmacién al momento de promocionar un producto, en una accion de venta, entre
otros, la venta esta asegurada. Hacer uso de ella no suele ser tan sencillo como
pareciera. Este modelo ha sido modificado por otros autores e incorporado en otros
eslabones como producto, lealtad, prestacidén de servicios e incluso entre las redes

sociales.

1.3.5 Teoria de la percepcion del cliente

Gabucio (2005). Hace mencion que dicha teoria tiene relacion de forma directa con la
Teoria de la Gestalt, en las cuales coinciden con el hecho de que todo lo que el cerebro
captar del exterior puede influir de manera negativa o positiva en la diva de cada
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individuo. Por otro lado, menciona también que tiene cierto grado de relacién de
manera directa con los insights que se logran crear a través de la observacion y
sensacion que tiene el individuo de la realidad, lo cual genera enfoques sobre lo que

es la necesidad y el deseo.

1.3.6 Teoria de la motivacién del consumidor

Kotler y Armstrong (2001). Menciona a dicha teoria propuesta por Abraham Maslow
donde trata de explicar las razones de las personas reaccionan dependiendo a sus
necesidades en determinados momentos. Se cuestiona sobre el porqué de las
personas que dedican su tiempo y energia a su seguridad personal mientras que otras
se dedican al logro de estima de otros, Maslow responde ante éste cuestionamiento
con la respuesta de que las necesidades de las personas forman una jerarquia, desde

las mas urgente hasta la menos urgente.
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Marco tedrico
Funciones del marketing directo

Alet (2011), la venta a distancia de productos o servicios. Comercio electrénico, se
realiza el envio del producto de la empresa hacia el cliente, esta accidon se realiza por
medio de un control absoluto para resultado mucho mas medibles.
Generacion de tréafico al prescriptor o al punto de venta, esta herramienta es utilizada
para buscar el aumento de las ventas en un momento en especifico, como buen puede
ser en temporadas o porque las ventas de ciertos productos estan por debajo del
promedio. La siguiente funcion es el apoyo al lanzamiento de nuevos productos, la
efectividad de las ventas es altisima si se habla sobre el nuevo producto y de las
novedades. También generar contactos y cualificarlos, los productos son cada vez mas
complejos dirigidos para un segmento cada vez mas reducidos. Por ultimo,
incrementar la lealtad de los clientes, vincular al cliente con la empresa mediante una
buena relacién, esto se logra por el conocimiento que se tiende de los clientes por

medio del marketing directo.
Variables del Marketing Directo:

Alet (2011), comenta sobre siguiente esquema tiene aspectos fundamentales en el
marketing directo, las cuales son; toda gira alrededor del cliente, captacion y cultivo de
cliente entre el cliente con la empresa en base al producto-servicio. a) Base de datos,
es la base para la planificacion, segmentacion, localizacién de nuevos clientes,
ejecucién y medicién absoluta con el plan a realizar; b) Oferta, proposicion que realiza
de parte de la empresa hacia el cliente; c) Creatividad, forma, estilo y expresion para
las consideraciones del producto; d) Medios, medio utilizados por el marketing general,
e) Servicio al cliente y fulfilment, no es reconocido como un aspecto basico, pero si
tiene un papel importante en el éxito o fracaso en el tema de marketing directo, se
incluye los servicios ofrecidos como entrega a domicilio, degustacion gratis y llamada

telefénica gratuita, por otra parte tenemos a nivel de servicio que es resultado de la
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exactitud, rapidez, aceptacién de devoluciones, cambios de productos y solucién de
problemas.

Caracteristicas:

Segun Alet (2011), menciona las siguientes caracteristicas mas resaltantes y las define
como:

a) Interactivo: Comunicacién entre la empresa con el cliente; b) Utiliza medios de
comunicacién: Puede utilizar uno o mas medios para contactarse con el receptor, es
una manera que se ha comprobado que su resultado tiene mejor respuesta y es
superior que las herramientas independientes; c) Clientes actuales o potenciales:
Captar nuevos clientes y también activacion y aumento de valor para clientes actuales
para mejores resultados; d) Respuesta medible: Nos hace saber sobre los resultados
de donde y cuando se gana, también podemos adquirir resultados via online sobre
donde y quienes son las personas que acceden a comprar el servicio o producto; e)
Transacciones o ventas de cualquier punto: Las ventas se pueden realizar en cualquier

lugar.
Ventajas del Marketing Directo

Segun Limas (2012), la principal ventaja que puede adquirir la aplicacion del Marketing
Directo para la compafiia es de generar contactos y a partir de ello establecer
relaciones directas con los clientes de la empresa, la cual puede poner en
funcionamiento la diferenciacién de ofertas, conformar base de datos, analiza el
potencial del cliente y generar lealtad de cliente a empresa; el consumidor también
adquiere ventajas como tener informacion personalizada y completa, comunicacion

rapida y directa con la empresa y sensacion de interés hacia la empresa.

Segun Alet (2011), ayuda en la rapidez de crecimiento en la cartera de clientes:
(a) Publico objetivo preciso: Una vez obtenido la base de datos, sélo se dirige a los
clientes del interés de la empresa, se conoce bien a la cartera de clientes, se utilizan

criterios como edad, estilo de vida nivel cultural, nivel econdmico, etc; (b) Crea clientes
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y vende al mismo tiempo: Se conoce mejor al cliente mediante una comunicacion
interactiva, lo que nos ayuda a conocer mejor sus necesidades y deseos, al mismo
tiempo podemos ofrecer una venta personalizada; (c) Creacidon y mantenimiento de
una base de daos: Después de recolectar los datos y de ser analizada se logra a tener
un conocimiento y una perspectiva sobre nuestro mercado y utilizar esos datos para
una planificacién y creacion de acciones de marketing; (d) Medicion clara y directa de
resultados: Controla el analisis de los resultados obtenidos constantemente y el
conocimiento de su origen; (e) Control de la estrategia comercial: Nos ayuda a dar una
perspectiva sobre la respuesta futura de los clientes actuales y potenciales sobre el
producto o servicio; (f) Tacticas o estrategias invisibles: Hay ocasiones donde se hace
muy dificil seguir con todos los pasos planteados en el plan de marketing. La integridad
del plan, los test que definen las opciones de desarrollo a futuro llegan a ser no
detectados, por lo que se utilizan medios individuales como e-mailing, fuerza de

ventas, telemarketing.

Los Beneficios del Marketing Directo:

Segun Kotler y Keller (2012), afirman que a todas sus partes en las que se involucra
el Marketing Directo son beneficiadas por ello, en la comercializaciéon de producto o
beneficio, los beneficios que llega a tener la empresa mediante el Marketing Directo es
la recaudacion de base de datos, relacion entre la empresa y cliente, diferenciacion de
los clientes potenciales, aceptacion de productos y servicios, identificacion de la
marca, fidelizacion, etc. Los beneficios adquiridos por parte de los consumidores es
tener un trato personalizado, productos con valor pensando es sus necesidades,

informacion detallada, promociones, etc.

Atributos de Marketing Directo:

Stone (1996 citado en Baack 2010). Plantea que el Marketing Directo debe tener los
siguientes atributos: (a) Interactivo: Interaccion entre el vendedor y cliente; (b)
Multicanal: No tiene limites de canales; (c) Respuesta medible: Se tiene

conocimientos de lo que se gasta y lo que se recibe a cambio; (d) Local: Gracias a la
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tecnologia el cliente puede realizar compras, cuestionar y comunicarse desde

cualquier lugar, sin necesidad de encontrarse fisicamente en un determinado lugar.
Formas tradicionales de Marketing Directo

Segun Kotler y Armstrong (2017), proponen las siguientes formas tradicionales: (a)
Marketing Por Catalogo, Mientras que la tecnologia ha ido avanzando junto al
movimiento del Marketing Personalizado uno a uno, se da como resultado a los
interesantes cambios provocado por el marketing por catalogo. Por el uso constante
de los clientes y/o consumidores de lo digital se ha ido a la proyeccion de lo fisico a lo
virtual, cada vez hay mas catalogos digitales. Existe un alto nimero de catalogadores
de sélo web, en la mayor parte de los catalogadores impresos se afiadié catédlogos
basado es web y aplicaciones de teléfonos para hacer compras online; (b)
Telemarketing, implica en el uso del teléfono como herramienta para vender
directamente a los consumidores y clientes potenciales. En el 2012 el Telemarketing
causO un aproximado de 19% de las ventas impulsadas por el marketing directo.
Muchas personas estan familiarizadas con la venta telefonica hacia los consumidores,
aunque los mercados logos de B — A — B utilizan el telemarketing, esto nos dice que
todas las ventas por teléfono de una forma directa con el cliente; (c) Compras online,
forma rapida de crecimiento del Marketing Directo. Usar internet generalmente se esta
obteniendo un resultado dramatico en los compradores y los mercados que los
atienden. En ésta seccion se examina la estrategia y la practica del marketing se
encuentran cambiando para aprovechar el internet de hoy; (d) Marketing por television
de Respuesta Directa, las campafias publicitarias por televisién son altamente exitosas
por lo que llegan a conseguir grandes porcentajes de ventas, una de sus maneras de
como realizan el marketing directo es publicidad televisiva directa que se trata de
transmitir anuncios televisivos mientras que el vendedor se encuentra anunciando el
producto de forma convincente al publico y al mismo tiempo mostrando un namero
telefonico para que los interesados en dicho producto llamen y se comuniquen a para

la informacion o compra del producto; (e) Marketing en quioscos, muchas empresas
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colocan maquinas dispensadoras en varios lugares con anuncios informativos sobre

ciertos productos para que sean visualizados y generar interés en el producto.

Marketing viral

Segun Alet (2011), menciona que es todo aquel que se extiende rapidamente en las

redes sociales como Facebook, twitter, Instagram, whatsapp llegando a ser visualizado

por un gran numero de personas, dichos contenidos son vistos, comentado y

compartidos, es una forma de decir un “marketing boca a boca” pero en este caso por

redes sociales.

Punto de vista académico

Punto de vista profesional

Marketing Relacional Estrategia que permite a Surge confusibn con
la empresa mantener a marketing directo,
los clientes y conocer sus servicio al cliente,
necesidades. partnership.

Marketing Directo Tiene como objetivo la Venta directa y
respuesta del receptor. distribucién. Recurre de
Su comunicacion es personalizar su
personalizada y comunicacion.
segmentada.

CRM Customer Conjunto de Herramientas para:

Relacionship herramientas de organizacién, consultoria,

Management

comunicacion que ayuda
con la estrategia
relacional.

estrategia relacional,
servicio al cliente.

Tabla 1. Conceptos afines al marketing relacional

Fuente: Reinares P. (2017). Los cien errores del CRM.
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Marketing Directo e
Interactivo

Producto
Ndmero
creciente/excesivo
Marca devalorizada
Pérdida diferenciacion

Comunicacion
Fragmento de los
medios, saturacion de
mensajes
Medios personales

Servicio
Deterioro de calidad
Falta de adecuaciéon
Falta de atencion

Tecnologia
Nuevos medios mas
flexibles
Disminucién costes fijos
Menos coste
informacion

Distribucién
Incremento coste ventas
aumento poder canal

Cliente
Cambios sustanciales
Fragmentacion
consumidor
Mas exigente

Figura 3. Factores que contribuyen al desarrollo de marketing directo

Fuente: Alet J. (2011).
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Variable 1: Marketing Directo

Segun Alet (2011), comenta que el “Marketing Directo” es un término recientemente
expresado. Este término fue lanzado por Lester Wunderman en New York en el afio
1961, su nombre empez06 a hacerse mas concurrente en el cambio de denominacién
de la revista principal. The Reporter of Direct Mail Advertising a Direct Marketing en
mayo de 1968. Después varios clubles cambiaron el nombre y la Asociacion de
Miembros de Marketing Directo hasta en 1984 sembré Direct Marketing Association
(DMA). Es un sistema de comunicacion interactiva donde se puede utilizar uno o0 mas
medios, el marketing puede dirigir a crear y realizar una interaccion cercana o directa
entre la empresa y su publico objetivo, éstos pueden ser sus clientes, canales de
distribucion y personas de interés, tratando como individuos y generando tanto

respuestas medibles como transacciones en cualquier punto.

Segun Kotler y Armstrong (2017), comentan que el Marketing Directo trata sobre la
relacion directa con los consumidores individuales, publico segmentado con mucho
cuidado para una rapida respuesta y al mismo tiempo captar relaciones duraderas con
los clientes. Las empresas utilizan el Marketing Directo para comunicar sus ofertas y
contenidos de acuerdo con las necesidades e intereses del segmento definido. Facilita

la participacion del cliente y desarrollan una comunidad de marca y realizan ventas.

Segun Rivera (2016), comenta el Marketing Directo es una herramienta de
comunicacién directa con los consumidores individuales previamente seleccionados
para adquirir una respuesta inmediata. Se basa en una buena base de datos para la
segmentacion y personalizacion de las ofertas. El Marketing Directo se relaciona con

el Marketing Relacional y con el Marketing one one.

Segun Kotler y Lane (2012), indican que implica el uso de canales directos al
consumidor para llegar a ellos sin utlizar intermediarios de marketing. Los
especialistas en marketing directo suelen utilizar diversos canales para llegar a ellos
de forma individual a los clientes potenciales y actuales, estos canales pueden ser:

correo electronico, marketing por catalogo, tv interactivo, sitios web y dispositivos
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moviles, de esta manera el marketing directo ha tenido un incremento como medio de

atencion al cliente.
Dimensiones de la variable 1
Dimension 1: Plan de Marketing Directo

Segun Alet (2011), indica que ayuda a la empresa a crecer rentablemente mediante la
creacion de valor, se refiere a las personas, clientes especificos, clientes potenciales,
los que se trata de captar y generar una lealtad. Es un plan donde esta orientado
especialmente al aumento de clientes, aumento de ventas por cliente y disminuciéon de
costos por cliente. Durante el plan de contactos, nos da una idea de tipos de cliente lo
que nos da a centrar en la segmentaciéon, medio por donde se ofrecerd la oferta y

tiempo en donde las acciones seran recibidas por ciertas fechas.

Segun Smithson (2014), menciona que es un sistema el cual nos permite interactuar
directamente con el cliente. Por lo general disefia su propia estrategia de

comunicacion.

Documento en la cual se detalla en forma estructurada y sistematica las decisiones
sobre programas de acciones de la empresa para el logro de objetivos. Es un sistema
eficaz donde incluye la mezcla de marketing de un programa coordinado y hecho para

el cumplimiento de los objetivos de marketing (Millan, et.al. 2013)
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Plan de captacién HCaptacic’m Nuevos Clientes

Reduccién Pérdidas
Nuevos Clientes

Numero de Clientes

Acciones de fidelizacién [—

Plan reactivacion clientes | | Recuperacion de Valor
antiguos clientes antiguos -
Empresa
Aventas en

Plan Clientes pribilegiados[—

mayores clientes

Venta por Clientes -

Desarrollo de productos y

mercado complementario | | Ventas Cruzadas

| | Venta | |
Clientes

Crecimiento y mejor

! Mejor Segmentacién
explotacion

‘_ Determinaciéon Frecuencia | | | Disminucién de costes —

Plan de contacto

Optica
Plan de medidas
- Seleccion 4 Eficiencia en ventas ’—
- Intencidad

Figura 4. Creacion de un Plan Eficaz de Marketing Directo Interactivo.
Fuente: Alet J. (2011).

Dimensién 2: Marketing de Captacion:

Segun Alet (2011), indica que tiene como objetivo de adquirir nuevos clientes al menos
costo ante la desaparicion de clientes antiguos. Se cuestiona sobre la inversion para
consegquir clientes, del como conseguir los mejores nuevos clientes ya sea de forma

de venta directa, por catalogo o por pagina web.

Segun Peralta (s.f), menciona los siguientes pasos para captacién de clientes: (a)
Definir el Target: Conocer quiénes seran nuestros clientes; (b) Segmentar el mercado:
Después de conocer a nuestros clientes debemos segmentar el mercado para aplicar
nuestras estrategias y recursos en un segmento mas convincente; (c¢) Escucha al
cliente: Debemos de escucharlo para saber cual es su necesidad y cubrirla; (d)
Desarrolla el area comercial: Capacitar a las personas que se encargaran de poner
nuestro producto en el mercado; (e) Escoger la via adecuada: Se tiene que identificar
por la mejor opcién de patrocinio; (f) No olvidar a la competencia: Es muy importante

conocer sus acciones, estrategias, ventas, ventajas, etc; (g) Ofrecer un valor
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diferencial: Debe ser para nosotros muy importante saber que ofrecer con nuestro

producto.

Segun Sifuentes (2016), menciona que después de ser ejecutadas las acciones
debemos ser capaces de captar a los posibles clientes para la empresa. Se debe de
trabajar en el terreno con los equipos comerciales y los departamentos de atencion al

Cliente, ayudandoles a desarrollar mecanicas efectivas de captacion.

Dimension 3: Marketing de cultivo

Segun Alet (2012), comenta que existe diferencia entre nuevos clientes adquiridos en
el cierre de una venta que a la mitad de precio. Los clientes no se ganan sin promocion
que otro por promocién agresiva. Si un cliente vuelve a comprar el producto no es
causa por la oferta inicial sino porque la calidad de productos, servicio y lealtad son

factores claves.

La capacion es el paso para hacer que los clientes sean introducidos a nuestra
empresa, para conseguirlo debemos primero en plantear una serie de herramientas
como analizar la cartera de clientes o en marketing directo de los cuales nos ayudaran
a captar una mejor manera a nuestros clientes y con el menor costo. Existen dos
formas para que la captacién tenga resultados esperados, la primera es la
identificacion del cliente o target, cuyo objetivo es identificar o encontrar el perfil del
cliente que se considera de éxito para venderle el producto o servicio y el segundo es
gestion de la primera venta donde su objetivo es dar a conocer nuestro producto o

servicio a nuestro cliente (Barquero, Rodriguez y Huertas, 2007).
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Indicadores
Indicador 1: Valor

Segun Avalos (2016), menciona ofrecer al cliente algo de lo cual se sienta agradecido,

cumplir con un resultado esperado

Segun Kotler y Lane (2012), se debe de determinar cual es la manera mas adecuada
para entregar el valor incluido de los productos y servicios al mercado meta, para ello
se es necesario un programa integrado de comunicacién de marketing de la cual
ayudara con la difusion de toda actividad de comunicacion, estas actividades pueden
ser publicidad, promocién de ventas, eventos y relaciones publicas. También es
necesario planificar marketing directo e interactivo como contratar, capacitar y motivar

vendedores.
Indicador 2: Oferta

Se refiere a las cantidades de los productos que tiene la empresa para el mercado.

También se le llama a la situacién actual y futura de la empresa (Mesa, 2012).

Se una importante variable. La oferta se concluye en lo que hace notar al cliente que
tendra valor, a cambio de lo que da para conseguirlo. La oferta debe incluir
presentacion y descripcion elementos que influyen en el valor y disminuyen el riesgo,
costos y precio. (Alcaide, et.al. 2013)

Indicador 3: Clientes

Es aquel que por medio de una transaccion recibe bienes o servicios (Kotler y
Arsmtrong, 2012).

El cliente es aquel que necesitan o adquieren el producto que la empresa puede

satisfacer (Barquero, et.al. 2007).
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Indicador 4: Venta Directa

Proceso donde el vendedor y el cliente se encuentran cara a cara para realizar una
compra, éstos hechos puede realizarse en la casa del cliente, distribuidor, minoristas,
etc. El proceso de venta directa normalmente se realiza con una explicacién o

demostracion de un vendedor independiente (Munuera y Rodriguez, 2012).

Con el cliente se tiene contacto mediante un canal en especifico (correo electrénico,
teléfono, carta, etc.) con el proveedor. Casos como estos el modelo de creacién de
alta ayuda a disefar el proceso de atencidn, recepcion de pedidos y entregas y
satisfaccion del cliente. Por lo general este sector tiene los datos de los clientes del

cual podemos sacar de ello (Barquero, Rodriguez y Huertas, 2007).

Indicador 5: Compra

Es cuya actividad la cual cumple un rol importante en toda organizacién, todo tipo de
material adquiridos por lo normal representan el 40% y el 60% de ventas productos
finales (Barguin, 2008).

Baniandris (2010), menciona el intercambio de dinero (0 medio sustituido), por bienes
y servicios. El comprado cuando compra adquiere valores positivos y algunos

contravalores negativos, ademas del precio.
Indicador 6: Lealtad

Es aquel vinculo emocional que se genera en el cliente cuando la empresa o la marca

expresa confianza, emociéon y compromiso (Garcia y Gutiérrez, 2013).

El objetivo final que toda empresa desea de sus clientes, va mas alla que la fidelizacion
ya que los clientes nos perciben como parte de ellos por razones conscientes
(Posicionamiento, valores, contacto personal, cartas, etc.) emocionales (el mensaje
debe de llegar a sus emociones) o practicas lo cual se refiere a consumo repetitivo,

comodidad, satisface sus necesidades o expectativas (Barquero, et.al. 2007).
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1.4 Teorias Relacionadas a la variable 2: Estrategia de Crecimiento
1.4.1 Teoria de Posicionamiento por Al Ries y Jack Trout

Ries y Trout (1972), los autores explican que se basa en un enfoque de comunicacién
de la cual los ejemplos que se han presentado se toman de una manera muy dificil de
comunicar la publicidad. El posicionamiento empieza por un producto, ya sea un

articulo, servicio, compafiia, una institucion o persona.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), afirman que existen 2 pasos en los cuales
podemos elaborar una estrategia de posicionamiento: Escoger el concepto de
Posicionamiento, consiste en determinar lo que es primordial en el mercado meta por
parte del vendedor. Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la
posicion, Se puede decir que la posicion se puede comunicar con un lema, marca u
otras caracteristicas del producto, en todo tipo de punto de venta, la apariencia de

trabajadores, entre otras formas. Algunas son tienen mas resultados que otras.

Paso 1 Paso 2 Paso 3 Paso 4 Paso 5 Paso 6
Definael  Analice e Modele las Perfeccion Dé vida al Mida los
mercado y identifique areas de el posiciona resultados.
el publico las posicionamient  posiciona miento.

objetivo.  oportunida 0. miento.
des.

Tabla 2. El Proceso del Posicionamiento de la marca
Fuente: Bonet (2010). En Clave de Marcas.
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1.4.2 Teoria de desarrollo de canales de Gillespies

Segun Gomez (2006), mediante el portal web Gestiopolis cita al autor de la teoriay a
otros investigadores lo siguiente Teoria publicada en el afio 1996, el autor describe y
explica sobre los cambios que se observan en canales donde se comercializan los
productos y referente a ello pronosticar cambios futuros. Nos explica también dos
basicos enfoques de gran importancia para mercados emergentes, dichos enfoques
son un enfoque en donde domina la cultura y un enfoque de desarrollo econémico. Se
plantea una hipotesis sobre las instituciones al mayoreo y menudeo se dirigen donde
las funciones y ofertas de los productos son mas complejas. Por lo tanto, los canales

de paises en desarrollo siguen el modelo de los canales de los paises desarrollados.
Otros investigadores comentan sobre la teoria planteada.

Segun Celly (1996), propone que, si la empresa tiene confianza en su distribuidora,
sera posible un buen manejo de coordinacion que dar4 mejores resultados en el
cumplimiento de sus metas del negocio por lo tanto habla de la importancia de los

canales de distribucion en su investigacion.

Segun Stanton (1998), comenta sobre la forma en que las empresas acuden a canales

nuevos o que ya existen brindar un servicio apropiado a sus clientes.

1.4.3 Teoria del crecimiento de la empresa por Edith Penrose

Segun Penrose (1959), la cual analiza que el ritmo y direccion del crecimiento de la
empresa en mercados donde actla o por diversificacibn a nuevos mercados por su
crecimiento interno o de fusiones. Plantea como obijetivo el crecimiento de la empresa
gue ella considera un ajuste de tamafo que se adecua dependiendo la situacion. Para
poder entender dicha teoria es seguir la senda que ella marcé. Primero analizar y
discutir diversos enfoques de la teoria de la empresa y después de analizar y criticar
a dichas teorias va definiendo su propia teoria para terminar con un modelo tedrico.
Lo que ella ha tratado de decir es que ha construido una teoria completa sintetizando

sus ideas y las de otros, dandoles forma razonable.
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1.4.4 Teoria del giro de la rueda

Segun Molinillo (2002), formulada por McNair en el afio 1958, dicha teoria fundamenta
el proceso de la destruccion creativa y nace de la base que nuevos conceptos
comerciales suelen orientar a conseguir costes y precios bajos. Este concepto es mas
que la preocupacion de asegurar la venta que dar un buen servicio al cliente, aumenta
el nivel de temas comerciales que en un principio no se tomaban en cuenta como la
presentacion del local o establecimiento, servicios, productos expuestos, mercaderia
almacenada, entre otros. Dicha forma ir4 evolucionando poco a poco conforme van los
intereses y a su vez se convertira mas vulnerable con respecto al comercio capaz de
operar con costes y precios mas bajos. La rueda consiste en que dard giros
sucesivamente hasta que nuevas formulas comerciales reemplazaran el lugar de otras,

lo cual causara una evolucion.

1.4.5 Teoria del ciclo de vida

Segun Molinillo (2002), propuesta originalmente por Davidson e el afio 1970, dicha
teoria explica la similitud entre el ciclo de vida del producto y el ciclo de vida de los
seres vivos, explica en que consiste cada etapa del desarrollo de las formas
comerciales desde el lanzamiento hasta el declive. Se busca esclarecer los temas de
la gestion en cada fase que dan lugar al planeamiento de las opciones estratégicas.
Los sistemas de distribucibn son conservadores ya que sus miembros evitan la
competencia agresiva, mas que toda la competencia en precios, y neutralizar la
ineficiencia con los acostumbrados, injustificados y econdmicamente margenes altos.
Los sistemas de distribucién en ocasiones deben de adoptar técnicas modernas y
eficientes, esto se debe a la aparicion de formas comerciales agresivas donde los
propietarios utilizan precios bajos con eficiencia operativa que ayuda a entrar en el

sector.
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1.4.6 Teoria de las 5 fuerzas de Porter

Segun Porter (1979), menciona que no se puede sobrevivir en el mundo de los
negocios si es que no se cuenta con un plan elaborado perfectamente elaborado, cada
estrategia competente se puede desarrollar no solo a un determinado puesto
importante de la empresa sino también logra acercar y lograr con las metas.

Poder de negociacion de los compradores o clientes consiste en ponerse de acuerdo
con los precios que esta dispuesto a pagar el cliente, esto es una amenaza ya que los
clientes pueden poner bajo presién a la empresa para un precio mas accesible para
ellos. Poder de negociacion de los proveedores o vendedores recalca la amenaza que
importen para la industria por parte de proveedores sea por grado de concentracion
por los materiales con lo que son hechos los productos. Los factores mas comunes
con esta fuerza es la cantidad de proveedores, organizacion de proveedores y decision
del precio por parte del proveedor. Amenaza de nuevos competidores entrantes, se
refiere a este punto como barreras de entrada de competidores o productos, Si entrar
es facil mayor sera la amenaza, para la creacion de ventajas competitivas se identifico
la politica gubernamental, inversiones del producto, diferenciacién y acceso a canales
de distribucién. Amenaza de productos sustitutos menciona que se corre el riesgo de
ser sustituido por la propension del comprador al sustituir, disponibilidad de sustitutos
cercanos, coste o facilidad del comprador y precios similares al de los sustitutos. Por
ultimo, tenemos a rivalidad entre competidores la que depende la rivalidad del sector,

si hay, menos competidores mas rentable sera y viceversa.
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Marco tedérico

Matriz de Ansoff

Segun Munuera (2012), debido al crecimiento, la empresa debe orientar correctamente
hacia la direccion donde es preciso crecer, como una clasica estructura de estrategias

de crecimiento tenemos a la matriz Ansoft.

Segun Munuera (2012), menciona que se le denomina matriz producto-mercado, la
Matriz de Ansoff es una herramienta de estrategia empresarial y de marketing
estratégico, en el grafico de la matriz se observa la clasificacion entre producto-

mercado y novedad-actual.

Productos
Actuales Nuevos
Actuales Penetracion de Desarrollo de Nuevos
S Mercado Productos
©
o
d
Q
= NUEVOS Desarrollo de Nuevos Diversificacion
Mercados

Figura 5. Matriz de Ansoff,
Fuente: Munuera y Rodriguez (2012).

Segun Baena (2011), nos comenta lo siguiente es también conocida como matriz
producto-mercado, cada cuadro conlleva a estrategias que adopta la empresa, esto es
dependiendo si la empresa se encuentra en el mercado actual o nuevo, con productos

actuales o nuevos.
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Segun Martinez y Milla (2012), indican que herramienta utilizada para la elaboracion
del estudio de las estrategias de crecimiento de una empresa, responde al binomio

producto-mercado dependiendo a la actualidad o novedad.
Limitaciones que tenemos que tener en cuenta:

Segun Munuera y Rodriguez (2012), indican que el grado de novedad para el mercado
y producto, no existe delimitacion de lo que es nuevo o no en producto o mercado para
la empresa, debemos de ajustar la matriz de Ansoft a la realidad y plantear mayores
posibilidades.

Si hablamos del producto debemos tomar en cuenta y especificar si a lo que nos
referimos es un producto, marca, linea, categoria, servicio, etc.
Es poco probable encontrar estrategias de desarrollo de productos o de desarrollo de

mercado puro.

Matrices de Boston Consulting Group (BCG)

Segun Sainz (2013), la Matriz de crecimiento-participacion, desarrollada en los afios
sesenta para analizar los productos y la cartera de negocios de la empresa, esta matriz
es muy util cada vez que la empresa presenta productos en todos los puntos de la
matriz, contiene dos variables, la primera se denomina tasa de crecimiento del
mercado la cual indica la inversion que debe de tener el producto para mantener el
equilibrio, la segunda variable es la participacion relativa de merado la cual representa
la capacidad de generacion de fondos y la posicién competitiva. La primera premisa
de la matriz BCG es la obtencién de fondos por la empresa que son por el coste de
funcién del volumen de ventas y experiencia que dependen fundamentalmente de la
cuota de mercado. La segunda premisa son los fondos necesarios que se necesita
para la inversion de instalaciones, equipos y capital las cuales son funcién de la tasa

de crecimiento del mercado.
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Variable 2: Estrategia de Crecimiento

Segun Manuera y Rodriguez (2012), indican que existe en el mercado un elevado nivel
de competencia lo que conlleva a los mercados actuales una disminucién de los
margenes empresariales, situaciones que favorece a las estrategias de crecimiento
desarrollando el mercado para al menos mantener el los beneficios. Para otro tipo de
empresas, el crecimiento de ella puede ser la Unica forma de mantenerse en el
mercado cuando éste cambia constantemente. Acorde la empresa va en crecimiento
se obtiene diversas ventajas como: Una empresa en crecimiento es mucho mas
atractiva para los clientes y los usuarios. Orgullo por parte de las personas que trabajan
ahi. La relacion entre la empresa con los proveedores y distribuidores aumenta ya que

la cifra de venta de éstos aumenta.

Indican que las Estrategias de crecimiento se utilizan para el aumento de expansion
de las empresas. Segun Ansoff (1976), quien clasific6 por medio de la Matriz de
Crecimiento de Productos y Mercado, se pueden asociar los productos (actuales o

nuevos) y mercados a los que se esta dirigiendo (actuales o de otros nuevos).

Segun Villacorta (2010), comentan lo siguiente, el objetivo de crecimiento se encuentra
en su mayoria de las estrategias empresariales, se trata de crecimiento de ventas, de

la cuota de mercado, tamafio de la organizacion o expansion.

Segun Espinoza (2015), menciona que es una de las herramientas de las estrategias
empresariales y de marketing. Dicha matriz ayuda con la orientacion estratégica del
crecimiento de la empresa, es quiere decir que va dirigida para la empresa con

objetivos de crecimiento.
Dimension 1: Desarrollo de Mercados con los Productos actuales

Segun Munuera y Rodriguez (2012), afirman el desarrollo de mercados con los
productos actuales se basa en ver maneras de como hacer que el producto entre a
nuevos mercados. Tiene como objetivo comercializar los productos actuales en

distintos puestos para penetrar el mercado que los actuales con el apoyo de la
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experiencia en la produccion, instalacion, conocimientos, etc. Tiene dos modalidades,
la primera es la expansion a nuevos segmentos con el apoyo de programas de
marketing dandole una mejor o innovacion a los canales de distribucion. La segunda

modalidad es la expansion geografica ya sea regional, nacional o internacional.

Nuevos canales de distribucion

Segun Munuera y Rodriguez (2012), comentan que esta estrategia se encuentra a
poco de ser nombrada como estrategia de penetracion y de desarrollo del mercado,
porque no siempre llega a ser apertura de un nuevo segmento. Ocasionalmente
permite el ingreso de clientes nuevos y por lo tanto el incremento de uso o consumo.
La estrategia de busqueda de nuevos clientes normalmente indica implica un
porcentaje de desarrollo de mercado, se puede decir también que la entrada a nuevos
canales de distribucion, en la mayoria de casos corresponde a una forma de
penetracion de mercado. Debido a los distintos acontecimientos en la actualidad ha
provocado niveles de exigencias por parte de los consumidores lo cual favorece que
surjan nuevos canales de distribucién que favorecen a ciertas industrias para llegar a
un mayor namero de clientes potenciales. Existen muchas empresas en donde se
maximizan los niveles de operacion por medio del crecimiento y explotacién de canales

de distribucion adicionales en el sector.

Segun Espinosa (2015), el autor menciona que esta opcion estratégica de la Matriz de
Ansoff, propone si la empresa puede desarrollar nuevos mercados con sus productos
actuales. Para lograr el desarrollo de esta estrategia es necesario identificar nuevos
mercados geogréficos, nuevos segmentos de mercado y/o nuevos canales de

distribucion.

Segun Mazzola (2015), comenta que es considerada por Ansoff como la segunda
opcion dentro de la Matriz de Ansoff, la cual consiste en tomar los productos y ubicarlos
en nuevos mercados a lo que se esta explorando, pueden ser como mercados

internacionales, segmentos de mercado o de usos de producto.
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Dimensién 2: Crecimiento diversificado

Segun Munuera y Rodriguez (2012), indican que la empresa aun no ha explorado por
completo las oportunidades las cuales el producto ofrecia en los mercados ya servidos,

el crecimiento intensivo es mas recomendable.

Segun Rodriguez (2012), comenta que las estrategias de diversificacion de
concéntricas el nuevo negocio a aparecer tiene relacion con el negocio habitual, de la
cual pueden aprovecharse ciertas sinergias mercadoldgicas del producto o

tecnoldgicas.

Segun lIborra, et.al. (2014), indican aplicado al considerarse oportunidades fuera del
negocio existente, siempre y cuando el sector es conveniente o atractivo y la empresa
se encuentra en las condiciones correctas como tener las fortalezas del negocio para

alcanzar el éxito.
Razones para la diversificacion:

Segun Munuera y Rodriguez (2012), explican las distintas razones importantes o por
lo general por las que es conveniente el aplicar el crecimiento diversificado:
a) Reducciéon del Riesgo global: Es la razén principal para tomar un proceso de
diversificacion de negocios, ya que puede pasar que fracasen algunos de ellos;
b) Saturacion del mercado tradicional: Hay ocasiones donde la empresa tiene la
necesidad de diversificar, esto pasa cuando sus objetivos no son cumplidos y recurren
mediante la via del crecimiento intensivo, las razones mas comunes son: la saturacion
del mercado, declive de la demanda, influencia de nuevas tecnologias, eftc;
c) Oportunidad de inversion de excedentes financieros: esto quiere decir que la
empresa puede diversificar sus negocios, la causa de ellos esta en que los excedentes
financieros acumulados llegan a superar las necesidades de recursos para el
apropiado crecimiento de la organizacion; d) Existencia de un cumulo de recursos y
conocimientos criticos infrautilizados: Llega a ocurrir que ciertos recursos de la

empresa no son utilizados en su totalidad, aquella empresa que diversifica puede
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aprovechar un mayor uso de éstos recursos; e) Reforzamiento de la posicion
competitiva: La empresa puede aprovechar de una manera mas eficiente para utilizar
los recursos y proporcionar ventajas competitivas derivadas para ella; f) Ademas de
los motivos anteriormente mencionados: Hay empresas de las cuales entran en
nuevos negocios por temas o razones diferentes, éstos se pueden considerar como

secundarios porque son menos frecuente.
Dimension 3: Métodos de crecimiento

Segun Munuera y Rodriguez (2012), mencionan entre las clasificaciones mas basicas
podemos encontrar es la agrupacion en crecimiento interno, fusiones y adquisiciones
y acuerdo de cooperaciones. No son métodos que excluyentes; que la empresa utilice
varias de ellas es lo razonable. Sus clasificaciones fusiones que consta en contar con
fusiones o adquisiciones hay que tener la rapidez para lanzar un nuevo producto o
lanzarse a un nuevo mercado, la siguiente razén es la falta de recursos y competencia,
lo que se quiere decir es que si una empresa quisiera crecer por ejemplo
internacionalmente tendria que buscar apoyo de otra empresa para la aportacion de
nuevos conocimientos sobre el mercado que se quisiera conquistar. Existen mercados
en donde las cuotas son estables, si entra una nueva empresa, ésta provoca un exceso
de capacidad a menos que entre mediante una adquisicion la competencia queda
reducido, adquisicién la cual provocada por eficiencia en costos de una empresa
adquirida con experiencia lograda mediante el desarrollo interno. El principal problema
que puede ocurrir mediante el proceso es “choques de culturas, las siguientes
clasificaciones son las mas populares y utilizadas son crecimiento Interno que consiste
en el desenvolvimiento de la capacidad y desarrollo de recursos de la empresa. Este
tipo de disefio es el que las empresas en su mayoria optan por elegir por el método de
produccion técnico. Este tipo de disefio es elegido por lo que se considera que el
desarrollo interno es la mejor opcion para mejorar las competencias que se exigen en
el mercado, hay posibilidades que el coste final que implica las nuevas actividades
dentro de la empresa es por lo normal mas alto que obtener nuevas empresas, puede

llegar a ser favorecedor si el coste sea bien distribuido durante la duracién del proyecto,

36



éste método es favorable para aquellas pequefias empresas, las cuales no cuentan
con todos los recursos para realizar fuertes inversiones y la Ultima es acuerdos de

cooperacion.

Segun lIborra, et.al. (2014), comentan las empresas toman decisiones y cuando
deciden crecer deben de generar por si mismas capacidad de dicho desarrollo y si se
alian con otras empresas para ayudarse a crecer o si compran la capacidad de otras
empresas. Lo que se quiere decir es que si las empresas eligen un crecimiento interno,

externo o un crecimiento hibrido (por cooperacion).

Indicadores

Indicador 1: Producto

Se refiere aquel que dispone el mercado para satisfacer necesidades y deseos (Kotler
y Arstromg, 2012).

Los consumidores son tentados por los productos de mayor calidad o innovador, en
ocasiones los directores se encuentran tan satisfechos con sus productos que llegan
a pensar que las personas llegaran por si solas al producto, éste es un error muy
frecuente. El producto nuevo o mejorado puede llegar a ser exitoso si el precio, la

distribucion, publicidad y venta sean llevados de forma adecuada (Kotlery Lane, 2012).
Indicador 2: Desarrollo de Mercado

Se basa en crear las condiciones de ubicar el mercado en un producto. El desarrollo
de mercado puede aplicarse cuando la empresa decide entrar a un mercado donde
antes no se habia tomado con un colocar un producto nuevo en ello (Munuera y
Rodriguez, 2012).

Se le llama como referencia hacia personas u organizaciones de las cuales tienen

necesidades o deseos y con la accesibilidad para comprar (Kotler, 2016).
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Indicador 3: Crecimiento Intensivo

Indica que son herramientas para hacer crecer dentro de los negocios actuales

(Munuera y Rodriguez, 2012).

Detectar nuevas oportunidades de crecimiento mediante la “matriz de expansion de
producto mercado” en términos de productos y mercados nuevos y actuales. La
empresa evalla si es posible tener mayor participacion en el mercado actual con los
productos actuales con la estrategia de penetracion de mercado, posterior a ello
pueden encontrar o desarrollar nuevos mercados para los productos actuales en una
estrategia de desarrollo de mercado. Luego considerar si es recomendable desarrollar
nuevos productos para mercados actuales con una estrategia de desarrollo de
productos. Por udltimo, evaluar o revisar oportunidades de desarrollo de nuevos
productos para nuevos mercados con la estrategia de diversificacion (Iborra, Dasi, Dolz
y Ferrer, 2014).

Indicador 4: Mercado Servido

Son personas que pueden y quieren comprar el producto. La cuota de mercado total

es menor que al de mercado servido (Munuera y Rodriguez, 2012).

Segun ElI mercado servido de una empresa esta conformado por todos los
compradores que pueden y estan dispuestos a comprar el producto (Kokler y Lane,
2009).

Indicador 5: Crecimiento Interno

Se refiere en que la empresa empieza a crecer a partir de buena inversion en factores

productivos (Munuera y Rodriguez, 2012).

Se llama asi cuando la empresa opta por propias inversiones en su propia estructura,
como nuevos factores de produccion, la cual beneficia la capacidad productiva, ya sea

nuevas instalaciones, nuevos equipos productivos, contratacion de mas trabajadores,
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etc. Es el tipo de crecimiento mas comun y frecuente cuando una empresa se

encuentra en sus primeas etapas, para tener mejores resultados (Iborra, et.al. 2014)
Indicador 6: Acuerdos de cooperacion

Esto sucede cada vez que mas de dos empresas se reunen con el fin de compartir
recursos y capacidades. Son cada vez mas las empresas que se animan a usar este
método porque la competencia es cada vez mayor, algunos tipos son: Joint Venture,
Consorcios, alianzas, etc (Munuera y Rodriguez, 2011).

Es una decisién intermedia al crecimiento interno y al crecimiento externo, la
cooperacion empresarial estos acuerdos pueden ser explicitos a medio o largo plazo,
entre 2 a mas empresas que sean independientes para trabajar en equipo para el logo
de sus objetivos, estas comprenden a compartir recuerdos y/o capacidades (lborra,
et.al., 2014).

39



1.5 Formulacién del problema

1.5.1 formulacion de problema:

¢, Qué relacion existe entre Marketing Directo y las estrategias de Crecimiento en
Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Martin de Porres, 2017-
20187

1.5.2 Problemas especificos:

¢ Qué relacion existe entre marketing directo influye en desarrollo de mercado con los
productos actuales en Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Martin de
Porres, 2017-2018?

¢ Qué relacion existe entre marketing directo influye en el crecimiento diversificado en
Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Martin de Porres, 2017-2018?

¢ Qué relacion existe entre marketing directo influye en los métodos de crecimiento en
Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Martin de Porres, 2017-2018?
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1.6 Justificacion
Se escogiod el tema de investigacion para analizar y estructurar el marketing directo y
a partir de ello obtener mejores resultados para la comunicacion de la empresa con el

cliente y para el desarrollo o crecimiento de la empresa.

El beneficio que te conseguira con la investigacién del caso es recolectar datos,
conocer mas o descubrir factores que se puedan presentar en la investigacion. Por lo
consiguiente quien se beneficia con el proyecto de investigacion es la Distribuidora
Alejos S.A.C, ya que estan generando un valor intangible agregado con lo que puede
llegar incluso a clientes potenciales brindando informacion y conocimientos a
empresarios que se encuentran en el mismo rubro, también a todas aquellas personas

gue desean incursionar en el negocio avicola y por ultimo a futuros investigadores.

Desde un aspecto tedrico de la investigacion pretende analizar y ver la relacion entre
el marketing directo con las estrategias de marketing para abarcar un mayor numero
de clientes y aplicar tacticas de como mantener una relacion empresa-cliente a lo que

nos puede ayudar con la fidelizacion e incremento de la cuota con lo cliente actuales.

Desde un punto metodoldgico, ya que el estudio es tipo cuantitativo a lo que deseamos
llegar a tener resultados medibles numéricamente, tipo de disefio no experimental. Se
utilizaran técnicas y procedimientos de caracter cientificos. Este proyecto servira de

apoyo para futuros proyectos de investigacion que tomaran como referencia.
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1.7Hipotesis

1.7.1 Hipdtesis General

Existe relacion significativa entre marketing directo y las estrategias de crecimiento
de la Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Martin de Porres, 2017-
2018.

1.7.2 Hipotesis Especificas

Existe relacion significativa entre marketing directo y desarrollo de productos con
los productos actuales en la Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San
Martin de Porres, 2017-2018.

Existe relacion significativa entre marketing directo y el crecimiento diversificado
en la Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Martin de Porres, 2017-
2018.

Existe relacion significativa entre marketing directo y los métodos de crecimiento
en la Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Martin de Porres, 2017-
2018.
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1.8. Objetivo

1.8.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing directo y las estrategias de crecimiento en
Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Martin de Porres, 2017-2018.

1.8.2. Objetivos especificos
Determinar la relacién entre el marketing directo con desarrollo de mercado con los
productos actuales en la Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Matrtin de

Porres, 2017-2018.

Determinar la relacién entre el marketing directo con el crecimiento diversificado en la
Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Matrtin de Porres, 2017-2018.

Determinar la relacion entre el marketing directo con los métodos de crecimiento en la
Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C., San Matrtin de Porres, 2017-2018.
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.  METODOLOGIA



2.1 Disefio de la investigacion

Tipo de estudio de la investigacion: Sustantiva

Segun Carrasco (2007), es la que no tiene propadsitos aplicativos inmediatos, pues
solo busca ampliar y profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes
acerca de la realidad. Su objeto de estudio lo constituyen las teorias cientificas, las

mismas que analizan para perfeccionar sus contenidos.

Segun Naupas (2014), el tipo de estudio basico o sustantivo, se le reconoce asi por

encontrar y profundizar conocimientos.

Enfoque de la investigacion: Cuantitativa

Segun Carrasco (2007), la presente investigacion utiliza el enfoque Cuantitativa para
la ayuda de recoleccion de datos la cual nos dara como resultados una medicion

numeérica y un analisis estadistico con lo que se llegara a planear una hipétesis.

Segun Borda (2013), comenta quien busca saber de los hechos que se investigan es
el enfoque cuantitativo, abona también una respuesta de lo que se esta investigando.
Para reconocer su causa se debe buscar por medio de medicién de variable y procesos
estadisticos.

Tipo de Disefio de la investigacion: No experimental
Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), es la investigacion de algun
determinado tema en el que no se interviene 0 manipula. Las variables independientes

para llegar a encontrar sus efector en otra variable, por lo tanto, lo GUnico que se puede

hacer es observar situaciones que ya existen.
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Carrasco (2007), El disefio de investigacion metodologica es No Experimental ya que
no se busca alterar variable y de nivel transversal, se recogera datos de un

determinado tiempo.

Disefo de estudio: Disefio Transversal

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), Los disefios de investigacion
transversal o transaccional se caracterizan por tener una sola recoleccion de datos en
un solo momento, en un tiempo determinado, en un tiempo Unico. Tienen como
finalidad la descripcion de variables, detallando su interrelacion.

Disefio especifico: Descriptivo correlacional-simple

Carrasco (2007), analiza y conoce caracteristicas, propiedades y cualidades de un

hecho de la realidad, ademas permiten analizar y estudiar la relacidon de variables.
Método de investigacion: Hipotético — deductivo

Cegarra (2012), se basa en manifestar que el método hipotético deductivo que la
hipétesis nos ayuda a descubrir las posibles soluciones que tiene el problema de la
investigacién de las cuales se ha planteado, ademas podemos corroborar con los

datos si respaldan la hipétesis.

Segun Ramirez (2010), menciona como un mecanismo para resaltar y elegir conceptos

a partiendo de un problema.
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2.2 Operacionalizacion de variables.

Variable 1: Marketing Directo

Tabla 3.
Matriz de operacionalizacion — Variable 1
o ITEMS ESCALA
Definicion
Definicién de la Dimensiones Indicadores
operacional
Variable
Segun Josep Alet 1.La distribuidora Alejos considera los Likert
(2011), Es unssistema Valor intereses y necesidades del cliente.
de comunicacion Plan de 2.La Distribuidora Alejos reconoce su Likert
interactiva donde se Se Marketing preferencia con incentivos.
puede utilizar uno 0  gastaplecieron ) 3.Los pedidos estan disponibles a tiempo Likert
més  medios, el 3 Directo Oferta 4.Esta conforme con los productos de la
marketing puede  dimensiones Distribuidora Alejos. Likert
dirigir a crear y pasandose
realizar una  en el autor, 5.Usted se convirtié en cliente por la buena Likert
interaccion cercana 0 g| cual define ) atencién por parte del vendedor.
directa entre la g marketing Clientes 6.0ptd por ser cliente de Alejos por la Likert
empresa y su publico  girecto como Marketing d oportunidad de trabajar con la marca San
objetivo, éstos efectivo. arketing de Fernando.
pueden ser SUS Ppgraello se captacion 7.Es importante para usted una atencion Likert
clientes, canales de realizd Venta personalizada y directa.
distribucion Y  encuestas direct 8.Esta conforme con la respuesta vy Likert
personas de interés, gue constan recta atencion del vendedor ante sus dudas y
tratando COMO  de 12 items pedidos.
individuos y con la 9.El trato del vendedor con los clientes es Likert
generando tanto  finalidad de importante para usted.
respuestas medibles  cyantificar . Compra  10.Aprovecha las promociones que ofrece Likert
como transacciones los Marketing de la Distribuidora Alejos.
en cualquier punto. resultados. cultivo 11.Compra usted en Alejos por la marca Likert
Lealtad San Fernando
12.Siente confianza en la fuerza de ventas Likert

de la Distribuidora Alejos.

49



Variable 2: Estrategias de crecimiento

ella puede ser la

internamente, le puede convenir a usted también.

Tabla 4.
Matriz de operacionalizacion — Variable 2
Definici6 Dimensio
_ n nes dela Indicad .
Variable 2 _ _ ITEM ESCALA
operacio  variable ores
nal 2
Segun Manuera y 1.Esta satisfecho con la distribuidora Alejos como proveedora Likert
Rodriguez (2012) En base Desarrollo Product de productos masivo. S .
Existe  en ei al autor del 0 2.Esta conforme con el servicio que ofrece la Distribuidora Likert
se Alejos.
mercado un : mercado . . — . . .
elevado nivel de establecie con los Desarrol 3.Considera importante la promocion de precios si se le Likert
competencia lo . ron 3 roductos lo de presenta una nueva distribuidora a su puesto de venta avicola.
dimension P Mercad  4.Recomienda a otros vendedores de productos avicolas Likert
gue conlleva a los actuales o S .
mercados es, que 0 contar con el servicio de la Distribuidora Alejos.
| aportaran Crecimi : . . Likert
actuales una de forma i 5.Considera motivador ser parte de los clientes de una marca
disminucién de los . ento reconocida. .
! efectiva el Intensiv Likert
margenes crecimient o o 6.Cree que puede tener un efecto en su puesto de venta
empresariales, ode la Crecimien avicola si la Distribuidora Alejos atiende a mas clientes cerca
situaciones  que to a usted.
empresa, . -
favorece a las ara ello Diversific ™
estrategias de spe realiz6 ado Mercad 7.En el caso que usted tuviera otro tipo de negocio (polleria, Likert
crecimiento para encuestas o caldo de gallina, restaurante o chifa) optaria por la
al menos .t rma Servido Distribuidora Alejos para abastecerlo. i
mantener el los da por 12 8.Distribuidora Alejos puede mejorar su servicio. Likert
beneficios. Padra items 9.Considera que es mas confiable ser cliente de una Likert
otro tipo el para Métodos Crecimi  distribuidora avicola que cada vez crece mas en el aspecto
empresas, de obtener de ento empresarial.
crecimiento € resultado Interno  10.Es consiente que, si la Distribuidora Alejos crece Likert
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Unica forma de
mantenerse en el
mercado cuando
éste cambia
constantemente.

S
medibles.

Crecimien

to

Acuerdo
s de
coopera
cién

11.Le parece interesante que la Distribuidora Alejos lance
productos en promocion junto con otra empresa o0 marca.
12.Teniendo en cuenta la pregunta anterior, considera usted
gue la promocion de productos de Alejos junto con otra
empresa 0 marca atraeria a mas clientes a su puesto de
venta.

Likert

Likert

51



2.3 Poblacion y Muestra

2.3.1 Poblacién de estudio:

Carrasco (2007), conjunto de personas, de las cuales cuentan con caracteristicas
especificas entre si y se ubican en un lugar y tiempo determinado.

En éste caso la poblacion estara compuesta por los clientes que laboran en
puestos avicolas de mercado populares en San Martin de Porres y Los Olivos, los
cuales estan compuestas por 241 personas, dicha informacién se obtuvo mediante de

la base de datos de cada cartera de clientes por vendedor de la distribuidora.
2.3.2 Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la muestra basica-mente es un

subgrupo de la poblacion a estudiar.
Muestra Censal

Segun Ramirez (1997), menciona que la muestra censal se refiere a todas

aguellas unidades de investigacion son consideradas como muestra.

Se considera censal pues se esta tomando el 100% de toda la poblacion
de la distribuidora comercializadora, ya que el nimero de la poblacién es

considerada como una cantidad prudente para trabajar en la investigacion.
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnica

La técnica a utilizar en la presente investigacion es la encuesta, con la cual se busca

recolectar datos de manera directa de los clientes de la distribuidora Alejos.
2.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento que realizo la investigacion fue la técnica del cuestionario, para asi
recolectar datos que aportaran para determinar si se afirma o niega la hipodtesis

planteada.
2.4.3 Fuentes de recoleccién de datos
Fuentes Primarias:

Grande y Abascal (2013), indican que aquella informacion inexistente es considerada
como fuente primaria, esto se debe a que el investigador utilizar técnicas de

investigacion.

El cuestionario es el instrumento que se utilizara para recolectar la informacion,
asi determinaremos la relacién que existe entre el Marketing Directo y Estrategias de

Crecimiento.
Fuentes secundarias

Carrasco (2007), Se denomina fuentes secundarias porgque existe informacién sobre

el tema.

La informacién que se tomo6 como referencia existia y estaba disponible en libros
de la biblioteca de la Universidad Cesar Vallejo, libros virtuales, toda informacion
buscada fue referente al tema de las variables del titulo del tema de investigacion. De
la misma manera se obtuvo informacion de otras investigaciones referentes al tema,

de la misma universidad y de sitios virtuales.
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2.4.4 Validacion

La validez de la presente investigacion fue a cargo del juicio de 3 expertos, en el
presente proyecto de tesis los encargados de validarlo fueron 3 docentes con el titulo

de magisters, los cuales laboran en la Universidad César Vallejo.
Tabla 5

N°Validacion de expertos

Expertos

Expertol Rojas Chacon Victor Es aplicable
Experto 2 Romero Flores Victor Es aplicable
Experto 3 Pefia Cerna Aquiles Antonio Es aplicable

2.4.5 Confiabilidad de instrumento de medicién

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), Es el resultado de medicién que

resulta al aplicarse el instrumento.

George y Malley (2003), Sefala como sugerencia que para evaluar los coeficientes

de alfa de Cronbach es muy importante percatarse de los rangos de validez.

Tabla 6.
Nivel de Confiabilidad

Valores

Coeficiente alfa >.9 es excelente
Coeficiente alfa >.8 es bueno
Coeficiente alfa >.7 es aceptable
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 es pobre
Coeficiente alfa> 4 es inaceptable
Fuente: Soto (2014, p.67)
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Tabla 7

Escala de Likert

Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Indiferente 3

De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Fuente: Adaptado de Hernandez, Fernandez y Batista (2006)

Variable 1: Marketing Directo

Después del andlisis de los 12 items los cuales corresponden a la variable

independiente, se adquirié un resultado de 0.872 lo que indica una buena confiabilidad.
Tabla 8.
Estadisticos de fiabilidad — Variable 1

Marketing Directo

Alfa de Cronbach N° de elementos
872 12

Variable 2: Estrategia de Crecimiento

Después de analizar los 12 items que comprenden la variable dependiente, se adquirié

un resultado de 0.881 lo que indica que es aceptable.
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Tabla 9

Estadisticos de fiabilidad — Variable 2

Estrategias de crecimiento

Alfa de Cronbach N de elementos
,881 12

2.5 Métodos de andlisis de datos

Para la informacién el analisis se ha aplicado como técnica la encuesta a los clientes

actuales de la distribuidora Alejo’s S.A.C.

Dicha informacién se procesd en el programa Statiscal Package for the Social
Sciences (SPSS) el cual es medio para realizar un analisis descriptivo de tipo

inferencial con el fin de determinar el nivel de confiabilidad de la investigacion.
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2.6. Aspectos éticos

La presente investigacion es de caracter académico, bajo el manual de desarrollo de
proyecto de investigacion de la Universidad Cesar Vallejo, el cual es una investigacion
original, ya que se utilizé el programa Turnitin, el cual identifica el plagio, menciona
informacion de resultados brindado por el programa de estadistica previamente de una
recoleccion de datos donde dichos datos no ha sido alterados, es por ello que se
respeta las respuestas del encuestado donde la identidad de dichas personas se

mantiene en anonimato.

La informacién incorporada de la investigacion no es plagiada, es por ello que
utiliza citas textuales nombrando al autor y el afio de publicacién, asi mismo se

menciona cada todas las referencias bibliograficas segun el manual APA.

Cabe mencionar que la investigacion tiene la autorizacion de los miembros

principales de la empresa a la cual se esté investigando.
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.  RESULTADOS



3.1 Estadistica Descriptiva
Tabla 10.

Estadistica descriptiva: Variable 1 Marketing Directo

Marketing Directo

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid baja 19 7,9 7,9 7,9
0 medio 109 45,2 45,2 53,1
alta 113 46,9 46,9 100,0
Total 241 100,0 100,0
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80
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T T
baja medio alta

Figura 6. Gréafico de barras de la variable Marketing Directo

Interpretacion: Segun la figura 6 y tabla 10 muestra que un 45,2% de las personas
encuestadas de la distribuidora Alejos dieron como respuesta un nivel promedio frente
a los items de la variable independiente (Marketing directo), muestra también que el
7,9% de encuestados manifesto un nivel bajo y un 46,9% manifesto alto.
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Tabla 11.

Estadistica descriptiva: Dimension — Plan de Marketing Directo

Plan de Marketing Directo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido baja 16 6,6 6,6 6,6
media 143 59,3 59,3 66,0
alta 82 34,0 34,0 100,0
Total 241 100,0 100,0
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Figura 7. Gréafico de barras de la dimension — Plan de Marketing Directo

Interpretacion: Segun la figura 7 y tabla 11 muestra que un 59,3% de las personas
encuestadas en la distribuidora Alejos tuvieron una respuesta media frente a los items
de la primera dimension (Plan de Marketing Directo), muestra también a un 34% de

los encuestados que manifesto un nivel alto y sélo un 6,6% manifesto bajo.
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Tabla 12.
Estadistica descriptiva: Dimensién — Marketing de Captacion

Marketing captacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido baja 23 9,5 9,5 9,5
media 134 55,6 55,6 65,1
alta 84 34,9 34,9 100,0
Total 241 100,0 100,0
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Figura 8. Gréafico de barras de la dimension Marketing de captacion

Interpretacion: Segun la figura 8 y tabla 12 nos muestra que el 55,6% de la poblacion
encuestada de la distribuidora Alejos dieron una respuesta de nivel medio frente a los
items de la dimension (Marketing de Captacion), mientras que un 34,9% de los

encuestados manifesto un nivel alto y solo un 9,5% manifesto un nivel bajo.
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Tabla 13
Estadistica descriptiva: Dimension — Marketing de Cultivo

Marketing cultivo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido baja 24 10,0 10,0 10,0
media 149 61,8 61,8 71,8
alta 68 28,2 28,2 100,0
Total 241 100,0 100,0
1307
100
2
=
Q
=]
b
14
50
0 T T T
baja media atta

Figura 9. Gréafico de barras de la dimension Marketing de Cultivo

Interpretacion: Segun la figura 9 y tabla 13 muestra que un 61,8% de la poblacion
encuestada en la distribuidora Alejos dieron como respuesta un nivel medio ante la
dimension (Marketing de Cultivo), mientras que 10% manifestaron un nivel bajo y s6lo

un 28,2% manifestd un nivel alto.
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Tabla 14
Estadistica descriptiva: Variable Estrategias de Crecimiento

Estrategias crecimiento

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido baja 39 16,2 16,2 16,2
media 152 63,1 63,1 79,3
alta 50 20,7 20,7 100,0
Total 241 100,0 100,0

2007
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Figura 10. Grafico de barras de la Variable Estrategias de Crecimiento

Interpretacion: Mediante la figura 10 y tabla 13 muestra que un 63,1% de las personas
encuestadas en la distribuidora Alejos dieron como respuesta un nivel medio ante los
items de la variable dependiente (Estrategias de crecimiento), por otra parte el 20,7%
de las personas encuestadas dieron como respuesta un nivel alto y sélo un 16,2% nivel

bajo.
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Tabla 15
Estadistica descriptiva: Dimension — Desarrollo de Mercado con Productos Actuales

Desarrollo de mercado productos actuales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido baja 37 15,4 15,4 15,4
media 156 64,7 64,7 80,1
alto 48 19,9 19,9 100,0
Total 241 100,0 100,0
200
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Figura 11. Gréfico de Barras de la Dimension - Desarrollo de Mercado con Productos
Actuales

Interpretacion: Mediante la figura 11 y tabla 15 muestra que el 64.7% de los
encuestados en la distribuidora Alejos manifestaron una respuesta de nivel medio ante
los items de la primera dimension (Desarrollo de Mercado con Productos Actuales),
mientras que el 15,4% manifestd como respuesta un nivel bajo y un 19,9% un nivel

alto.
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Tabla 16.
Estadistica descriptiva: Crecimiento Diversificado

Crecimiento diversificado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido baja 27 11,2 11,2 11,2
media 142 58,9 58,9 70,1
alta 72 29,9 29,9 100,0
Total 241 100,0 100,0
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Figura 12. Gréfico de barras de la dimension — Crecimiento diversificado

Interpretacion: Mediante la figura 12 y tabla 16 muestra que el 58,9% de las personas
encuestadas en la distribuidora Alejos dieron como respuesta un nivel medio frente a
los items de la segunda dimension (Crecimiento diversificado), mientras que un 29,9%

manifesto un nivel alto y s6lo un 11.2% manifesto un nivel bajo.
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Tabla 17.

Estrategia descriptiva: Dimension — Métodos de Crecimiento
Métodos crecimiento

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido baja 17 7,1 7,1 7,1
media 127 52,7 52,7 59,8
alta 97 40,2 40,2 100,0
Total 241 100,0 100,0
1257
100
=
c
% 75
Q
i
501
25
0 T T T
baja media atta

Figura 13. Gréfico en barras de la dimension — Métodos de Crecimiento

Interpretacion: Mediante la figura 13 y tabla 17 se muestra que el 52,7 de las
personas encuestadas e la distribuidora Alejos dieron como respuesta un nivel medio
frente a los items de la dimensién (Métodos de Crecimiento), mientras que el 40,2%

de los encuestados manifestaron como alto y sélo un 7,1% como bajo.
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3.2 Estadistica inferencial
3.2.1 Prueba de normalidad
Tabla 18.

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic gl Sig. Estadistic gl Sig.
0 0
Marketing Directo ,162 241 ,000 ,945 241 ,000
Estrategias ,106 241 ,000 971 241 ,000
Crecimiento
Hipétesis:

Marketing Directo

Ho: La variable marketing directo tiene distribucién normal

H1: La variable marketing directo tiene distribucion no normal
Estrategias de Crecimiento

Ho: La variable estrategias de crecimiento tiene distribucion normal

H1: La variable estrategias de crecimiento tiene distribucién no normal

Si la Sig (significancia) es < 0.05 rechaza la Ho (hipétesis nula) y acepta la H1
(hipotesis alterna), pero si la Sig (significancia) es > 0.05 se acepta la Ho (hipotesis

nula).
Interpretacion:

Se comprueba que la normalidad realizada por medio de la prueba de Kolmogorov-
Smirmov, puesto que la muestra es de 241 (mayor a 30). Al tener la primera variable
marketing directo y segunda variable estrategias de crecimiento una significativa
menor de 0.05 (0.00<0.05), se determina que se tiene una distribucion No Normal,
rechazando la Hipotesis nula (Ho), se acepta la Hipotesis alterna (H1), lo que conlleva
a tener dichas variables una distribucion “No normal” seguidamente se aplica la prueba

de Rho Spearman.

66



3.2.2 Grafico de Dispersion
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Figura 13. Gréfico de dispersion
Interpretacion:

Cada punto de la figura significa una persona encuestada, en la imagen se puede
apreciar gue los puntos van en direccion diagonal ascendente, esto quiere decir que
visualmente es posible una correlacion existente entre la primera y segunda variable,
para ratificar lo mencionad, a continuacion se realizara la prueba de Rho Spearman,

para asi conocer el nivel de significancia de manera detallada.
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3.2.3 Andlisis correlacional Rho Spearman

Se procede con la aplicacion de la prueba de Rho de Spearman para asi hallar la

correlacion que existe entre la variable marketing directo y la variable estrategias de

crecimiento. Para ello se debe tener en cuenta los niveles de correlacion de Spearman.

La siguiente investigacion es de tipo disefio no experimental y con un disefio especifico

correlacional-simple se procede a identificar la correlacion entre dichas variables, para

ellos se utiliza los niveles de significancia de Rho Spearman, las cuales muestra en la

tabla.

Tabla 19.

Niveles de significancia de Rho Spearman

-1.00 Correlaciéon negativa perfecta
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacién alguna entre variables
+0.10 Correlacién positiva débil

+0.50 Correlacion positiva media

+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Mondragon, M. (2014).
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Hipétesis general: Marketing directo y estrategias de crecimiento

Tabla 20.

Correlacion entre marketing directo y estrategias de crecimiento

Marketing Estrategias
Directo de

Crecimiento

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 716"
Spearman Directo correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 241 241

Estrategias Coeficiente de ,716™ 1,000
de correlacion

Crecimiento  Sig. (bilateral) ,000 .

N 241 241

Interpretacion:

En la tabla 20, el Rho de Spearman presenta que la correlacion entre las variables

marketing directo y estrategias de crecimientos es de 0.716 lo cual significa que tiene

una correlacion positiva considerable.
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Hipotesis especifica 1: Marketing directo y desarrollo de mercado con productos

actuales.

Tabla 21.

Correlacion entre marketing directo y desarrollo de mercado con productos actuales

Marketing Desarrollo de
Directo mercado

productos actuales

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,504"
Spearman directo correlaciéon

Sig. (bilateral) : ,000

N 241 241

Desatrrollo Coeficiente de ,504™ 1,000
de mercado  correlaciéon

productos Sig. (bilateral) ,000 .

actuales N 241 241

Interpretacion:

En la tabla 21, el Rho de Spearman presenta que la correlacién entre las variables

marketing directo y estrategias de crecimientos es de 0.504 lo cual significa gque

tiene una correlacién positiva media.

Hipotesis especifica 2: Marketing directo y crecimiento diversificado

Tabla 22

Correlacién entre marketing directo y crecimiento diversificado

Marketing Crecimiento

Directo Diversificado

Rho de  Marketing Coeficiente de 1,000 ,563"
Spear Directo correlacion

man Sig. (bilateral) . ,000

N 241 241

Crecimiento Coeficiente de ,563" 1,000
Diversificado correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 241 241
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Interpretacion:

En la tabla 22, el Rho de Spearman presenta que la correlacion entre las variables
marketing directo y estrategias de crecimientos es de 0.563 lo cual significa que tiene

una correlacion positiva media.

Hipotesis especifica 3: Marketing Directo y métodos de crecimiento

Tabla 23.

Marketing Métodos

Directo Crecimiento

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,660™
Spearman Directo correlacion

Sig. (bilateral) } ,000

N 241 241

Metodos Coeficiente de ,660™ 1,000
Crecimiento correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000 .

N 241 241

En la tabla 23, la Rho de Spearman presenta que la correlacion entre las variables
marketing directo y estrategias de crecimientos es de 0.660 lo cual significa que tiene

una correlacion positiva media.
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IV. DISCUSION



La presente investigacion busca determinar la relacién entre la variable Marketing
Directo y la variable Estrategias de crecimiento de la distribuidora comercializadora
Alejos S.A.C., San Martin de Porres, 20017-2018. Alet (2011), comenta que el
Marketing Directo es un sistema de comunicacion interactiva donde se puede utilizar
uno o mas medios, el marketing puede dirigir a crear y realizar una interaccion cercana
o directa entre la empresa y su publico objetivo, éstos pueden ser sus clientes, canales
de distribucion y personas de interés, tratando como individuos y generando tanto
respuestas medibles como transacciones en cualquier punto. El autor clasifica 3 partes
importantes para llevar a cabo un marketing directo eficaz, toma como dimensiones
principales para un marketing directo efectivo son: Plan de marketing directo,
marketing de captacion y marketing de cultivo. Para la variable Estrategias de
crecimiento segun Manuera y Rodriguez (2012), existe en el mercado un elevado nivel
de competencia lo que conlleva a los mercados actuales una disminucion de los
margenes empresariales, situaciones que favorece a las estrategias de crecimiento
para al menos mantener el los beneficios. Para otro tipo de empresas, el crecimiento
de ella puede ser la Unica forma de mantenerse en el mercado cuando éste cambia
constantemente. El autor ha determinado las siguientes dimensiones son: desarrollo
de mercado con los productos actuales, crecimiento diversificado, métodos de

crecimiento.

Siendo la poblacién de 141 clientes, se concluyé una muestra censal que abarca con

el 100% de individuos de la poblacion.

Segun los resultados obtenidos durante el desarrollo de la investigacion, nos
referimos al objetivo general, que se obtuvo 46,9% de los encuestados dieron como
respuesta un nivel alto frente a los items de la primera variable (marketing directo) y
solo un 7,9% dieron como respuesta un nivel bajo, se acepta la hipotesis alterna ya
gue si nivel de significancia es de 0.000, en la prueba de correlacién se obtuvo como
resultado de 0.716, lo que indica que la correlacién es positiva media, esto nos ayuda
a entender que al establecer el marketing directo se podra aportar con las estrategias

de crecimiento. Asi mismo éstos resultados obtenidos se relacionan con los resultados
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de Lizares (2016) En su tesis llamada “Propuesta de herramientas de marketing directo
para la fidelizacién de los clientes de un retail de Frozen Yogurt en Trujillo en el afio
2016” se ha seleccionado esta tesis ya que su unidad de analisis son los clientes
promedio que tiene por mes, si bien es cierto que no entra en el rubro avicola pero la
marca de helado tiene una comunicacion directa con los clientes. Cuya poblacién es
de 200 clientes aproximado por dia con una muestra de 131 clientes. Los resultados
de Lizares (2016) indican que el 75% de la poblacion se encuentra conforme con sus
promociones actuales, mientras que un 57 le es indiferente o no esta conforme, en
comparacion con mi tesis nos damos con la diferencia de que un 56,6% de los
encuestados de la dimensiones de marketing de captacion en donde se encuentra los
meétodos de promocion y publicidad, afirman una conformidad. Es importante saber la
concordancia de una de las hipotesis especificas que hay relacion entre marketing de
captacion con estrategia de crecimiento. Uno de mis indicadores es compra y lealtad
la cual pertenece a la dimension marketing de cultivo que consiste en retener y fidelizar
a los clientes, la tesis de Lizares (2016) tiene como resultados antes éstos mismos
indicadores que un 30% de clientes asistiria a la heladeria mensualmente, un 36%
semanalmente y un 14% casi diariamente lo cual indica un resultado considerable con
respecto a su variable de Lealtad. A comparacion de mi tesis que la aceptacion de

marketing de cultivo ha sido media, con un 61,8%.

Entra a relevancia el primer objetivo especifico, en donde busca determinar la
influencia entre el marketing directo con el desarrollo de nuevos mercados se toma la
tesis de Martinez (2002). En su tesis llamada “El Marketing Directo como sistema de
Distribucién en el sector seguro: Una propuesta de integracion” esta tesis ha tomado
en cuenta directo los resultados con respecto a la variable marketing directo es el 45%
de los encuestados sefiala como una ventaja al marketing directo como distribucion,
un 20% sitia al marketing directo como un mejor control que la empresa puede
efectuar, dada la comparacion un 46% de los encuestados de mi poblacion da como
resultado alto, por lo que es aceptable su influencia. Martinez se enfoca principalmente

en los elementos del marketing directo como un sistema de distribucion al uso de
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teléfono, correo, internet y otros con la finalidad de atraer nuevos clientes de nuevos

mercados.

En el segundo objetivo especifico en donde busca determinar la relacion entre
Marketing Directo con el crecimiento diversificado en la Distribuidora Comercializadora
Alejos S.A.C, San Martin de Porres, 2017-2018 en donde la dimensién 2 (crecimiento
diversificado) de la variable estrategias de crecimiento tuvo como resultados 58,9% de
nivel medio frente a los items de esta dimension y solo es 11,2% dio como resultado
un nivel bajo, por tener este resultado se da conocer que las personas encuestadas si
estan interesadas en seguir contando con la empresa en caso de que sSus negocios
sigan creciendo o tomen algun otro tipo de negocio en la cual necesiten de
proveedores avicolas, en relacion con dichos resultados tomamos en cuenta a Cuesta
(2001) En su tesis llamada “Estrategias de crecimiento de las empresas de distribucion
comercial de productos de gran consumo que operan en Espafia” quien toma como
objeto de estudio a empresas, comenta que las estrategias de crecimientos basadas
en la diversificacidon es totalmente notable en los ultimos afios, ya que el porcentaje de
empresas que no llegan a diversificase en otras palabras que solo desarrollan una sola
actividad se han disminuido con el tiempo dando los resultados de 45% en el afio 1994

en comparacion del 38% del afio 2000.

Por dltimo en el tercer objetivo busca determinar la influencia la relacién entre
Marketing Directo con los métodos de crecimiento en la Distribuidora Comercializadora
Alejos S.A.C San Martin de Porres, 2017-2018, donde finalmente la dimensién 3
(métodos de crecimiento) de la variable estrategias de crecimiento tuvo como
resultados 52,7% de nivel medio frente a los items de ésta variable y s6lo 7,1% dio
como resultado un nivel bajo, por los resultados se reconoce que la empresa toma los
intereses de las personas encuestadas frente al estado de la empresa. Esto es
corroborado por Hernandez (2013) En su tesis llamada “Estrategias de crecimiento
para las microempresas productoras de helado artesanal” donde toma muy en cuenta
gue las microempresas consideran importante la eleccion del personal el buen manejo
y control estricto de los productos para no perjudicar la integridad de la empresa, su

rendimiento y eficiencia y la mayoria de microempresarios indica que como
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herramienta necesaria la innovacién tecnoldgica para in crecimiento interno de la
empresa y el incremento de la produccion para hacer notorio la calidad en sus
productos. Tiene como resultados frente a uno de los items crecimiento interno 70%
de personas encuestadas que es trascendental instalar nuevos equipos para el
crecimiento, 60% que la mejora en el establecimiento debe ser constante, 80% es

imprescindible mantener una buena convivencia con sus proveedores.
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V. CONCLUSIONES



Con respecto a los resultados obtenidos de la investigacién se indica que el 45,2% de
los encuestados manifiesta un nivel alto frente a los items de la variable marketing
directo y sélo un 7,9% como nivel bajo, con dicho resultado se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alterna, por otro lado la segunda variable estrategias de
crecimiento se obtuvo como resultado que el 61% de los encuestados dieron como
respuesta un nivel medio y un 16% nivel bajo, también se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipétesis alterna porque su significancia resulta siendo de 0.00 y por
medio de la correlacidon de Rho Spearman se determina que se confirma la que la
hipotesis general, la cual indica que existe una relacién positiva entre marketing directo
con las estrategias de crecimiento de la distribuidora comercializadora Alejos S.A.C.,
San Martin de Porres, 2017-2018. La correlacion en mencion es de 0,716 lo cual indica
gue la correlacion positiva media. Esto denota en los resultados de frecuencia es alta

en marketing directo, en estrategias de crecimiento es de media.

Dado con los resultados de marketing directo, por otro lado la dimensién de
desarrollo de mercado con los productos actuales se obtuvo como resultado que el
64,7% de los encuestados dieron como respuesta un nivel medio y un 15,4% nivel
bajo, también se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna porque su
significancia resulta siendo de 0.00 y por medio de la correlacion de Rho Spearman se
determina que se confirma la primera especifica hipétesis ya que existe una
correlacién de 0,504 lo que indica una correlacion positiva media entre Marketing
directo y desarrollo de mercado con productos actuales.

Dado con los resultados de marketing directo, la segunda dimensién de crecimiento
diversificado se obtuvo como resultado que el 58,9% de los encuestados dieron como
respuesta un nivel medio y un 11,2% nivel bajo, también se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna porque su significancia resulta siendo de 0.00 y por
medio de la correlacion de Rho Spearman se determina la segunda hipotesis
especifica también se confirma, porque existe una correlacion entre marketing directo

y crecimiento diversificado, tiene una correlacion positiva media de 0,563
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Dado con los resultados de marketing directo, la tercera dimension de crecimiento
diversificado con los productos actuales se obtuvo como resultado que el 58,9% de los
encuestados dieron como respuesta un nivel medio y un 11,2% nivel bajo, también se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna porque su significancia resulta
siendo de 0.00 y por medio de la correlacion de Rho Spearman se determina la tercera
hipotesis especifica, se confirma una correlacion entre marketing directo con los

meétodos de crecimiento con una correlacion positiva media de 0,660.
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VI. RECOMENDACIONES



Se recomienda a los futuros investigadores de tocar el tema de marketing directo a
profundidad ya que es mas que en otras investigaciones solo se toman sus elementos,
ya que segun Alet (2011) detras de dichos elementos existe un planeamiento ya sea

para captar clientes o retenerlos.

Ya que la relacion entre marketing directo y estrategias de crecimiento existe una
correlacion positiva considerable, seguir con el modelo de las estrategias de
crecimiento para distribuidoras y comercializadoras. Si bien es cierto el presupuesto
de la distribuidora comercializadora Alejos es menor al de otras distribuidoras ya que
ésta lleva muy poco tiempo en el mercado, puede empezar con potencializar su fuerza
de ventas directa u otras herramientas del marketing directo para lograr una mayor
captacion de clientes, mejorar con su relacion y asi aportar con el crecimiento de la

empresa.

Implementar o disefiar un plan de marketing directo para poder ingresar a nuevos
mercados antes no tocados, asi aumentara la cuota de mercado y clientes para la

distribuidora comercializadora Alejos.

Se recomienda buscar otros tipos de clientes, si bien la distribuidora provee a puestos
de venta avicola en mercados populares también puede abastecer con otros tipos de
clientes como restaurantes, restaurantes de caldo de gallina o chifas con el fin de

diversificar a sus clientes.

Aportar con la capacitacion del personal de ventas para un mejor manejo de
herramientas del marketing directo y asi conservar a los clientes, esto ayudara a que
la empresa pueda mantenerse en el mercado y ademas de crecer el volumen de sus
ventas, esto causara que la empresa maximice su capacidad para el crecimiento

interno o incluso aliarse con otras empresas.
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Matriz de Consistencia

Anexo 1

Marketing directo y estrategias de crecimiento de La Distribuidora Comercializadora Alejos S.A.C, San Martin De Porres, 2017-2018.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Problema General

;Qué relacién existe entre
Marketing Directo y estrategias
de Crecimiento en Distribuidora
Comercializadora Alejos S.A.C,
San Martin de Porres, 2017-
2018?

Problemas Especificos

¢Qué relacién existe entre
Marketing Directo y desarrollo
de mercado con los productos
actuales en Distribuidora
Comercializadora Alejos S.A.C,
San Martin de Porres, 2017-
2018?

¢Qué relacion existe entre
Marketing Directo influye yl
crecimiento  diversificado en
Distribuidora Comercializadora
Alejos S.A.C del distrito de San
Martin de Porres, 2017 - 2018?

¢Qué relacién existe entre
Marketing Directo y los métodos
de crecimiento en Distribuidora
Comercializadora Alejos S.A.C
del distrito de San Martin de
Porres, 2017-2018?

Determinar la relacion
entre Marketing Directo y
las estrategias de
Crecimiento en
Distribuidora

Comercializadora S.A.C,
San Martin de Porres,
2017-2018.

Objetivos especificos

Determinar la relacién
entre Marketing Directo y
desarrollo de mercado con
los productos actuales en

la Distribuidora
Comercializadora  Alejos
S.A.C, San Martin de

Porres, 2017-2018.
Determinar la relacion
entre Marketing Directo
con el crecimiento
diversificado en la
Distribuidora
Comercializadora  Alejos
S.A.C, San Martin de
Porres, 2017-2018.
Determinar la relacion
entre Marketing Directo
con los métodos de
crecimiento en la
Distribuidora
Comercializadora  Alejos
S.AC San Martin de
Porres, 2017-2018.

Hipotesis General

Existe relacién significativa
entre el Marketing Directo y
estrategias de crecimiento de
la Distribuidora
Comercializadora Alejos
S.A.C, San Martin de Porres,
2017-2018.

Hipotesis Especifica

Existe relacién significativa
entre Marketing Directo y el
desarrollo de mercado con
los productos actuales en la
Distribuidora
Comercializadora Alejos
S.A.C, San Martin de Porres,
2017-2018.

Existe relacion significativa
entre el Marketing Directo y
el crecimiento diversificado
en la Distribuidora
Comercializadora Alejos
S.A.C, San Martin de Porres,
2017-2018.

Existe relacién significativa
entre el Marketing Directo y
métodos de crecimiento en la
Distribuidora
Comercializadora Alejos
S.A.C, San Martin de Porres,
2017-2018.

V1: Marketing
Directo

V2: Estrategia
de
crecimiento

Plan de Marketing
Directo

Marketing de
Captacion

Marketing
cultivo

Desarrollo de
mercado con los
productos
actuales

Crecimiento
Diversificado

Métodos de
Crecimiento

Valor
oferta
Cliente

Venta Directa

Compra

Lealtad

Producto

Mercado

Crecimiento
Intensivo

Mercado
Servido

Crecimiento
Interno
Acuerdos de
cooperacion

Enfoque:
Cuantitativo

Tipo de Investigacion:
Sustantiva

Tipo de Estudio:
Es un estudio basico,

Tipo de Disefio:
No experimental

Disefio de Estudio:
Disefio transversal general.

Disefio de estudio especifico:

Correlacional-simple

Método de investigacion:
Hipotético — deductivo

Poblacién - muestra censal:
241 clientes
Técnicas:

Encuestas.

Instrumentos:
Cuestionario.
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Matriz de juicio de expertos Anexo 2-A

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Directo

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Plan de Marketing Directo Si No Si No Si No
1 La distribuidora Alejo's considera los intereses y necesidades del cliente.
2 La Distribuidora Alejo’s reconoce su preferencia con incentivos.

3 Los pedidos estan disponibles a tiempo.

4 Esta conforme con los productos de la Distribuidora Alejo’s.

DIMENSION 2: Marketing de Captacién Si No Si No Si No
5 Usted se convirtio en cliente por la buena atencion por parte del vendedor.

6 Opt6 por ser cliente de Alejo's por la oportunidad de trabajar con la marca San Fernando.

7 Es importante para usted una atencion personalizada y directa.
8 Esta conforme con la respuesta y atencion del vendedor ante sus dudas y pedidos.
DIMENSION 3: Marketing de Cultivo Si No Si No Si No

9 El trato del vendedor con los clientes es importante para usted.

10 | Aprovecha las promaciones que ofrece la Distribuidora Alejo’s.

1 Compra usted en Alejos por la marca San Fernando.

12 | Siente confianza en la fuerza de ventas de la Distribuidora Alejo’s.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): et b\(/""{ S %v\‘-i S ada,

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ V]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: MA& ..... Chlosomn..... \l ‘OUYOQ."HUQD DNIéqE)Z‘?)SS
Especialidad del validador:...... Mia&m g

..)..3...de....LQ....del 20.'1..}

*Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es : =
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Estrategias de Crecimiento

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia? Claridad’ Sugerencias

DIMENSION 1: Desarrollo de Mercados con los Productos Actuales Si No Si No Si No

1 Esta satislecho con 13 distrivuidora Alejo's como proveedora de productos masive,

2 Sa siente conforme con ks productos que ofvece la Distribuidora Algjo's.

3 Considera importante [a promocikin de precios s se ke presenta una nueva distrbuidora a su

puesio de venta avicola.
4 Recomienda a olros vendedares de procuctos avicolas contar con el servico de ka Distribuidora
Aejo's_
DIMENSION 2: Crecimiento Diversificado Si No i No Si No
5 Considara motivador ser parte de ks dientes de una marca reconocida.
6 Cree que puede tener un efacio en su puesto da venta avicota sl |a Diskibuidora Alsjo's afiende
8 mas clentes cerca a ustad.
7 En el cas0 que usted tuviera otro tipo da negeck (polleria, cakdo de galling, restaurante o chita)
optaria por &a Distrivuidora Alejo's para abastecerk.
8 Cree quela Distribuidora Alejo’s puede mejorar su Servico,
DIMENSION 3; Métodos de Crecimiento Si No Si No Si No
9 Considera que es més confiable sar clente de una dsirbuidora avicola que cada vez crece
més en el aspecio empresarial.
10 Es consiente que sl la Distibuldora Alejo's crece intenamente, Je pueda convenir a usted
1ambién,
1 Le parece interesante que fa Distibuidora Alajo's lance productos en promockin junto oon olra
©eMpresa o marca. ; |
12 | Teniendo en cuenta la pregunta antencr, considera usted que |z promocian de producios de 1
Aleio's junta con olra emprasa ¢ marca airasra a mas dientes a su puesto de venta. - |

Observaciones (precisar si hay suficiencia)__— 1 (A'Q-:l Q—uu e G

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ld/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ M: 25T O neen Ve Noen.. on:. SAA.2R)3S L
Especialidad del validador:...... M & .......... I o=

'3.«19« 20.1.7"

Pertinencia:El item corresponda al concapio tedrico formulado.

Redevancia: El ilem e3 apropiado para reprasentar a componante o ,“
dmensidn especifica dal construci deo
IClaridad: Se entends sin cifiostad alguna of enunciado dal Ram, es

B e L

Ay O,



Validacién de Expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Directo

Anexo 2-B

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Plan de Marketing Directo Si No Si No Si No
1 La distribuidora Alejo's considera los intereses y necesidades del cliente. 7 ¥ v
2 La Distribuidora Alejo's reconoce su preferencia con incentivos. y / 5
3 Los pedidos estan disponibles a tiempo. / 7 /
4 Esta conforme con los productos de la Distribuidora Alejo’s. / / /
DIMENSION 2: Marketing de Captacién Si No Si No Si No
5 Usted se convirtié en cliente por la buena atencion por parte del vendedor. ‘ / / #
6 Opté por ser cliente de Alejo's por la oportunidad de trabajar con la marca San Fernando. 7 / /
7 Es importante para usted una atencion personalizada y directa. / / 7
8 Esta conforme con la respuesta y atencion del vendedor ante sus dudas y pedidos. 2 / /
DIMENSION 3:Marketing de Cultivo Si : No Si No Si No
9 El trato del vendedor con los clientes es importante para usted. 7/ v 7
10 | Aprovecha las promociones que ofrece la Distribuidora Alejo's. / 7 7
1" Compra usted en Alejos por la marca San Fernando. P »
12 Siente confianza en la fuerza de ventas de la Distribuidora Alejo's. / &
Observaciones (precisar si hay suficiencia):__&" i 4 /3’0/ cmon
B
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ?W‘wﬁm"/ T e, DNILDI3 5667 .
ESPECINidd del VAIGAUOT:...... LI I oo seseeeeeeeeesesseeeeses s seese s ssse s ssesee e eeee e eeeee oo oo eeeeeee oo oo e s
wdd.de. l.....del 20.02
TPertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o .
dimension especifica del constructo / 24
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es / }
conciso, exacto y directo ; L
i 3
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Estrategias de Crecimiento

POS—

N° DIMENSIONES |/ items Pertinencia' | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Desarrollo de Mercados con kos Productos Actuales Si No Si No Si No
1 Es24 satslecho con la distrivuidara Alejo’s como provesdora de producios masivo. / v /
2 Se sente conforme con los producios que ofrece & Disribuidora Alej’s. » y /
3 Considara importants la promocion da precos si s2 e preésanta una nueva distribuidora a su v /
puesio de venta avicela. i
< Recomianda a otros vandedores de productos avicnias conlar con el servicia de la Distribuidora v v 7
Aejo's_
DIMENSION 2: Crecimiento Diversificado Si No Si No Si No
5 Considara mothvador ser parte de ios chentes de una marca reconccida. / 7/ 7y
] Crea que pueda lener un efecto en su puesto de venta avicola si iz Dstrbudora Alejo's aliende J / /
3 mas clientes cerca a usted.
7 En el caso qua usled buviera otro tpo de negocio (poliria, caldo de galina, restauranie o chifa) v ¢ /
optaria por la Disinbuidera Alejo's para abaslecero,
8 Crea que |a Distribuidora Alejo's puede meorar su senicio. / v /
DIMENSION 3; Métodos de Crecimianto Si No Si No Si No
9 Considera que es més confiable ser ciente de una distrbudora avicola que cada vez creos mas / Y y
&n 8l 3specto empresarial
10 | Es consients que si la Distrbuidors Alejo's crece inlemamente, b2 puade convenir @ usled 7 /
también,
1" Le parecs inferesanta que la Disibuidora Alejo's lance produciog en promocidn junio con otra v /
EMHIEsa 0 Marca. /
12 | Teniendo en cuenta & gregunta anlercr, considera usied que 13 promocion de productos de | / /
Alejo's junlo con olra empresa o marca atraaria 3 mas dliantes a su puesto de venta,
Observaciones (precisar sl hay suficiencia): /&' »?} ’{’ e
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: QWW{W ..... /"07;"” ................. ONI:..L0LA 66T ... e
Especialidad del Valldador:..... o e T 878 1 oooorerrssereessssrsonen et o e oo

vl nde. ... del 20/2,
*Pertinencia:El ilem coresponde a conceplo tedeico formuiado.

*Relevancia: El iem es apropiado para represantar al companente o =
dimansibn especiica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificullad alguna el enunciado del item, es 4

e L T B )



Validacién de Expertos Anexo 2-C
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Directo
N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Plan de Marketing Directo Si No Si No Si No
1 La distribuidora Alejo’s considera los intereses y necesidades del cliente. - & o
2 La Distribuidora Alejo's reconoce su preferencia con incentivos. P Vl -
3 Los pedidos estan disponibles a tiempo. L o o
4 Esté conforme con los productos de la Distribuidora Alejo’s. & - -
DIMENSION 2: Marketing de Captacién Si No Si No Si No
5 Usted se convirtié en cliente por la buena atencién por parte del vendedor. e & P
6 Optd por ser cliente de Alejo's por la oportunidad de trabajar con la marca San Fernando. / o "
7 Es importante para usted una atencion personalizada y directa. =
P <« o s
8 Esta conforme con la respuesta y atencion del vendedor ante sus dudas y pedidos. P P -
DIMENSION 3:Marketing de Cultivo Si No Si No Si No
9 El trato del vendedor con los clientes es importante para usted. . - =
10 | Aprovecha las promociones que ofrece la Distribuidora Alejo’s. P P —
1 Compra usted en Alejos por la marca San Fernando. Y e —
12 Siente confianza en la fuerza de ventas de la Distribuidora Alejo's. i~ i e
Observaciones (precisar si hay suficiencia):___S/ A«y/ _§/u g emei O,
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [1/’]‘ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ..

Especialidad del validador:..... cesliom.. (i, ..cSQ’;‘)»(

(/d(t‘" 5 /g"’?";s i (@r””& ..... 79-" (

(C’QAL’[O'““' .......... oni:.. 25355

TPertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

I
'Fi?ma del Experto Informante.

95



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Estrategias de Crecimiento

N* DIMENSIONES | items Pertinencla® | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Desarrollo de Mercados con jos Productos Actusles Si No Si No Si No
1 Esta satsfecho con |a distribuidora Alejo’s como proveedora de producios masivo. i
P P
2 Se sente conforme con los produclos que ofrece la Distribuidara Alejo’s. P2 > e
3 Considera importante 1a promociin de precios i se le presenta una nuava dsinbuidera a su
1o de venta avicola. / / -~
q Recomienda a olros vendedores de productos avicolas contar con el servick de la Distibuldara 3 / Pl
Aisjo's
DIMENSION 2: Crocimiento Diversificado si | No Si No Si No
5 Considera molivador ser parte da os clentes da una marca reconocida, i 7 o
] Crea que pueds lener un efecto en su puesto de venta avicola sila Distribudora Ala's atiende o / W
a mas chentes cerca a usted. -
7 En el caso que usled tuviera olro fipo de negosio (polleria, caldo de galina, restaurante o chila) | _—~ > A
optaria por la Distrbuidora Aleio's para abastecerlo. A
8 | Creequela Diskibuidora Alejo's puade mejorar su servico. - 7’ P
DIMENSION 3; Méodos de Crecimiento Si No Si No Si No
9 Considera que s mas confiable ser cients de una distrbuidora avicols qua cada vez crece mas o /
en ¢l aspecto empresarial il
10 Es consiente que si la Distnbudera Algjo's crece nlemaments, ke puade convenir 2 usted o - /
Lambién,
11 | Le parece inleresante que ta Dislribuidora Alep’s lance productos an promocidn junto con oira i i
OMpProsa o marca. =l
12 | Teniendo en cuenta i3 pregunta antencr, considera usted que la promocidn de produclos de ~ / /
Alajo’s junto con ofra empresa 0 marca alraara a més dianies a su pueslo de verda
Observaciones (precisar si hay suficiencia): w
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [t/f Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
. in
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .’8‘1/‘”‘@"’94’8“@/")&"0 .................... ONI:.. Z2ZS7LE 6 ...,
Especialidad del valldador:....é;S/rﬁ...@vy?cm&.( .............................................................................................................................
B o ZE...del 20.. L7

'Pertinencia:El Ram comesponde al conceplo leérico formulado.
IRelevancia; El item es apropiado para representar al compenanie o
dmensitn especifica del construcio
¥Claridad: Se enliende s dficultad alguna el enunciado del item, es
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Anexo 3

ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: MARKETING DIRECTO

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacion que permita

realizar una investigacion de caracter universitario. El tema de investigacion es

Marketing Directo y Estrategias de crecimiento de la Distribuidora Alejos
S.A.C.,San Martin de Porres 2017.

Lea atentamente cada item y responda con sinceridad, recuerde que es una
encuesta anénima.

TOTALMENTE | 2| EN 3| INDIFERENTE | 4 DE 5 | TOTALMENTE
EN DESACUERDO ACUERDO DE ACUERDO
DESCUERDO
N° ftems 12345

La distribuidora Alejos considera los intereses y necesidades
del cliente.

La Distribuidora Alejos reconoce su preferencia con
incentivos.

Los pedidos estan disponibles a tiempo.

Esta conforme con los productos de la Distribuidora Alejos.

Usted se convirtié en cliente por la buena atencion por parte
del vendedor.

Opt6 por ser cliente de Alejos por la oportunidad de trabajar
con la marca San Fernando.

Es importante para usted una atencidén personalizada y
directa.

Esta conforme con la respuesta y atencién del vendedor ante
sus dudas y pedidos.

El trato del vendedor con los clientes es importante para
usted.

10

Aprovecha las promociones que ofrece la Distribuidora
Alejos.

11

Compra usted en Alejos por la popularidad de la marca San
Fernando.

12

Siente confianza en la fuerza de ventas de la Distribuidora
Alejos.
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ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Anexo 4

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacién que permita

realizar una investigacion de caracter universitario. El tema de investigacion es

Marketing Directo y Estrategias de crecimiento de la Distribuidora Alejos

S.A.C.,San Martin de Porres 2017.

Lea atentamente cada item y responda con sinceridad, recuerde que es una

encuesta anénima.

a

TOTALMENTE 2 | DESACUERDO | 3| INDIFERENTE | 4 DE

TOTALMENTE

EN ACUERDO DE ACUERDO

DESACUERDO

NO

items

Esta satisfecho con la distribuidora Alejos como proveedora de
productos masivo.

Esta conforme con el servicio que ofrece la Distribuidora Alejos.

Considera importante la promocion de precios si se le presenta una
nueva distribuidora a su puesto de venta avicola.

Recomienda a otros vendedores de productos avicolas contar con el
servicio de la Distribuidora Alejos.

Considera motivador ser parte de los clientes de una marca
reconocida.

Cree que puede tener un efecto en su puesto de venta avicola si la
Distribuidora Alejos atiende a mas clientes cerca a usted.

En el caso que usted tuviera otro tipo de negocio (polleria, caldo de
gallina, restaurante o chifa) optaria por la Distribuidora Alejos para
abastecerlo.

Distribuidora Alejos puede mejorar su servicio.

Considera que es mas confiable ser cliente de una distribuidora
avicola que cada vez crece mas en el aspecto empresarial.

10

Es consiente que si la Distribuidora Alejos crece internamente, le
puede convenir a usted también.

11

Le parece interesante que la Distribuidora Alejos lance productos en
promocion junto con otra empresa 0 marca.

12

Teniendo en cuenta la pregunta anterior, considera usted que la
promocion de productos de Alejos junto con otra empresa 0 marca
atraeria a mas clientes a su puesto de venta.
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