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RESUMEN

La investigacion tuvo como proposito determind la relacion entre las estrategias
de marketing y las ventas de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.
El método aplicado fue no experimental con un disefio descriptivo correlacional y
una poblacién de estudio conformada por 1411 clientes y una muestra de 302
personas a quienes se les aplicé un cuestionario para recoger informacion de las
variables de estudio. Los hallazgos permitieron analizar las estrategias de
marketing utilizadas por la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017
concluyendo que el 72.85% de los clientes manifiestan que las estrategias de
marketing estd mayormente en un nivel Regular, se analizo el nivel de ventas de
servicios notariales de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017;
concluyendo que 55.56% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que el
nivel de las ventas es Regular, Finalmente, se determind la relaciébn entre las
estrategias de marketing y las ventas de la Notaria Carranza en la ciudad de
Chimbote -20170bteniéndose como resultado que en la prueba de hipotesis de Chi
— Cuadrado es X2 = 0.034 de lo que se acepta que existe una relacion positiva y
significativa entre las variables estrategias de marketing y el nivel de ventas de los
clientes, asi como la prueba de “Chi Cuadrado” X? cal =22,8135 > X?tab =9,0276,;
concluyéndose que se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se determina

gue si existe una relacién significativa positiva entre las variables de estudio.

Palabras claves: estrategias de marketing, precio, plaza, producto, promocion,

ventas, servicios notariales.

La autora.
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ABSTRACT

The purpose of the research was to determine the relationship between marketing
strategies and the sales of Notary Carranza in the city of Chimbote -2017. The
applied method was non-experimental with a correlational descriptive design and a
study population comprised of 1411 clients and a sample of 302 people to whom a
guestionnaire was applied to collect information on the study variables. The findings
made it possible to analyze the marketing strategies used by Notaria Carranza in
the city of Chimbote -2017, concluding that 72.85% of the clients state that the
marketing strategies are mostly at a Regular level, the level of sales of notarial
services was analyzed. of the Notary Carranza in the city of Chimbote -2017;
concluding that 55.56% of Notaria Carranza's clients state that the level of sales is
Regular, Finally, the relationship between the marketing strategies and the sales of
Notaria Carranza in the city of Chimbote -2017 was determined as a result that in
the Chi-Square test hypothesis is X2 = 0.034, which is accepted that there is a
positive and significant relationship between the variables marketing strategies and
the level of sales of customers, as well as the "Chi Square" test X2 cal = 22.8135>
X2tab = 9.0276 ,; concluding that the Ho is rejected and the H1 is accepted, so it is
determined that there is a significant positive relationship between the study

variables.

Keywords: marketing strategies, price, place, product, promotion, sales, notary

services.

The author.
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INTRODUCCION

1.1.Realidad problemaética

En el mundo el rol de los notarios, en los ultimos siglos ha llegado a adquirir un
papel de mucha importancia en la vida social y en el ordenamiento juridico, tras
la intervencion de estos profesionales de la Carrera de Derecho. Cuya
intervencion es fundamental para una sociedad, ya que su funcién que otorga
es de cardcter publico a determinados documentos y actos celebrados en su

presencia, autorizandolos a tal fin con su firma.

Cabe destacar que el ejercicio de los negocios u organizaciones notariales en
los paises, en los ultimos tiempos ha adquirido un papel preponderante, debido
principalmente a un conjunto de situaciones legales que se garantizan y cobran
legitimidad mediante la labor de los notarios y al incremento de actos
censurables de caracter social, como el creciente desarrollo del trafico
inmobiliario en el pais, vinculado necesariamente al crédito, con la actividad
empresarial y los negocios en general y a otros de representacion individual,

certificacion de documentos entre otros.

En este sentido, ante las variadas y miles de operaciones comerciales que se
realizan en el dia a dia, por personas tanto naturales como juridicas, siendo
también multiples los actos juridicos que estas celebran y que buscan dar forma
y representacion al contenido de sus voluntades a través de la denominada fe
publica notarial es que surge la necesidad de implementar organizaciones
privadas de caracter notarial que prestan servicios a la ciudadania en general
mediante las Notarias, negocios u organizaciones que atienden diferentes
actividades de los ciudadanos relacionados con la compra, venta, arriendo,
hipoteca, certificacion, legalizacion, etc. actos que son materia de
protocolizacion notarial, asi como aquellos denominados extra protocolares,
pasan al bagaje de la innegable funcion que ejerce el notario, del otorgamiento
de aquella fe que crea un estado de acreditacion de hechos y de eficacia

juridica de los mismos.
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En el Perq, es evidente para nuestra sociedad que los Notarios representan asi
uno de los soportes fundamentales de la vida econdmica y social del pais. Su
captacion profesional en materias de derecho consiste en dar fe de los actos
y contratos que ante ellos se celebren, realizar la comprobacién de hechos y
tramitar un cada vez mayor nimero de asuntos no contenciosos los convierten
en personajes activos del proceso de formalizacion y desarrollo econémico de

nuestro Pais.

En la ciudad de Chimbote ante el incremento de actos de censura social,
delitos, apropiaciones de inmuebles, falsificacion de documentos, deficiencias
en acciones de compra, venta, hipoteca, entre otros surge la necesidad de
desarrollar y fortalecer las organizaciones que prestan servicios notariales
representadas por Oficina General de Servicios, Servicios legales, Abogados,
Abogados, Notarios actividades de negocios con la finalidad de cubrir las
expectativas sociales y satisfacer las demandas de los servicios que exige la

ciudadania local.

Por ello, surge la necesidad de incrementar las ventas en el mercado de los
servicios notariales que prestan a partir del uso efectivo de diferentes
estrategias de marketing, siendo en estos tiempos, las estrategia de marketing
las que deben llegar con menores costos y con mayores posibilidades de
acceso al sinnumero de clientes, personas naturales o juridicas, que requieren

de la funcion notarial para satisfacer sus demandas sociales y econémicas.

Cabe destacar que a nivel de la ciudad de Chimbote, han ido creciendo y cada
vez mas ganando mas clientes o usuarios y debido a la necesidad de promover
el conocimiento de la normatividad y de la labor notarial han ido incorporando
implementaciones tecnoldgicas y adoptando diferentes estrategias de
marketing que puedan contribuir, por un lado, asegurar el incremento de las
ventas de su negocio u organizacion; y, por otro lado, la efectividad es
aumentar y ofrecer la funcion de esta, y brindando mas eficacia en los
servicios para las personas e investigar de manera efectiva el proceso de

desarrollo.
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Notaria Carranza es una organizacion que presta a la ciudadania de la ciudad
de Chimbote, servicios notariales en temas vinculados con protestos, actas,
testamentos, transparencia, entre otros. Utilizando caracteristicas de funciones
del marketing asi promocionar sus servicios, compitiendo con otras notarias

ubicadas dentro del entorno de la ciudad.

Al pasar los afos, frente al empleo de nuevas formas de marketing ha adoptado
el uso de estrategias de marketing con la finalidad de captar y fidelizar a la
ciudadania chimbotana, generar ventaja competitiva de sus servicios frente a
otras organizaciones del mismo rubro y con la finalidad de incrementar su nivel

de ventas de servicios a nivel local, provincial y regional.

Por lo tanto, en este contexto surge la exigencia de indagar la afinidad existente

entre estas dos variables de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote y

resolver a las siguientes interrogantes de investigacion:

- ¢Cudles son las estrategias de marketing por la Notaria Carranza en la
ciudad de Chimbote -2017?

- ¢Cudl es el nivel de ventas de la Notaria Carranza en la ciudad de
Chimbote -2017?

- ¢Cudl es la relacion entre las estrategias de marketing y las ventas de la

Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -20177?

1.2.Trabajos previos

Velasco, Arroyo, Costa y Maldonado (2016) en su tesis de maestria “Plan de
marketing y de negocios para una notaria en Paita” presentada en la
Universidad Esan, Escuela Superior de Negocios, investigaciéon de mercado
cuya muestra de estudio estuvo conformada por importantes segmentos de
clientes que optan por diferentes caracteristicas y métodos: Personas
Naturales y Personas Juridicas de la Provincia de Paita llegd a las

conclusiones:
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Entre el 2014 y 2015, el incremento de los servicios notariales fue
alrededor del 10% en valor monetario en la ciudad de Paita, a pesar de
la desaceleracion de la economia del afio pasado.

La notaria desde el afio 2015, su estabilizacion econémica no alcanzo
tal equilibrio, contando asi con poca afluencia de publico. En tal sentido
cabe mencionar que en Paita hasta Febrero del afio en curso solo
existian 2 Notarias (20 y 7 afos de antigiedad). La “Notaria Jennifer
Maldonado”, recién entra en funciones en Marzo 2016; Si bien |la “Notaria
Jennifer Maldonado” esta muy lejos de tener la participacién de mercado
gue tiene la principal notaria de la zona “Lau Chufén”, (60% - 70%), es
reconfortante para el negocio haber alcanzado en solo 5 xxvii meses una
participacion similar a la segunda notaria existente “Alberca
Barandiaran”, por lo que consideramos es un buen indicador para el
negocio que recién comienza, pues lo que se pretende es determinar la
viabilidad econémica del negocio.

Se establecio la singularidad del adquirimiento de los servicios de la
notaria siendo: el precio (69.0%); la rapidez (62.7%); el buen trato del
personal (21.8%); y que no se cometa errores (14.5%), lo que mas
valoran los clientes de la zona. La disposicion a pagar de los clientes se
midié tanto a través de los ingresos de la notaria en los Ultimos meses
(promedio de ingresos mensuales de S/. 14,344.40) y a través de la
encuesta, obteniéndose que el 54.8% gasté menos de S/ 20.00 y el
24.7% gasté entre S/. 201.00 y S/. 500.00.

Basandonos en Michael Porter, tras la concordancia de la estrategia
habitual. se lleg6 a definir como diferenciacion, que se quiere lograr la
eficacia a los servicios dentro de la Notaria “Jenifer Maldonado”.

Dentro de lo concerniente a elementos absolutos, seria bueno afirmar el
rendimiento de la Notaria, en el caso de Personas Juridicas se obtiene:
Una buena atencion y promocién por el servicio que se ofrece, en precios
comodos al mercado. Teniendo eficacia completa los clientes quedaran
satisfechos con las gestiones realizadas. En el caso de personas
Naturales, se debe solicitar una consultoria, para poder ensefiarles en

gue se basan los tramites que realicen.
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Soriano (2015) en su tesis “Aplicacion estratégica de marketing para
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAQO”; llegd a las

siguientes conclusiones:

- Se comprobd que si existe relacion entre las estrategias de marketing y
las ventas a través de la prueba de hipotesis de chi cuadrado al
obtenerse como resultado X2 cal =20,731 > X2tab =8,0943.

- Para aumentar las ventas de dichos productos UPAO, se realiz6 un
desarrollo principal, que como efecto a la aplicacion del plan se llegd a
obtener un aumento en el afno 2013 del 7%, por otro lado en el 2014
disminuyeron las ventas en un 27%. Esto se dio por no ser verificadas
las proposiciones que fueron propuestas en las estrategias del plan.

- Elanalisis realizado dio como conclusion, que las cualidades que tienen
los productos UPAO tienen posicién estratégica en los distintos puntos
de ventas. Las pertinencias se dio por el aumento de estudiantes, el
crecimiento en el nivel de ventas, capacidad de diversificacion, entre
otros.

- Desde primer punto se debe realizar el cumplimiento de las estrategias
de marketing, formando asi la conversacion pertinente con los clientes,
dando a conocer sus productos y el precio en que puedan adquirirlo,
haciéndoles saber sobe las rebajas que se daran al por mayor.
Generando asi recomendaciones de ellos mismo hacia otras personas.

- Para evadir la falta de stock de productos UPAO y dar un especial
servicio a los diferentes clientes, se generara y trabajara
aproximadamente 5 a mas planes especificos, obteniendo como
beneficio que los clientes no esperen mucho tiempo para ser atendidos.
Los productos deben ser dirigidos primordialmente a los estudiantes;
porque son el 90% de la poblacién total universitaria. La incorporacion
de las ventas por transferencias gratuitas al sistema banner; para que se
visualicen efectivamente las utilidades de este centro de produccion. La
complementacion de ventas de otros productos en la caseta principal,

para captar mayor cantidad de clientes.
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Colmon y Landaburu (2014) en su tesis “Plan estratégico de marketing para el
mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA s.a. distribuidora de tableros de
madera para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil” presentada en la

Universidad Politécnica Salesiana, concluye que:

- Las estrategias de marketing en su dimension “PRODUCTQO”, desde la
perspectiva de los clientes se encuentran en un nivel regular en un 45%, en
un nivel de bajo un 20%, y a favor los niveles Bueno y muy bueno con un
35%.

- Las estrategias de marketing en su dimension “PRODUCTQO”, desde la
perspectiva de los clientes, el 69.55% de los clientes manifiestan que las
estrategias de marketing se encuentran en un nivel regular; y a favor de los

niveles Bueno y muy bueno con un 31.44%.

- Las estrategias de marketing en su dimensién “PRECIO” desde la
perspectiva de los clientes, el 71.55% de los clientes manifiestan que las
estrategias de marketing se encuentran en un nivel regular; y a favor de los

niveles Bueno y muy bueno con un 28.45.

- Las estrategias de marketing en su dimensién “PLAZA” desde la perspectiva
de los clientes se ubican en un nivel regular con un 45%; el 15% menciona
gue contribuye en un nivel de bajo, y a favor los niveles Alta y muy alta con
un 9.5% y 31.5% respectivamente.

- Las estrategias de marketing en su dimensién “PROMOCION” desde la
perspectiva de los clientes se ubican en un nivel regular con un 52%; el 14%
menciona que contribuye en un nivel de bajo, y a favor los niveles Alta y muy
alta con un 12% y 32% respectivamente.

- Es necesario definir los objetivos de la compafia hacia todas las
areas de la misma, ya que el cumplimiento de dichas metas deben
efectuarse a través de planes estratégicos que programen soluciones
a los posibles problemas que se presentaran en Mizpa S.A. al

momento de implementar el Plan de Marketing de manera que se

16



pueda cumplir los objetivos deseados, para obtener los mejores

resultados para la compafiia.

Arenas y Macias (2014) en su tesis: “Analisis comparativo de estrategias de

marketing aplicado al Simulador de Negocios de Carnegie Mellon”, llegan a la

conclusion que: los siguientes factores de éxito y fracaso para el logro de una

estrategia de marketing se dividen en internos y externos.

Los factores de éxito interno son tener una estrategia bien definida, llevar
de la mejor manera el proceso de direccion estratégica aplicando
estrictamente cada una de sus etapas, coordinar los esfuerzos del area
de marketing con las demas areas de la compafiia para el logro de la
estrategia global, tener coherencia entre las estrategias planteadas y las
acciones de la compafiia. Los factores de éxito externos se le atribuyen
al andlisis y conocimiento de la competencia asi como del entorno, del
mercado y de las acciones de la competencia que repercuten del
mercado y de las acciones de la competencia que repercuten
directamente a la compafiia.

Los factores internos de fracaso probablemente estén relacionados con
la falta de planeacion estratégica, incoherencia entre las estrategias
planteadas y acciones realizadas, carencia de control de funcionamiento
de la estrategia y falta de coordinacién del area de marketing con los
demas departamentos de la compaifiia.

Los factores externos de fracaso puede atribuirse a la falta de analisis
de lo que sucede con la competencia y con el entorno, como son los
aumentos de precios, aumento en el costo de materia prima, cambios en
la preferencia del consumidor, aumento en el costos de seguros, calidad
y costo de mano de obra, tipo de cambio, aumento en las cifras de
transporte. Se evalud la estrategia de marketing de cada compafiia de
acuerdo a las ventas, la participacion en el mercado, la calidad relativa
y las utilidades.

Las estrategias es la base de todo juego de simulacion y todas las

acciones realizadas deben ser encaminadas a la estrategia global.
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Al no tener una estrategia estructurada desde un inicio las compairiias
juegan sin rumbo. Realizan acciones en base a lo que los demés equipos
hacen y solo responden al mercado, por tanto, se cometen grandes
errores estancado a fracasar porque no se logra nada, no se alcanza los
objetivos y la mision pierde sentido.

Si comparamos este estudio con el nuestro podemos decir que ambas
concuerdan en que una organizacion llega hacer exitosa, siempre y
cuando planifiguen la manera de como actuar dentro del mercado,
analice su medio externo e interno, establezca sus objetivos, estrategias
de marketing y acciones de manera coherente con la mision de la

organizacién y en coordinacion con las areas de la compafiia.

Pallares y Vasquez (2017) en su tesis “Incidencia de la capacitacion en marketing

de atraccion en las ventas, de la empresa Dimovil E.I.R.L del distrito de Calleria-

Ucayali” presentada en la Universidad Privada de Pucallpa, concluye que:

Se comprobd respecto a las estrategias de marketing que, desde la
perspectiva de los clientes 61%manifiestan que las estrategias de
marketing estd mayormente en un nivel considerado como Regular; el
21% menciona que contribuye en un nivel de bajo, y un nivel Pésimo con

un 18% a favor del nivel Bueno con un 14.90%.

La fuerza del departamento de ventas sera capacitacion permanente,
para ser evaluados y demostrar que su trabajo no termina con la venta;
sino con el servicio de postventa que el cliente reciba para volver a

realizar pedidos y volverse un cliente fiel.

El nivel de ventas de la empresa, desde la perspectiva de los clientes en
un 51% manifiestan que el nivel de las ventas esta mayormente en un
nivel considerado como Regular. EI 17% en un nivel de bajo, y a favor el
nivel Alto con un 32%.

18



Las ventas de la empresa ventas es de manera regular, debido a que su
tendencia es dispersa quiere decir que no se mantienen fijos sus
ingresos, los cuales van cambiando con el tiempo, pero con la influencia
de las estrategias del marketing entonces si se concretarian mejores

ventas en la empresa.

La Administraciébn de Mizpa S.A. debe estar predispuesta a cualquier
cambio que se produzca en el entorno de los tableros, pues cualquier
alteracion debe ser incorporada en el plan de marketing para asi cumplir
con éxito el objetivo planteado sin que éste sea un obstaculo para el
desarrollo de la empresa.

Nunez, Parra y Villegas (2011) en su tesis “Diseno de un modelo como

herramienta para el proceso de gestién de ventas y marketing” presentada en

la Universidad de Chile; llegé a las conclusiones:

“Tras el estudio se busca analizar la hipétesis H1.1.a: “El Involucramiento
en el Trabajo (IT) influye significativamente en el nivel de Satisfaccion
Laboral (SL) de la fuerza de ventas”. En el sub modelo 1 del analisis
Factorial Confirmatorio de Segundo Orden se muestra que el IT explica
el nivel de SL con un indice R estandarizado de 0.93, por lo que se acepta
la hipétesis H1.1.a. Esta conclusién corrobora lo destacado por Behruz,
Ghader y Hasan (2011) acerca de la correlacion significativa entre IT y
SL. Por consiguiente, se confirma la importancia de la colocacion de los
empleados hacia su trabajo y del lugar donde éstos se ejercen
(Rabinowitz y Hall, 1977), como elementos determinantes a comprobar

para una buena gestion de Ventas y Marketing”.

Se agrega la Politica de indemnizacion con Satisfaccion a través de la
hipétesis: H1.1.c: “La Politica de Incentivos de una empresa (PI), influye
significativamente en el nivel de satisfaccion laboral (SL) percibida por la
fuerza de ventas”. Esta hipotesis se compara con un AFC que muestra

una buena aclimatacion de Pl para demostrar el comportamiento de SL,
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con un R estandarizado de 0.73, lo que consiente validar la conjetura

anterior.

Satisfaccion Laboral tiene una hipoétesis asociada que se busca explicar
a través de un AFC. H1.1: “La Satisfaccion Laboral (SL) influye
significativamente en el Grado de Orientacion al Valor del Cliente (GOVC)
por parte de la Fuerza de Ventas”. La conclusion del analisis
Confirmatorio de segundo orden muestran un R estandarizado igual a
0.74 lo que es sdlido con la evidencia de Spinelliy Canavos (2000) sobre
la correlacién que hay entre de SL y GOVC.

La hipotesis H1.2: “El Nivel de Capacitacion (NC) influye
significativamente en el grado de Orientacion al Valor del Cliente (GOVC)
por parte de la Fuerza de Ventas”. A través de un AFC se puede confirmar
esta hipotesis porque el R estandarizado entrega un valor de 0.78, lo que
convalida que el NC accede demostrar la conducta de GOVC por parte

de la fuerza de ventas.

La Experiencia de Ventas conserva la siguiente hipotesis asociada. H1.3:
“La Experiencia de la Fuerza de Ventas (EFV) influye significativamente
en el Grado de Orientacion al Valor del Cliente (GOVC) por parte de la
Fuerza de Ventas”. Para contrastarla, se usa el AFC que entrega un bajo
R estandarizado de 0.41. Este desenlace si bien no es para validar el
constructo, tampoco acepta rechazar la hipotesis y la sugerencia es

investigar al respecto.

Se comprobo la H1: “El Grado de Orientacion al Valor del Cliente (GOVC)
por parte de la Fuerza de Ventas influye significativamente en los
Resultados Organizacionales. (RO)". A través de un AFC se contempla
que los items cargan sobre 0.6, la correlacion muestra un muy buena
adaptacion y se evidencia un alto nivel de parsimonia, todos indices

sobre 0.9. La significancia individual obtiene un R estandarizado de 0,63
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gue corrobora la realidad de una influencia significativa de GOVC en RO
(p. 154).

Soto (2012) en su tesis titulada “La teoria del marketing y su aplicacion en
las mypes del sector servicios de comida rapida de Chimbote y Nuevo
Chimbote” tuvo un tipo de estudio descriptiva con disefio no experimental-
transversal y considero una poblacion de 32 empresarios o administradores
del sector servicios de comida rapida de Chimbote y Nuevo Chimbote y una
muestra de 32 empresarios o administradores del sector servicios de comida
rapida de Chimbote y Nuevo Chimbote en el 2012, utiliza la técnica de
recoleccion de datos a través de encuestas a los empresarios 0
administradores del sector servicios de comida rapida en Chimbote y Nuevo
Chimbote, concluye que con respecto al andlisis de la teoria del marketing y
su aplicacién por dimensiones se puede concluir en que casi nadie conoce
la verdadera definicion o el concepto de marketing en lo que se refiere a la
dimensién del conocimiento mostrada, ademas concluye en lo respecto al
comportamiento del consumidor las empresas tienen poco interés en hacer

un andlisis en el comportamiento de sus clientes.

1.3.Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Estrategias de marketing
1.3.1.1. Definicién de marketing
Kotler y Armstrong (2013) dice: “En el desarrollo del Marketing
los grupos y personas necesitan obtener intercambio de valor con

otros. (p. 4).”

Ferrel y Hartilne (2012) afirman que:
“‘Este panorama corresponde a la funcion de productos,
investigaciones, recursos humanos y contabilidad. Teniendo

como metas llegar a conectarse la empresa con los clientes.
(p. 7).
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“‘Se llegd a colaborar dentro del afno 1985 hasta 2005, que el
Marketing vendria hacer la evolucion de planear y liquidar la idea en
si, con los bienes y servicios, creando de ellos la satisfaccion tras el
proposito individual y organizacional (p.7).”

“Tras el afio 2005, el Marketing en funcion a procesos llega a
beneficiar a la empresa y a sus grupos de interés, de tal forma que se

produjo una objetividad de competir en el mercado real. (p.8).”

“Stanton (2007) Aplica en el negocio o empresa el Marketing no
lucrativo, segun esto: "El marketing es un sistema total de
actividades de negocios disefiado para planear, fijar precios,
promocionar y distribuir productos que satisfacen necesidades a

mercados objetivos para lograr las metas organizacionales" (p. 13).”

1.3.1.2. Estrategias de marketing

1.3.1.2. 1. Definicidon de estrategias de marketing

Kotler y Armstrong (2013) afirman que:

“Las estrategias de Marketing se definen como el talento
de distinguir diferentes sitios que ayuden a proyectar
diferentes relaciones. Con la objetividad de alcanzar lo
propuesto en ello. (p. 41).”

“Las estrategias de marketing constituyen en esencia, una
mezcla de 4 aspectos. En este sentido, las conceptualiza
como el grupo de herramientas estratégicas controlables
(producto, precio, plaza y promocion) que la organizacion
produce para alcanzar la respuesta que se desea en el

mercado meta (p. 55).”

Abascal (2012) afirma que:
“Se conceptualiza a las distintas estrategias presentes, a
distintos tipos de clientes, consumidores y prescriptores

de acuerdo al gusto o preferencia que estos tengas.
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Generando la ventaja dentro de la empresa, y el

posicionamiento que se busca. (p. 78).”

1.3.1.2. 2. Tipos de estrategias de marketing
A) Las estrategias fundamentales de marketing
Para Abascal (2012) “Existen estrategias de Marketing

fundamentales para el desarrollo, se califican en 4”:

a) Estrategias de penetracion de mercado: Averigua
obtener elevacion de las ventas de productos con
consumidores presentes.

b) Estrategias de desarrollo de mercado: Se debe tener
en cuenta a mercados presentes, y colocar productos y
asi poder lograr nuevos segmentos y lograr expandirse en
distintas areas.

c) Desarrollo de producto: Alcanzar un mejor incremento
al venderse los productos actuales en mercados ya
existentes.

d) Estrategias de diversificacion: Las organizaciones
deben tener como estrategia fija diferentes variedades
dentro de los productos actuales, llegando a generar y
proponer mayor validez a la compra de los clientes.

B) Las estrategias de las 4 p del marketing Mix.

Ferrell y Hartline (2012) “respecto a las 4ps del marketing

sefalan que”:

a) Producto. Compuesto por organizaciones que llegan a
proponer a los clientes, productos que aseguran cubrir
con sus necesidades y anhelos al momento de
adquirirlos.

b) Precio. Se basa en las rebajas, las distintas formas de
pago, que llega a generar la organizacion para sus

clientes.
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c) Plaza. Esto se da cuando los productos se ponen a
disposicion del mercado existente, se da mediante la
distribucion de estos.

d) Promocion. Para dar a conocer sus productos la
organizacion hara de todo para conseguir la frecuencia
y conocimiento de estos hacia las personas, por medio

de las: publicidades, web, y entre otros.

1.3.1.3. Integracion entre las areas de marketing y ventas
La evolucién del marketing hacia la orientacién al valor del cliente
pone de manifiesto la importancia de la comunicacion entre las areas
de Marketing y Ventas para dar respuesta a las necesidades y

requerimientos de los clientes.

Stanton, Buskirk y Spiro (1997) sefialan que “desde un punto de vista
estratégico es fundamental que el marketing y las ventas estén
estrechamente relacionados. El equipo de ventas es una valiosisima
fuente de informaciébn que el departamento de marketing debe

aprovechar para elaborar sus estrategias de mercado/productos”.

Zoltners (2004) indica que la coordinacion de las funciones de
Marketing y Ventas puede mejorar la eficacia de las actividades
llevadas a cabo por las areas funcionales.

No obstante, la coordinacion entre estas areas esta sujeta a diversos
impedimentos que dificultan su integracién. Zoltners (2004) plantea
que hay diferencias entre el pensamiento de los empleados de
Marketing y Ventas.

Kotler, Rackham y Krishnaswamy (2006) por su parte sefialan que:
El sector de Marketing y Ventas se localizan distorsionados en
las empresas y cuando estan juntas no se llevan bien porque
estos dos grupos subestiman las contribuciones del otro. Asi

mismo, adicionan que se dan dos grandes fricciones entre las
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areas: econdmicas, por la segmentacion del presupuesto total
para cada &rea, y culturales, dadas por los perfiles de personas

gue trabajan en éstas y la labor que realizan (p. 57).

Homburg, Jensen y Krohmer (2008) agregan que:

Los aspectos de Marketing, en ciertas ocasiones, tiene un bajo
horizonte de conocimiento del mercado y de los productos, y
gue encuentran una distribucion insuficiente de informacién
entre Marketing y Ventas. En consecuencia, si estas areas no
se integran adecuadamente, no se pueden analizar ni
reaccionar ante los cambios en el mercado. Por lo tanto, un
elevado nivel de integracion entre Marketing y Ventas podria
hacer que la empresa responda muy bien ante la activacion

del mercado (p. 61).

Lyus, Rogers y Simms (2010) afirman que:

Las empresas con un alto nivel de integracion entre ambos
departamentos, de Marketing y Ventas, tienen una satisfactoria
reaccion a las dindmicas del mercado mediante la formulacion
e implementacion de una estrategia de respuesta objetiva, en
comparacién con las organizaciones que no lo hacen.

En estos casos hay estudios empiricos que muestran que tal
integracion de las areas de Marketing y Ventas tiene un nivel
positivo en el desempefio de la empresa (Guenziy Troilo, 2006;
Homburg y Jensen, 2007; Le Meunier-FitzHugh y Piercy, 2007).
Por otra parte, Johnston y Marshall (2009) sefalan que
“mientras mayor sea la integracion del area de Ventas con otros
departamentos de la empresa como Marketing; Recursos
Humanos y Tecnologias de la Informacion, mas ventajas

tendran para mejorar su propio desempeno”.
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1.3.2. Ventas de servicios notariales

1.3.2.1. Definiciéon de ventas

Kotler y Armstrong (2013) afirman que:

Es el hecho o consecuencia de dar a conocer un producto y ser

beneficiado con una cantidad de dinero.(p. 338).

Fischer y Espejo (2011) sefialan que:

Se conceptualiza a las ventas como el desarrollo del

mercado, como "toda actividad que genera en los clientes

el dltimo impulso hacia el intercambio”. En este puntos

ambos autores se refieren a (la venta), donde se hace

efectivo el esfuerzo de Ilas actividades anteriores

(investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y

decisiones de precio)" (p. 26).

1.3.2.2. Dimensiones de las ventas

Torres (2014) afirma que:

La administracion de ventas forma parte de las funciones

del marketing en cualquier organizacion y esta vinculada

con los productos, precios, canales de distribucion asi

como las formas de promocion de los productos que

incluyen lo que se conoce como la mercadologia. (p. 5).

Asi mismo, este autor sefiala que para determinar las

ventas se debe priorizar 1o siguiente:

Articulos por venta. Representa el incremento de
productos que venden a cada cliente.

Ticket promedio. Es la suma de dinero que un
vendedor le saca a cada cliente.

Precio promedio por articulo. Representa la
proporcion en la que se debe vender cada articulo.
Venta por dia. Monto el cual el vendedor produce

cada vez que labora.
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- La "venta total", alcanza distintas formas

estadisticas por la cantidad de las diferentes cifras.

1.3.2.4. Ventas de servicios notariales
Davila, Calas y Malasquez (2011) afirman que:
La longitud en los servicios notariales se llegan aplicar
diferentes dimensiones publicas (que dan fe sobre las
transacciones), y dimension privada (que es el
asesoramiento sobre los diferentes tramites). Generando
con ello que los trabajadores cuenten con diferentes

formas. (p.9).

De acuerdo con Arruiiada (1996, citado por Indecopi,
2011), “en términos generales, las notarias brindan
asesoramiento, conciliacion y orientacion en el disefio de
documentos y contratos, entre otros, como parte de los
servicios privados que ofrecen y cuyo objetivo final es
permitir la reduccibn de los costos de transaccion
Adicionalmente, brindan su testimonio para validar los
acuerdos a los que llegan sus clientes, garantizando la

validez legal de los mismos.” (p. 13).

En el acontecimiento peruano, el incremento de los
trabajos de servicios notariales, llegar a ser validez tras

generar distintos contratos. (p. 25)

La diversidad de estos servicios da inicio a la prestacién de
sus conocimientos de los Notarios, en calidez de cada acto

que se presenta. (p. 34).
Segun Davila, Calas y Malasquez (2011), los servicios

notariales ofrecidos a una comunidad son:

- Legalizacién de documentos.

27



- Cartas notariales.

- Autorizacién de viajes de menor.

- Escritura Publica de transferencia de bienes muebles.

- Escritura Publica de compra-venta de bienes
inmuebles.

- Escritura Publica de constitucion social de una
empresa.

- Hipotecas.

- Asuntos no contenciosos.

- Escrituras Publicas de constitucion y modificacion de
personas juridicas.

- Constitucion de garantias mobiliarias.
1.3.2.5. Medicion de las Ventas de servicios notariales
Westerfield, Ross y Jaffe (2012) sefialan que para la medicion

de las ventas en el sector de servicios se toma en cuenta

Margen sobre las ventas Mide la utilidad obtenida en un afo

con respecto a las ventas efectuadas en el mismo periodo.

Ratio de expansién de ventas. Se calcula dividiendo las

ventas de un afno con las del afio anterior

Expansion de ventas = Ventas afio "

Ventas afio ™*

Ratio de participaciéon de cada producto en el total de
ventas. Representa la evaluacion de cada uno de los

productos, dividendo las ventas de cada uno.
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Cuota de un producto en = Ventas productos x

Total de Ventas Ventas totales

1.4.Formulacién del problema
¢, Cual es la relacion entre las estrategias de marketing y las ventas de la Notaria

Carranza en la ciudad de Chimbote -20177?

1.5.Justificacion del estudio
La ejecucidon de la presente investigacion tiene un valor teérico en la medida
que aborda informacion tedrica de caracter diagndstico respecto a las
estrategias de marketing de los servicios notariales ofrecidos a la ciudadania
chimbotana en funcion de que existe un vacio tedrico respecto al analisis del
marketing juridico respecto a las estrategias de marketing empleadas en la

actividad notarial.

El valor préactico de la investigacion esté reflejado en que va a permitir resolver
problemas relacionados con la identificacion de las estrategias de marketing
cuyo comportamiento no favorece el incremento del nivel de ventas en la

comunidad local y regional.

El valor metodolégico se justifica porque permitira la construccion de
instrumentos de medicién que permita recoger informacion relacionada con las
estrategias de marketing, el segmento de mercado, los clientes y las ventas de

una empresa que presta servicios notariales.
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1.6.Hipotesis

Hi: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el nivel

de ventas de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

Ho: Las estrategias de marketing no se relacionan significativamente con el

nivel de ventas de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

1.7.0bjetivos

Objetivo general:
Determinar la relacién entre las estrategias de marketing y las ventas

de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

Objetivos especificos:

- Analizar las estrategias de marketing utilizadas por la Notaria
Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

- Analizar el nivel de ventas de servicios notariales de la Notaria
Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

- Analizar la relacion entre las estrategias de marketing y las ventas

de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.
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2.1. Disefo de investigacion

Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014):

“El disefio no experimental es el que no llega a incluir situaciones que
logren alteraciones o cambio del comportamiento de una de las
variables, sino que se contemplan aspectos de la realidad de forma

objetiva o en su estado natural (p. 149).”

Se adapt6 un disefio trasversal debido a que se “recolectd informacion
de las variables en un tiempo especifico o determinado”. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p. 154).

Se asigno un disefio correlacionar que pretendera verificar la relacion
0 asociacion entre las variables “estrategias de marketing” y “ventas

de servicios notariales” cuyo esquema es:

Esquema:
/ O|X
M r
Oy
M: Muestra

O: Observacion
r: relacion
x: variable “estrategias de marketing”

v: variable “ventas”
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2.2.Variables, operacionalizacion

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Escala de
medicion
Estrategias de | Conjunto  de  herramientas | Conjunto de herramientas utilizadas por los | Producto Ordinal
marketing tacticas controlables (producto, | servicios notariales para obtener respuestas (Categorias)
precio, plaza y promocion) que | favorables del mercado consumidor. Se | Precio Muy Bajo
la empresa combina para | midi6 a través de producto, precio, plaza y Siaza Bajo
obtener la respuesta que desea | promocion. Regular
en el mercado meta (Kotler y Promocion Alto
Armstrong, 2013, p. 55). Muy Alto
Ventas Proceso comercial conformado | Conjunto de actividades orientadas a | Niveles Ordinal
por diferentes etapas que van | conocer el cumplimiento de las metas de (Categorias)
desde la busqueda de clientes | ventas de los servicios notariales. Se midi6é Muy Bajo
potenciales hasta el cierre de la | a través de indicadores relacionados con los Bajo
venta y la posterior relacion de | diferentes servicios que ofrecen las notarias. Regular
postventa (Kotler y Armstrong, Alto
2013, p.338). Muy Alto
Ingresos De razoén
mensuales

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacién y muestra

2.3.1. Poblacion
Estuvo constituida por el nUmero total de clientes, los cuales segun
Reporte de operaciones de Notaria Carranza asciende a 1411
personas.

Unidad de analisis 1: Clientes de Notaria Carranza

2.3.2. Muestra
Se aplico la siguiente formula para obtener la muestra, la cual se da

Gnicamente con el principio de contar con una poblacién finita.

n= NXZ2XpXQ Z=1.96
(N-1). E>+Z?xpx(q E =0.05
P=q=0.50

n= 1411 X (1.96)? X (0.50) X (0.50)
1410 X (0.05)2 + (1.96)2 X (0.50) X (0.50)

n =302

Muestreo: Probabilistico, aleatorio simple

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Técnica: Encuesta

“Es clave para investigacion, que accede recoger testimonio a través de
preguntas orales o escritas que se manifiestan a personas investigadas que
forma una muestra de estudio (Hernandez, et al., 2014, p. 215).”
Instrumento: Cuestionario

Un temario se basa, “un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables a medir, el cual debe ser coherente con la operacionalizacion de las
variables de estudio y las hipotesis de un problema a investigar” (Brace, 2013,

citado por Hernandez, et al, 2014, p. 217).
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Para recoger informacién de la variable “estrategias de marketing” se aplico
como instrumento un cuestionario que se aplicara a los clientes de Notaria

Carranza.

Técnica: Anélisis de contenido cuantitativo

“‘Método el cual se estudia de manera objetiva, llegando asi a relevar los
mensajes en relacion y someterlos al analisis estadistico”. (Hernandez, et al,
2014, p. 251).

Instrumento: Guia de andlisis cuantitativo

Para la segunda variable de estudio “ventas” se disefi0 una guia de

observacion que agrupara informacion cuantitativa de los reportes de ventas.

La guia documental consta de 6 aspectos cuantitativos a estudiar: ventas por

productos, total de ventas, ratio de expansion de ventas.

Validacion del instrumento:

Para esta validacion se utiliz: dos especialistas teméticos y un metodologo.

Confiabilidad:
“‘Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 207)”: aducen que ‘la
confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su

aplicacién repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales”.

Alfa de Cronbach:
Para Hernandez, et al (2014):

Es un coeficiente que nos permite medir la fiabilidad de un instrumento
de medicién, esta técnica supone que los items estan correlacionados
positivamente unos con otros pues miden en cierto grado una entidad en
comun. Para efectos de confiabilidad del instrumento de medicion es que
recurre a este coeficiente el cual requiere de una sola aplicacion al
instrumento puesto que se basa en la medicién de las respuestas del

sujeto respecto a los items del instrumento (p. 295).
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2.5. Métodos de analisis de datos
“Sistemas de analisis para esta investigacibn que se enmarcaron en el

procedimiento de andlisis cuantitativo de la estadistica descriptiva”:

Media Aritmética:

Segun Hernandez, et al (2014):

La media aritmética es una tendencia que desarrolla al conjunto de estudio
con el valor que llega a difundir el cociente. (p. 288).

La Desviacion estandar es la proporcion de dispersion de datos enlazados
con la varianza que manifiesta en unidades elevadas al cuadrado (metros al
cuadrado, ddlares al cuadrado, etc.). Es la raiz cuadrada positiva de la
varianza (p. 288).

Se maneja medidas de tendencia central como la entrega de frecuencias y

los graficos.

La distribucion de frecuencias es un método que admite presentar la
informacion a través de tablas estadisticas para organizar y detallar los datos
cuantitativos que se recogeran durante la aplicacion de los instrumentos de
medicion.

Graficos: Es otro método cuantitativo que son complementarios o
representan de forma circular, en lineas, barras o etc. los datos de las tablas
estadisticas.

Luego de la compilacién de la base de datos con la informacion de la encuesta
se procedera a realizar su analisis y presentacion. Para ello se utilizé software
especializado para el tratamiento de los datos como los programas
estadisticos usados son: Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) y
Microsoft Office Excel 2010.
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2.6.

Eestadistica inferencial:
Se destind la prueba de hipotesis evaluativa Chi Cuadrado de Pearson (X2),
la cual determiné si dos variables categoricas son independientes o estan

asociadas “(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 304)”.

Hernandez, et al (2014) afirman que:

Cuanto mayor sea el valor de x?, es mas probable que la hip6tesis que sefiala
gue las variables estan correlacionadas sea correcta. De la misma forma,
cuanto mas se aproxima a cero el valor de Chi-cuadrado, més probable es
que no exista correlacion (p. 305).

Se acepta Ho (No existe correlacién) cuando: x> x? (r — 1) (k — 1), en caso
contrario si se rechaza Ho y se acepta la Hi (Si existe correlacién). Para
determinar Xt* se debe conocer dos datos: los grados de libertad (r — 1) (k —
1), en donde r = n° de filas, y k = n° de columnas; y el nivel de significancia,

gue comunmente es del 0.05. (p. 305).

Aspectos éticos

La elaboracion de la presente investigacion requiere de la aplicacion de
principios éticos que requiere su desarrollo, relacionada con el consentimiento
de la institucién en la que se desarroll6 la investigacion con la finalidad de
que exista un acuerdo mutuo entre investigador y empresa. La empresa
proporcion6 objetivamente la informacién que demando la investigacion, y el
investigador utilizé esta informacion solo con fines académicos y de
investigacion.

Se adoptaron tomar las medidas necesarias que ofrezcan la proteccion y la
seguridad a los informantes. Se conservé en forma de anonimato los datos
proporcionados de las personas encuestadas y de los resultados obtenidos
en la investigacion. Ademas se respeto la capacidad de decision de participar

en el estudio.
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lll. RESULTADOS

Objetivo general:

Determinar larelacion entre las estrategias de marketing y las ventas de

la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

Tabla 1

Relacion entre las estrategias de marketing y las ventas de la Notaria

Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Total
PESIMA MALA REGULAR BUENA
0 0 1 0 1
MUY BAJO
0.00% 0.00% 11.11% 0.00% 11.11%
0 1 1 0 2
BAJO
0.00% 11.11% 11.11% 0.00% 22.22%
NIVEL DE
VENTAS
2 3 0 0 5
REGULAR
22.22% 33.33% 0.00% 0.00% 55.56%
0 1 1 0 2
ALTO
0.00% 11.11% 11.11% 0.00% 22.22%
2 5 3 0 9
Total
22.22% 55.56% 33.33% 0.00% 111.11%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Notaria Carranza de la ciudad de Chimbote

2017
Elaboracion propia.
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Figura 1: Relacion entre las estrategias de marketing y las ventas de la Notaria
Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

Se Acepta la Hipotesis de Relacion de Variables

Xczalculable = 22,8135
thabla = 9,0276

4 .

Fuente: Datos de la Tabla 2.

e Segun la prueba de “Chi Cuadrado” X? cal =22,8135 > X?ab =9,0276,
entonces se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se determina que

si existe una relacion significativa positiva entre las variables de estudio.
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Objetivo N° 1: Analizar las estrategias de marketing utilizadas por
la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

Tabla 2
Nivel de las estrategias de marketing utilizadas por la Notaria Carranza en la ciudad de

Chimbote -2017.

Frecuencia %
MUY BAJA 0 0,0%
BAJA 37 12,3%
REGULAR 220 72,8%
ESTRATEGIAS DE

MARKETING ALTA 45 14,9%
MUY ALTA 0 0,0%
Total 302 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la notaria Carranza de la ciudad de Chimbote
2017
Elaboracion propia.

Figura 2. Nivel de las estrategias de marketing utilizadas por la Notaria Carranza en la ciudad
de Chimbote -2017.

Fuente: Datos de la Tabla N° 2.
Elaboracion propia.
e EI 72.85% de los clientes dela notaria Carranza manifiestan que las estrategias
de marketing esta mayormente en un nivel considerado como Regular. El
12.25% menciona que contribuye en un nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un

0%. A favor el nivel Bueno con un 14.90%.
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Tabla 3
Nivel de las estrategias de marketing en su dimensiéon “PRODUCTO? utilizadas por la Notaria

Carranza en la ciudad de Chimbote -2017

Frecuencia %
MUY BAJA 0 0,0%
BAJA 0 0,0%
REGULAR 233 77,2%
PRODUCTO a7 66 21,9%
MUY ALTA 3 1,0%
Total 302 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la notaria Carranza de la ciudad de Chimbote
2017
Elaboracién propia.

Figura 3. Nivel de las estrategias de marketing en su dimensién “PRODUCTQ?” utilizadas por la

Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017
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Fuente: Datos de la Tabla 3.

e EI77.15% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que las estrategias
de marketing en su dimension “PRODUCTO” esta mayormente en un nivel
considerado como Regular. EI 0% menciona que contribuye en un nivel de bajo,
y un nivel Pésimo con un 0%. A favor los niveles Bueno y muy bueno con un
21.85%.
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Tabla 4.
Nivel de las estrategias de marketing en su dimensién “PRECIO” utilizadas por la Notaria
Carranza en la ciudad de Chimbote -2017

Frecuencia %
MUY BAJA 0 0,0%
BAJA 43 14,2%
REGULAR 216 71,5%
PRECIO ALTA 43 14,2%
MUY ALTA 0 0,0%
Total 302 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la notaria Carranza de la ciudad de Chimbote
2017
Elaboracién propia.

Figura 4. Nivel de las estrategias de marketing en su dimension “PRECIO”

utilizadas por la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017
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Fuente: Datos de la Tabla 4.

e EI77.52% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que las estrategias
de marketing en su dimension “PRECIO” esta mayormente en un nivel
considerado como Regular. El 14.24% menciona que contribuye en un nivel de
bajo, y un nivel Pésimo con un 0%. A favor los niveles Alta y muy alta con un

14.24% y 0% respectivamente.
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Tabla 5
Nivel de las estrategias de marketing en su dimension “PLAZA” utilizadas por la Notaria Carranza
en la ciudad de Chimbote -2017

Frecuencia %
MUY BAJA 0 0,0%
BAJA 54 17,9%
REGULAR 146 48,3%
PLAZA ALTA 23 7,6%
MUY ALTA 79 26,2%
Total 302 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la notaria Carranza de la ciudad de Chimbote
2017
Elaboracion propia.

Figura 5. Nivel de las estrategias de marketing en su dimension “PLAZA”

utilizadas por la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017
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Fuente: Datos de la Tabla 5.

e EI48.34% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que las estrategias
de marketing en su dimension “PLAZA” esta mayormente en un nivel
considerado como Regular. El 17.88% menciona que contribuye en un nivel de
bajo, y un nivel Pésimo con un 0%. A favor los niveles Alta y muy alta con un

7.62% y 26.16% respectivamente.
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Tabla 6.
Nivel de las estrategias de marketing en su dimensién “PROMOCION” utilizadas por la Notaria
Carranza en la ciudad de Chimbote -2017

Frecuencia %
MUY BAJA 0 0,0%
BAJA 107 35,4%
REGULAR 173 57,3%
PROMOCION ALTA 22 7.3%
MUY ALTA 0 0,0%
Total 302 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la notaria Carranza de la ciudad de Chimbote
2017
Elaboracion propia.

Figura N° 6: Nivel de las estrategias de marketing en su dimension
“PROMOCION?” utilizadas por la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote 2017
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Fuente: Datos de la Tabla 6.

o EI57.28% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que las estrategias
de marketing en su dimensién “PROMOCION” esta mayormente en un nivel
considerado como Regular. El 35.43% menciona que contribuye en un nivel de
bajo, y un nivel MUY BAJO con un 0%. A favor los niveles Alta y muy alta con

un 7.28% y 0% respectivamente.
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Objetivo N° 2: Analizar el nivel de ventas de servicios notariales de la Notaria

Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

Tabla 7.
Nivel de ventas de servicios notariales de la Notaria Carranza en la ciudad de
Chimbote -2017.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy Bajo 0 0,00%
Bajo 1 11,11%
Regular 5 55,56%
Alto 3 33,33%
Muy Alto 0 0,00%
Total 9 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la notaria Carranza de la ciudad de Chimbote
2017
Elaboracidn propia.

Figura 7. Nivel de ventas de servicios notariales de la Notaria Carranza en la
ciudad de Chimbote -2017.

Muy Bajo;
Muy Alto;

0,00%
0,00% _\/_

Alto; 33,33%

Fuente: Datos de la Tabla 7.

e EI55.56% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que el nivel de las
ventas esta mayormente en un nivel considerado como Regular. El 11.11%
menciona que contribuye en un nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un 0%. A

favor el nivel Alto con un 33.33%.
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Tabla 8.

Las ventas de servicios notariales de la Notaria Carranza en la ciudad de

Chimbote -2017

Naturaleza
dela Monto en soles
medicién

Enero 60021,37

Febrero 24768,25

Marzo 53407,13
1.Ingresos -

Mayo 19117,95

Junio 54462,89

Julio 47602,85

Agosto 58024,51

SepT 74762,66
PROMEDIO 52984,90
DESVIACION 21003,82
COEFICIENTE 0
VARIACION 39.64%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la notaria Carranza de la ciudad de Chimbote

2017

Elaboracion propia.

Figura 8. Las ventas de servicios notariales de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -
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¢ La tendencia de las ventas es de manera regular, su tendencia es dispersa

quiere decir que sus ingresos no se mantienes fijos varian con el tiempo pero a

la influencia de las estrategias del marketing hace que si son buenas

incrementara sus ingresos caso contrario bajarian.
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Objetivo N° 3: Analizar la relacion entre las estrategias de marketing y

las ventas de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017.

Tabla 9

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Grados de Libertad Slgn_lfl(‘:a_uon
asintotica
22,8135 9
Chi-cuadrado de Pearson 0.034
. o . 5% .
Nivel de Significancia Si es < 0.05 entonces
existe relacion entre las
0.975 variables en estudio
Nivel Probabilistico '
9,0276

Valor de Tabla Estadistica Chi

Descripcion: De la tabla y grafico, se tiene que la prueba de hipétesis de

Chi — Cuadrado es X2 = 0.034 de lo que se acepta que existe una relacion

positiva y significativa entre las variables estrategias de marketing y el

nivel de ventas de los clientes.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion
entre las estrategias de marketing y las ventas de la Notaria Carranza en la
ciudad de Chimbote -2017., tal como se pudo comprobar con el antecedente
de estudio Soriano (2015) en su tesis “Aplicacion estratégica de marketing para
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAQO”; que concluy6 que
si existe relacion entre las estrategias de marketing y las ventas a través de la
prueba de hipoétesis de chi cuadrado al obtenerse como resultado X2 cal
=20,731 > X2tab =8,0943; lo cual se puede corroborar en la figura 1 donde los
resultados muestran que la prueba de “Chi Cuadrado” X2 cal =22,8135 > X?tab
=9,0276, entonces se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se determina
que si existe una relaciéon significativa positiva entre las variables de estudio.
Ademas, Stanton, Buskirk y Spiro (1997) sefialan que “desde un punto de vista
estratégico es fundamental que el marketing y las ventas estén estrechamente
relacionados. El equipo de ventas es una valiosisima fuente de informacion que
el departamento de marketing debe aprovechar para elaborar sus estrategias

de mercado/productos”.

En cuanto al objetivo 1: Analizar las estrategias de marketing utilizadas
por la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017, Pallares y Vasquez
(2017) en su tesis “Incidencia de la capacitacién en marketing de atraccién en
las ventas, de la empresa Dimovil E.I.R.L del distrito de Calleria-Ucayali”’
presentada en la Universidad Privada de Pucallpa, concluye que: Se comprobd
respecto a las estrategias de marketing que, desde la perspectiva de los
clientes 61%manifiestan que las estrategias de marketing estd mayormente en
un nivel considerado como Regular; el 21% menciona que contribuye en un
nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un 18% a favor del nivel Bueno. Lo cual se
puede confirmar en la tabla 2 donde los resultados muestran que el 72.85% de
los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que las estrategias de marketing
esta mayormente en un nivel considerado como Regular. El 12.25% menciona
gue contribuye en un nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un 0%. A favor el

nivel Bueno con un 14.90%. Asimismo Homburg, Jensen y Krohmer (2008)
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agregan que: “los aspectos de Marketing, en ciertas ocasiones, tiene un bajo
horizonte de conocimiento del mercado y de los productos, y que encuentran

una distribucion insuficiente de informacion entre Marketing y Ventas”.

Colmon y Landaburu (2014) en su tesis “Plan estratégico de marketing para el
mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA s.a. distribuidora de tableros
de madera para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil”, concluye
que: Las estrategias de marketing en su dimension “PRODUCTO”, desde la
perspectiva de los clientes se encuentran en un nivel regular en un 45%, en un
nivel de bajo un 20%, y a favor los niveles Bueno y muy bueno con un 35%. Lo
cual se puede corroborar en la tabla 3 donde los resultados muestran que El
77.15% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que las estrategias
de marketing en su dimensién “PRODUCTO” esta mayormente en un nivel
considerado como Regular. EI 0% menciona que contribuye en un nivel de bajo,
y un nivel Pésimo con un 0%. A favor los niveles Bueno y muy bueno con un
21.85%. Cabe destacar que Ferrell y Hartline (2012) sefialan que”: el producto
esta compuesto por organizaciones que llegan a proponer a los clientes,
productos que aseguran cubrir con sus necesidades y anhelos al momento de

adquirirlos.

Colmon y Landaburu (2014) en su tesis “Plan estratégico de marketing para el
mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA s.a. distribuidora de tableros
de madera para construccién y acabados en la ciudad de Guayaquil”, concluye
que Las estrategias de marketing en su dimension “PRECIO” desde la
perspectiva de los clientes, el 71.55% de los clientes manifiestan que las
estrategias de marketing se encuentran en un nivel regular; y a favor de los
niveles Bueno y muy bueno con un 28.45. Lo cual se puede confirmar en la
tabla 3 donde los resultados muestran que El 77.52% de los clientes dela
Notaria Carranza manifiestan que las estrategias de marketing en su dimensién
“‘PRECIO” esta mayormente en un nivel considerado como Regular. El 14.24%
menciona que contribuye en un nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un 0%. A
favor los niveles Alta y muy alta con un 14.24% y 0% respectivamente. Cabe

destacar que Ferrell y Hartline (2012) sefialan que el precio se basa en las
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rebajas, las distintas formas de pago, que llega a generar la organizacion para

sus clientes.

Colmon y Landaburu (2014) en su tesis “Plan estratégico de marketing para el
mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA s.a. distribuidora de tableros
de madera para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil”, concluye
que: “Las estrategias de marketing en su dimension “PLAZA” desde la
perspectiva de los clientes se ubican en un nivel regular con un 45%; el 15%
menciona que contribuye en un nivel de bajo, y a favor los niveles Alta y muy
alta con un 9.5% y 31.5% respectivamente”. Lo cual se puede corroborar en la
tabla 5 donde los resultados muestran que El 48.34% de los clientes dela
Notaria Carranza manifiestan que las estrategias de marketing en su dimensién
“PLAZA” esta mayormente en un nivel considerado como Regular. El 17.88%
menciona que contribuye en un nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un 0%. A
favor los niveles Alta y muy alta con un 7.62% y 26.16% respectivamente.

Respecto a la teoria de PLAZA, Ferrell y Hartline (2012) sefialan que

Colmon y Landaburu (2014) en su tesis “Plan estratégico de marketing para el
mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA s.a. distribuidora de tableros
de madera para construccién y acabados en la ciudad de Guayaquil”, concluye
que: “Las estrategias de marketing en su dimensién “PROMOCION” desde la
perspectiva de los clientes se ubican en un nivel regular con un 52%; el 14%
menciona que contribuye en un nivel de bajo, y a favor los niveles Alta y muy
alta con un 12% y 32% respectivamente”. Lo cual se puede confirmar en la tabla
6 donde los resultados muestran que El 57.28% de los clientes dela Notaria
Carranza manifiestan que las estrategias de marketing en su dimension
“PROMOCION” esta mayormente en un nivel considerado como Regular. El 35.43%
menciona que contribuye en un nivel de bajo, y un nivel MUY BAJO con un 0%. A
favor los niveles Alta y muy alta con un 7.28% y 0% respectivamente. Respecto a la
teoria de PROMOCION, Ferrell y Hartline (2012) sefialan que “para dar a
conocer sus productos la organizacion hara de todo para conseguir la
frecuencia y conocimiento de estos hacia las personas, por medio de las:

publicidades, web, y entre otros”.
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En cuanto al objetivo N° 2: Analizar el nivel de ventas de servicios
notariales de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017, Kotler y
Armstrong (2013) afirman que las ventas se definen como “el hecho o
consecuencia de dar a conocer un producto y ser beneficiado con una cantidad
de dinero” (p. 338). Por su parte, Pallares y Vasquez (2017) en su tesis
“‘Incidencia de la capacitacion en marketing de atraccion en las ventas, de la
empresa Dimovil E.l.LR.L del distrito de Calleria-Ucayali” concluye que: Las
ventas de la empresa ventas es de manera regular, debido a que su tendencia
es dispersa quiere decir qgue no se mantienen fijos sus ingresos, los cuales van
cambiando con el tiempo, pero con la influencia de las estrategias del
marketing entonces si se concretarian mejores ventas en la empresa. Lo cual
se puede corroborar en la tabla 7 donde el nivel de ventas de la empresa, desde
la perspectiva de los clientes en un 51% manifiestan que el nivel de las ventas
esta mayormente en un nivel considerado como Regular. EI 17% en un nivel
de bajo, y a favor el nivel Alto con un 32%. Lo cual se puede corroborar en la
tabla 6 donde los resultados muestran que El 55.56% de los clientes dela
notaria Carranza manifiestan que el nivel de las ventas esta mayormente en un
nivel considerado como Regular. El 11.11% menciona que contribuye en un

nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un 0%. A favor el nivel Alto con un 33.33%.

Pallares y Vasquez (2017) en su tesis “Incidencia de la capacitacion en
marketing de atraccion en las ventas, de la empresa Dimovil E.I.R.L del distrito
de Calleria-Ucayali” sefialan que: Las ventas de la empresa ventas es de
manera regular, debido a que su tendencia es dispersa quiere decir que no se
mantienen fijos sus ingresos, los cuales van cambiando con el tiempo, pero
con la influencia de las estrategias del marketing entonces si se concretarian
mejores ventas en la empresa. Lo cual se puede corroborar en la tabla 8 y
grafico 8 donde se muestra que la tendencia de las ventas es de manera
regular, su tendencia es dispersa quiere decir que Sus ingresos no se
mantienen fijos varian con el tiempo pero a la influencia de las estrategias del
marketing hace que si son buenas incrementara sus ingresos caso contrario

bajarian
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En cuanto al objetivo N° 3: Analizar la relacion entre las estrategias de
marketing y las ventas de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote
-2017, Soriano (2015) en su tesis “Aplicacion estratégica de marketing para
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAQ”; que concluyo que:
Las ventas de la empresa ventas es de manera regular, debido a que su
tendencia es dispersa quiere decir que no se mantienen fijos sus ingresos, los
cuales van cambiando con el tiempo, pero con la influencia de las estrategias
del marketing entonces si se concretarian mejores ventas en la empresa. Lo
cual se puede corroborar con la tabla y grafico 9 donde se tiene que la prueba
de hipétesis de Chi — Cuadrado es X2 = 0.034 de lo que se acepta que existe
una relacion positiva y significativa entre las variables estrategias de marketing

y el nivel de ventas de los clientes.
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V. CONCLUSIONES

Se determiné la relacion entre las estrategias de marketing y las ventas
de la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017obteniéndose
como resultado que en la prueba de hipotesis de Chi — Cuadrado es X2 =
0.034 de lo que se acepta que existe una relacion positiva y significativa
entre las variables estrategias de marketing y el nivel de ventas de los
clientes, asi como la prueba de “Chi Cuadrado” X? cal =22,8135 > X*tab
=9,0276,; concluyéndose que se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo
gue se determina que si existe una relacion significativa positiva entre las

variables de estudio (tabla 2, figura 1)

Se analizé las estrategias de marketing utilizadas por la Notaria Carranza
en la ciudad de Chimbote -2017, llegando a la conclusion que el 72.85%
de los clientes manifiestan que las estrategias de marketing esta
mayormente en un nivel considerado como Regular, 12.25% menciona
qgue contribuye en un nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un 0%, a favor

el nivel Bueno con un 14.90% (tabla 3).

El 77.15% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que las

estrategias de marketing en su dimension “PRODUCTO” esta mayormente

en un nivel considerado como Regular. El 0% menciona que contribuye en

un nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un 0%. A favor los niveles Bueno y

muy bueno con un 21.85% (Tabla 4).

Lo cual se puede confirmar en la tabla 5 donde los resultados muestran que

El 77.52% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que las

estrategias de marketing en su dimensién “PRECIO” esta mayormente en un

nivel considerado como Regular. El 14.24% menciona que contribuye en un

nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un 0%. A favor los niveles Alta y muy

alta con un 14.24% y 0% respectivamente (Tabla 5).
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El 48.34% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que las
estrategias de marketing en su dimension “PLAZA” esta mayormente en un
nivel considerado como Regular. El 17.88% menciona que contribuye en un
nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un 0%. A favor los niveles Alta y muy

alta con un 7.62% y 26.16% respectivamente (Tabla 6).

El 57.28% de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que las
estrategias de marketing en su dimensién “PROMOCION” esta mayormente
en un nivel considerado como Regular. El 35.43% menciona que contribuye
en un nivel de bajo, y un nivel MUY BAJO con un 0%. A favor los niveles

Alta y muy alta con un 7.28% y 0% respectivamente (Tabla 7).

Se analiz6 el nivel de ventas de servicios notariales de la Notaria Carranza
en la ciudad de Chimbote -2017; llegando a la conclusion que el 55.56%
de los clientes dela Notaria Carranza manifiestan que el nivel de las ventas
esta mayormente en un nivel considerado como Regular. El 11.11%
menciona que contribuye en un nivel de bajo, y un nivel Pésimo con un
0%. A favor el nivel Alto con un 33.33% (Tabla 8)

Se analizo6 la relacion entre las estrategias de marketing y las |[ventas de
la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -20170obteniéndose como
resultado que en la prueba de hipétesis de Chi — Cuadrado es X2 =0.034
de lo que se acepta que existe una relacién positiva y significativa entre
las variables estrategias de marketing y el nivel de ventas de los clientes
(tabla 9).
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VI.

RECOMENDACIONES

Al notario se recomienda implementar mejoras en las estrategias de
marketing basadas en el precio y las promociones con la finalidad de
captar mas clientes, identificar los clientes potenciales de la Notaria
Carranza, asi como fidelizar a los clientes y personas juridicas que

sSon usuarios de sus servicios.

Se debe fortalecer las relaciones con los clientes con la finalidad de
que las estrategias de marketing respondan a las necesidades y
expectativas de los clientes potenciando la difusién de sus servicios
notariales aplicando politicas de precios acordes a los del entorno
competitivo de este tipo de negocios, haciéndoles saber sobe las
rebajas que se daran al por mayor, generando asi recomendaciones

de ellos mismo hacia otras personas.

Al administrador de la Notaria Carranza se recomienda implementar
proyecciones de ventas de servicios notariales con la finalidad de
poder realizar una adecuada gestibn de ventas para los afios

posteriores a 2017.

A futuros investigadores se recomienda disefiar y aplicar estudios
cuasiexperimentales que comprueben la eficacia de estrategias de
marketing basadas en precios y promociones que incrementan las

ventas de servicios notariales.
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ANEXOS



Anexo 1: Matriz de consistencia l6gica

de marketing vy
las ventas de la
Notaria

Carranza en la
ciudad de

Titulo Problema Objetivos Variables Definicién conceptual | Definicién operacional Dimensiones ftems Escalade
medicién
© General Estrategias de | Conjunto de | Conjunto de herramientas | Producto 1,2,3,4,5,6, | Ordinal
8 Dete.rr,mnar la marketing herramientas  tacticas | utilizadas por los ! (Categorias)
o S relacion entre las
g < estrategias de controlables (producto, | servicios notariales para Muy Bajo
@ = marketing y las . Precio 8,9, 10,11 .
o precio, plaza y | obtener respuestas Bajo
= e ventas de la
g * Notaria Carranza promociéon) que la | favorables del mercado Regular
= it en la ciudad de . . I Plaza 12,13
C -
g § Chimbote -2017. empresa combina para | consumidor. Se midi6 a Alto
N . Especificos obtener la respuesta | través de  producto, Muy Alto
© < - Analizar las ; Promocién 14, 15, 16
5 - estrategias  de que desea en el | precio, plaza y 17’ 18, 19'
© = marketing mercado meta (Kotler y | promocion. 20
= b utilizadas por la
g < % Notaria Armstrong, 2013, p. 55).
) £ Carranza en la | Ventas Proceso comercial | Conjunto de actividades | Niveles Ordinal
& . .
o © ciudad de . (Categorias)
° % 2 N Chimbote -2017. conformado por | orientadas a conocer el Muy Bajo
% g .g’; - Analizar el nivel diferentes etapas que | cumplimiento de las Bajo
Q= £8 de ventas de van desde la busqueda | metas de ventas de los Regular
» O S servicios q Alto
E, 3 g notariales de la de clientes potenciales | servicios notariales. Se Muy Alto
> 0nE Notaria , - ; Ingresos De razon
= QS Carranza en la hasta el cierre de la | midio a través de |
g % © ciudad de venta y la posterior | indicadores relacionados mensuales
© him -2017. - .
1S ‘”E ¢ _bote 0 relacion de postventa | con los diferentes
) S - Analizar la
3 'g _-S relacion  entre (Kotler 'y Armstrong, | servicios que ofrecen las
_ 0O H
2 0 las  estrategias 2013, p.338). notarfas.
g Ly
= 0 @
ui s
h @ ©
35
~ 0O

Chimbote -2017.

Fuente:

Elaboracion propia




Anexo N°2: Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario para analizar las estrategias de marketing en la Notaria

Carranza-2017

Instruccién

A continuacién se presenta un conjunto de indicadores respecto a las estrategias

de marketing en la Notaria Carranza-2017. Deberas leer detenidamente cada item

y en funcién de tu andlisis como cliente de esta Notaria elige una de las respuestas

gue aparecen en la siguiente leyenda

1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo | Indeciso De Acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
(D) Q) (A)
(TD) (TA)
N° Preguntas T D I A TA
) | @ 6| @ ®6
Indicador: Estrategias de producto
1. | Se ofrece distintos tipo de productos o
servicios notariales al publico o ciudadania.
2. | Los productos o servicios notariales que se
ofrecen al publico estdn debidamente
organizados y clasificados.
3. | Consideras que como cliente de la Notaria se
resalta en la publicidad el uso de
computadoras, impresoras y escaner de
Gltima generacion para la elaboracion de
Instrumentos publicos notariales.
4. | Los diferentes productos o0 servicios
notariales generan confianza y seguridad para
el publico local.
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La Notaria cuenta con una infraestructura de
calidad para ofrecer un mejor servicio al
publico

Como cliente crees que los productos o
servicios notariales cuentan con elementos de
seguridad (hardware y software) que
garanticen la integridad de los documentos
electrénicos y fisicos y de la informacion,
mediante el uso de firmas y certificacion
digital.

Cuando acudes a la notaria para realizar los
tramites de sus servicios notariales se utiliza
lectora de huellas biométricas.

Indicador: Estrategias de precio

Consideras que la Notaria emplea criterios
técnicos para el establecimiento de precios de
sus productos o servicios notariales.

La Notaria ofrece precios fijos y permanentes
de sus productos o servicios notariales.

10.

La Notaria ha establecido un sistema de
precios de oferta a sus clientes o grupos de
interés.

11.

Se impone moras en relacion al
incumplimiento de pagos por servicios
notariales por parte de los clientes o personas
juridicas con los que ha establecido convenios
de cooperacion.

Indicador: Estrategias de plaza

12.

El producto ofrecido al publico o ciudadania
llega en el tiempo esperado por el cliente.

13.

El producto ofrecido al publico o ciudadania se
cumple en funcién de la naturaleza del servicio
notarial.

Indicador: Estrategias de promocién

14.

Como cliente te ofrecen promociones y
ventas para el publico de los servicios
notariales
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15.

Se anuncia a los clientes promociones
directas en sus precios a sus servicios o
productos notariales.

16.

Como cliente de la Notaria te enteras de
promociones por sus servicios a traves de la
pagina web institucional.

17.

Como cliente te enteras de las promociones
por sus servicios y promociones ofrecidas por
la Notaria Carranza a través de las redes
sociales.

18.

Como cliente percibes que la Notaria
establece mejoras anuales en la publicidad de
los productos o servicios ofrecidos a la
ciudadania y publico en general.

19.

Como cliente te has enterado a través de
publicidad audiovisual parar el anuncio
promociones por sus servicios a la ciudadania
y publico en general

20.

Como cliente percibes que la Notaria destaca
la trayectoria profesional del notario para la
firma de documentos notariales.
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Instrumento de recoleccién de datos

Guia de anélisis cuantitativo para las ventas de la Notaria Carranza en la
ciudad de Chimbote -2017”

Instruccion:

El presente instrumento tiene por finalidad recoger informacion cuantitativa de la
variable ventas realizadas por la Notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -
2017. Se requiere en funcion del registro de ventas de la empresa completar la

informacion.

Naturaleza de la medicion Monto en

Tipo de Ingresos
P 9 soles

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio
1. Ingresos mensuales

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre
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. Naturaleza de la medicion Monto en
Tipo de Ingresos
soles
1. Cartas notariales
2. Constataciones
3. Protestos
4. Cartas notariales
2. Ingresos por tipo | > Escrturas
de SErvicio . 0 6. Titulos valores
producto notarial
7. Protestos
8. Garantia inmobiliaria
9. Hipotecas
10. Compra venta
. Naturaleza de la medicién Monto en
Tipo de Ingresos soles

3. Tendencia anual de | Gréficos y tabla de tendencia
las ventas

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo N°3: Fichas técnicas de los Instrumentos de recoleccién de datos

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Nombre original

“Cuestionario para analizar las estrategias de marketing de la
notaria Carranza en la ciudad de Chimbote -2017”

Autor

Leyva Coérdova, Briyith Raquel

Procedencia

Chimbote Peru

Administracién

Individual

Duracion Duracion aproximada 15 minutos

Aplicacion 302 clientes de la Notaria Carranza

Puntuacion Calificacion manual

Significacion: - Estrategias de marketing (Producto, Precio, Plaza, Promocién)
Dimensiones

Usos En la Administracion y en la investigacion.

Materiales Cuestionario que contiene los items, hoja de respuestas
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FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Nombre original “Cuestionario para analizar las ventas de la notaria Carranza en
la ciudad de Chimbote -2017”

Autor Leyva Cordova, Briyith Raquel
Procedencia Chimbote Pera

Administracion Individual

Duracién Duracion aproximada 15 minutos
Aplicacién 302 clientes de la Notaria Carranza
Puntuacion Calificacién manual

Sl_gnlflc_auon: - Pdblicas (Cartas notariales, Constataciones, Protestos).
Imensiones - Privadas (Cartas notariales, Escrituras, Titulos valores, Protestos,

Garantia inmobiliaria, Hipotecas, Compra venta).

Usos En la Administracion y en la investigacion.

Materiales Cuestionario que contiene los items, hoja de respuestas
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Anexo N°4: Medicién de los niveles de estrategias de marketing

Puntajes para la medicién de las categorias

Puntaje Puntaje Puntuacion

Variable Instrumento minimo maximo de nivel
Nivel

Muy baja 0-20

Estrategias de Cuestionario Baja 21-40
marketing sobre
Estrategias de 20 100 Regular 41 - 60
TEGLEIE Alta 61 - 80

Muy alta 81 - 100

El nivel de estrategias de marketing se logro a través de la ley de Sturgess que permite
la conversion la escala Likert de 5 alternativas a una escala por niveles de intervalos de

Bajo, Promedio y Alto.
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Anexo 6: CONFIABILIDAD DE LA ENCUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Itemes/ Reactivos/ Preguntas Puntaje
Sujetos | 1 1 02 | 03 | 04 | 05 | 06| 07 | 08 | 09| 20 | 12 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20
01 4 | 2 | 4] 4] 3|34 32131212323 [a]214]2]2 60
02 4 | 2 | 4| a3 |3 a3 |23 21al3]23[al21a]2]2 60
03 4 | 2 | a4 a3 |3 a3 213212323 [al21212]2 58
04 4 | 24| 3|3 |3 a3 213212323 [321a]2]2 58
05 2 | 2 3 [ 3| 221212121312 21212131312 1a]2]2 47
06 4 | 4 | 3| 3|3 |3 | 4| 2aa|a|al|2]aal3|a|2]a]a 69
07 2 | 213 3|3 |3 |42 2132 1a]2213131213]2]2 52
08 313|332 2212131332233 33]3]3]2 53
09 4 | 4 | 3|3 | 33| 4|2 ]|a|a|aa|2]4a|a]|3|a]|ala]a 71
10 2 | 2 3 [ 3|33 |al221321a221313]21a]2]2 53
Varianza | 09 07|03/ 02]02]02]07]03|07]02|07]|07|03|07]02[02|07|07|07]|07]| s56.10
Total 10.06

K: El nimero de items
>Si?: Sumatoria de las varianzas de los items o= Q (1 — %) o= 1.05 (1 — 0.18) o= 0.86
S+?: Lavarianza de la suma de los items 19 56.10
a: Coeficiente de Alfa de Cronbach Confiabilidad Positiva
2
o - K125
K -1 S.”
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CORRELACION DE PEARSON DE LA ENCUESTA DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Suma Items | Suma Items
Sujeto
pares impares
01 14 46
02 14 46
03 14 44
04 13 45
05 11 36
06 19 50
07 13 39
08 14 39
09 19 52
10 13 40

Coeficiente de Correlacion

60
L (Y ==
g 40 ra
E 30
w
€ 20
3
= 10
0 T T y =1,7086x + 19,096
0 5 10 15 R*=0,7406 20
Items Pares

R de Pearson: 0.86
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ANEXO: VALIDACIONES

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yor Ridpers,  hden G S ARNCYE. , titular del
DNL N® 200225 A : de profesion

dc. D clus s da : ejerciendo
actualmente como Docenre. Croasexsieed o , en la

Institucion _\Swsversided,  CetoC UeN\e

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del

Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a
Clhieches 80 o o Now - Con o

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

L DS Je SRS

DEFICIENTE | ACEPTABLE \ BUENO \ EXCELENTE
Congruencia de Items >(
Amplitid de contenido £
Redaccion de los ftems X
Claridad y precision
Pertinencia e
En Chimbote, a los 30 dias del mes de 6 del 2043
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CONSTANCIA DE VALIDACION

, titular del
DNL N H20022Sh profesion
o RS
Uic. Dduius SN 5 ejerciendo
actmshmente  COMO DOcenye Of\,\\&.\’s\&ﬁ% , en la
T S S TNTCE SRS Cesorc VD60

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del

Instrumento (cuestionario), @ los efectos de su aplicacion a

Gole. de A clisds docoonearal o (s oad

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccién de los {tems

Claridad y precision
Pertinencia /(
En Chimbote, a los 20 o6

dias del mes de del 224>
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo g,i M o // P2 gj é/dco’/f ,4’4’6/'1»& , titular del

i)
DNL N =S 5P 32 ; de profesion
/QJ Bete so; & Ao (ﬂ)/" 5 ejerciendo
actuslmente cOmo e i , en la

o
B (fe.vosidat Corar %«//@/‘; /JZ;«,JQ/Q

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién del

Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a

C’/'Q:/x fw Ao 4 Ao Focva {oiriirn
éé,j%!o So

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Comgruencia de Items k=
Amplitad de contenido <
Redaccion de los ftems A
Claridad y precisién > oS
Pertinencia e
En Chimbote, a los SO dias del mes de o 6 del Eor A

o
/ Firma e
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CONSTANCIA DE VALIDACION

, titular del
profesion
ejerciendo

, en la

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del

[nstrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a

;

D )l 7€9 /

A 74-'/';\

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE ‘ ACEPTABLE BUENO | EXCELENTE
Congruencia de Items \ [
Amplitud de contenido X
Redaccion de los ftems K
Claridad y precisiéon I
Pertinencia /{/'
En Chimbote, a los 3 O dias del mes de j/z/n; =, dell 2647
Firma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

CONS L AN A S e ——

QOgl Aptonid Cardoza Jm , titular del

DNL 0235skS : de profesion

unuﬂod% - ejerciendo
_QFL_Q__W_LM‘M , en la
MI!M _\lg][ﬁg de Cluimsote

Por medio de la presente hago coastar que he revisado con fines de Validacion del

Instrumento (cuestionario). 2 los efectos de su aplicacién a

Clrentes de lo Notorla Carranz@_— Chimsofe

Loego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccion de los ftems

Claridad y precision

WY NS

Pertinencia

En Chimbote, a los _ 30 dias del mes de funid del 200
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. Host] Aebmis Cardic % (

, titular del
DNL N 0275516 ] de profesion
_ Douas sehidion , cjerciendo

acosalmente  como —MZMMM@M;, en la
Iestonciim  Uniwersided Gefsor Vallejo - Chimsote

For medio de Iz presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del
Instramentio {ceestionario), a los efectos de su aplicacién a

Cos de oudlsis dowmental aplicada & fe informacidn 4
las winfe. & MNotaia Camanye - ciuded de  Chim$ote

Luegzo de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Comgruencia de [tems 7
Amplitud de cofitenido 7
Redaccion de los ftems v
Claridad y precisién e
Pertinencia &

En Chimbote, a los _30 dias del mes de  jun{o del 20/%
<7
a
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