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RESUMEN

La presente investigacion busca determinar la relacion existente entre el
marketing operativo y la gestion de ventas en la inmobiliaria constructora Estrada
S.R.L, Comas, 2021. El diseiio es no experimental, de tipo aplicada basada en

un estudio correlacional y un enfoque cuantitativo.

Por otro lado, la poblacion es finita y se encuesté una muestra representada por
144 personas de 25 a 59 afios seleccionados a través del muestreo probabilistico
aleatorio simple. Se ejecuto la prueba de Alfa de Cronbach y se obtuvo “,879” de

resultado, lo cual asegura que la fiabilidad del instrumento es buena.

La prueba de contrastaciéon de hipotesis establecid que existe un nivel de
significancia de 0,000 < 0.05 entre las variables, la cual nos indica que se acepta
la hipbtesis general y se rechaza la hipétesis nula, confirmando que existe una
relacion positiva entre el marketing operativo y la gestion de ventas en la
inmobiliaria constructora Estrada S.R.L., Comas, 2021. La empresa fue percibida
favorablemente en la aplicacién del marketing operativo para los procesos de

venta.

Palabras clave: Marketing, marketing operativo, gestion de ventas, ventas.
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ABSTRACT

This research seeks to determine the relationship between operational marketing
and sales management of the real estate construction company Estrada S.R.L,
Comas, 2021. The design is non-experimental, of an applied type based on a
correlational study and a quantitative approach.

On the other hand, the population is finite and a sample represented by 144
people aged 25 to 59 years selected through simple random probability sampling
was surveyed. The Cronbach's Alpha test was run and the result was “.879”,

which ensures that the reliability of the instrument is good.

The hypothesis contrast test established that there is a significance level of 0.000
<0.05 between the variables, which indicates that the general hypothesis is
accepted and the null hypothesis is rejected, confirming that there is a positive
relationship between operational marketing and sales management of the real
estate construction company Estrada SRL, Comas, 2021. The company was
perceived favorably in the application of operational marketing for sales

processes.

Keywords: Marketing, operational marketing, sales management, sales.



I. INTRODUCCION

La vivienda viene a ser mas que una adquisicion econémica o financiera, ya que es
un bien propio que se relaciona con aspectos sociales, politicos y culturales.
(Fernandez, Trindade y Hellin 2017). A lo largo de la historia, la vivienda ha sido una
de las prioridades para el ser humano, siendo este un paso importante para su
desarrollo en la sociedad, crecimiento familiar y una de las necesidades mas

importantes en la piramide de Maslow.

La poblaciéon busca soluciones para diferentes problemas, incluyendo el cambio
climatico, donde la respuesta es mudarse a las ciudades para poder tener mejor
calidad de vida; (Alvarez y Zulueta 2021), hay una gran necesidad de las masas por
mudarse a las ciudades, los motivos que tienen estos individuos en su mayoria es
para mejorar el estilo de vida, donde se muestra diferentes caracteristicas como; tener
mejor educacion, una mejor oportunidad de trabajo, mejores ingresos, crecimiento
personal y superacion, pero estas necesidades solo direccionan al crecimiento de las

ciudades y la busqueda de lugares donde vivir.

El mercado inmobiliario siempre es inestable porque depende de algunos factores,
como las tasas de interés, la situacibn econdmica y el crecimiento del empleo; en
cuanto al comportamiento del mercado, la estrategia de marketing es fundamental
para gestionar y asegurar las ventas del producto. Segun varios informes el rubro
inmobiliario fue de los sectores econdmicos criticos mas afectados por la pandemia
COVID-19. El potencial comprador ya no puede visitar la propiedad para tener esa
experiencia como antes, ante esta situacion, se necesita una herramienta avanzada
para mejorar la estrategia de marketing en el negocio inmobiliario. (Zaidi, Abdul, y Abu,
2020)

La compra de bienes inmuebles, el crecimiento de alquileres informales, desalojos
forzados, la migracion de poblacion economicamente vulnerable, y la constante
presion que se da entre los ingresos mensuales y el costo de las rentas, ponen al
descubierto los obstaculos y dificultades para acceder a una vivienda que se considere
decente. (Baer y Kauw 2016). A pesar de los esfuerzos que puede hacer el hombre

por conseguir una propiedad para vivir, el hombre se puede pasar afios intentando



adquirir un bien propio y no lograrlo o se puede pasar muchos afios de su vida,

pagando rentas.

En Latinoamérica las familias que viven en casas propias pertenecen a las grandes
ciudades, al observar las zonas marginales de estas ciudades existe un 95% de
familias que no pagan alquiler. Rolando Arellano (2012), para estas personas es
importante contar con un lugar propio donde poder vivir junto a sus familias, necesitan
la libertad que, un departamento o cuarto de alquiler no les brindara, pero como una
empresa inmobiliaria puede saber qué es lo que pueden pagar 0 no, estos
consumidores, como satisfacer la necesidad de ese nicho de mercado, rompiendo
estereotipos de que la clase emergente no puede adquirir un bien inmueble, es ahi
donde nace el ingenio de las empresas inmobiliarias, como llegar a estos grupos
socioeconémicos, como hacer que compren, lo que se resume en desarrollar
correctamente estrategias de marketing para poder llegar a aquellos clientes que son

el objetivo de la empresa.

Actualmente se puede ver la gran competencia de las inmobiliarias para conseguir
contratos y brindar créditos; estos contratos pueden ser con la venta de
departamentos, terrenos o construcciones que retengan a sus clientes por un minimo
de 10 a 15 afios, y es esto lo que hace gue las inmobiliarias trabajen a largo plazo,
prolongando la vida de la empresa dentro del mercado. Toda empresa u organizacion
debe medir sus factores internos y externos, para el diagndstico que se requiere saber

sobre las condiciones que trabaja el mercado, Buitrago, Hoyos y Argumedo, (2019).

La migracién hacia las grandes ciudades, ha sido un problema social que ha
provocado el centralismo en las capitales, ya que trae consigo el crecimiento y
nacimiento desmesurado de pueblos nuevos, a pesar de que esta problematica social,
provoca consecuencias como; sobrepoblacion, pérdida de areas verdes, perdida de
patrimonios culturales, inestabilidad en la tasa de empleo, entre otros. Se considera
gue, dentro del mercado inmobiliario esto viene a ser una buena oportunidad para
poder direccionar sus estrategias hacia los diferentes nichos, ya que estas masas de
migracion necesitaran un lugar donde vivir y de ahi parte las estrategias que aplicaran

las inmobiliarias.



Las empresas inmobiliarias practican el marketing bajo un concepto de venta; una
empresa de bienes raices desarrolla en una parcela la subdivisién de lotes, una vez
que las unidades estan disponibles para la venta, el personal de marketing se
involucra en la publicidad y promocion de estas a los posibles compradores, en otras
palabras, la funcidbn de marketing es esencialmente una funcién de vender. Sirgy,
(2014).

El promotor inmobiliario es la persona que adquiere un terreno, establece un proyecto
y contrata profesionales para que pueden plasmar el proyecto y a una constructora
para disefarlo, Raspall, (2017). La Inmobiliaria Constructora Estrada ha venido
prosperando dentro del sector desde el 2009, desde un inicio la idea y el concepto
gue ha querido desarrollar es la de ser una Inmobiliaria Promotora y Constructora, con
los afios se ha dado un crecimiento notorio, cabe mencionar que este crecimiento se
ha debido a la inevitable necesidad del consumidor, de adquirir un terreno a precio
comodo para poder construir una vivienda, mas no se resalta las estrategias de la
empresa como parte de este crecimiento, el boom de la Lima creciente jugé a favor
de la empresa, pero al pasar los afios los problemas de un plan de marketing se

hicieron notar.

El marketing operativo trabaja las estrategias que se tienen que plantear
improvisadamente en el camino, dentro del plazo corto de la ejecucion de acciones
para el cumplimiento de los objetivos, Martinez y Marquez, (2020) Por ello, cuando la
competencia comenzd a crecer, al mismo tiempo la gestion en los diferentes
programas se volvié dificil para la empresa, el seguir la administracion de la
Inmobiliaria, la empresa comenzé a perder clientes y nuevos prospectos ya que no
tenian estrategias de captacion de nuevos mercados, la falta de un plan estratégico
empresarial comenz0 a notarse mas, la ausencia de estrategias de marketing
operativo que puedan cumplir metas a corto plazo, comenz6é a perjudicar a la

Inmobiliaria.

Para que se logre el cumplimiento de objetivos se debe actuar de manera positiva
para poder potenciar las relaciones con los clientes, distribuidores y proveedores.
Morales, Calderon y Mejia, (2017). La empresa detecto que el problema era la falta
de un plan estratégico y la aplicaciéon del marketing operativo en el presente,

establecio ciertos cambios para poder tener éxito dentro del mercado inmobiliario



como; el mejorar la promocion de sus terrenos y mejorar los beneficios para el cliente

en los procesos de venta.

Los agentes inmobiliarios se veran afectados por factores que influirian en su oferta
inmobiliaria al cual tendran que hacer frente, estos son: la valoracion progresiva del
precio por metro cuadrado de terreno y construccion, reestructuracion de las etapas
de un proyecto inmobiliario, y los riesgos asociados al cambio climatico, econémico, y
politico. Franco y Escobar, (2019) a pesar de que la empresa detecto la raiz de sus
problemas, no ha sido grande el cambio realizado ya que se rehlsan a trabajar con
profesionales para elaborar un plan estratégico y a incorporar el marketing operativo,
porque aun se puede ver que no hay un gran cambio y no se obtiene los resultados
esperados, entonces este proyecto lo que busca es detectar mediante la observacion
si hay una relacion entre el marketing operativo y la gestion de ventas de la empresa
y si esta primera variable influye en la segunda, entonces mediante la descripcion de
las caracteristicas que presente este estudio se podra ayudar a mejorar las ventas en

la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L.

Es por ello que se formulé el problema general de la siguiente manera ¢,Qué relacion
tiene el Marketing Operativo con la gestion de ventas en la Inmobiliaria Constructora
Estrada S.R.L. en los clientes de Comas, 20217

De esa manera esta investigacion formula los siguientes problemas especificos:

1. ¢ Qué relacion tiene el Marketing Operativo con la fidelidad de los clientes de la
Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021?

2. ¢ Qué relacion tiene el Marketing Operativo con la capacidad de la Fuerza de ventas
de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 20217

3. ¢Qué relacion tiene el Marketing Operativo con el Servicio Post- venta de la
Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 20217

La justificacion de este proyecto de investigacion se manifiesta en la importancia de
aplicar el marketing operativo en los procesos de la Inmobiliaria Constructora Estrada
S.R.L., apoyada por teorias y estudios sobre marketing operativo, donde se busca
describir la manifestacion de la falta del marketing operativo como consecuencia de

problemas en la gestion de la empresa.



Toda empresa que aplique marketing operativo con finalidad de mejorar la gestion de
las ventas, tendra resultados positivos, ya que tiene como finalidad desarrollarse en
el presente y plazos cortos trabajando puntos importantes en los procesos, esto le
daré cimientos fuertes a la empresa, de lo contrario podria desaparecer del mercado
en unos anos.

Asimismo, esta investigacion tiene que ser un referente para futuros estudios, dejando
una brecha a seguir a los investigadores y profesionales que se interesen por el
estudio de la importancia del marketing operativo y su relacién con las ventas.

Como obijetivo general se planted:

El objetivo general de esta investigacion es determinar la relacién del Marketing
Operativo en la gestién de ventas de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L. de

los clientes de Comas, 2021.
Y como objetivos especificos:

1. Determinar la relacidén del Marketing Operativo con la fidelidad de los Clientes
de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

2. Determinar la relacion del Marketing Operativo con la capacidad de la Fuerza
de ventas de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

3. Determinar la relacion del Marketing Operativo con el Servicio Post- venta de

la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

El proceso de revision de articulos de investigacion originales, generalmente requiere
gue los autores o investigadores adopten métodos cientificos aceptados, identifiquen
hip6tesis comprobables y prueben esas hipoétesis utilizando métodos estadisticos
apropiados y establecidos. Harrison, McErlain-Naylor y Bradshaw, (2020). El marco
de prueba de significacion de hipotesis nulas, es un método de inferencia estadistica,
mediante el cual un elemento experimental se prueba contra una hipotesis de ningun

efecto o relacion basada en una observacion dada. Pernet, (2017)
Para la investigacion se planteé la siguiente hipétesis general:

Ho: El Marketing Operativo se relaciona de manera negativa con la gestion de ventas
de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., en los clientes de Comas, 2021.



Hi: El Marketing Operativo se relaciona de manera positiva con la gestion de ventas

de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., en los clientes de Comas, 2021.
Y también se especificaron las siguientes hipotesis especificas:

Ho: El Marketing Operativo se relaciona de manera negativa con la fidelidad de los

Clientes de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

Hi: El Marketing Operativo se relaciona de manera positiva con la fidelidad de los

Clientes de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

Ho: EI Marketing Operativo se relaciona de manera negativa con la capacidad de la

Fuerza de ventas de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

Hai: El Marketing Operativo se relaciona de manera positiva con la capacidad de la

Fuerza de ventas de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

Ho: El Marketing Operativo se relaciona de manera negativa con el servicio Postventa

de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

Hi: ElI Marketing Operativo se relaciona de manera positiva con el servicio Postventa

de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

l. MARCO TEORICO

Un marco tedrico es un conjunto de conceptos y premisas légicamente desarrollado y
conectado, desarrollado a partir de una 0 mas teorias, que un investigador aflade para
dar soporte a un estudio o investigacion académica. Varpio, Paradis y Uijtdehaage,
(2020)

En base a las investigaciones internacionales, se obtuvieron los siguientes hallazgos

relevantes:

Peterson, Gordon, y Vijaykuma, (2015) elaboraron un articulo cientifico, sobre como
las ventas y el marketing se alinean y el impacto en el rendimiento de una empresa,
este articulo revisa estudios previos que investigan el conflicto, la colaboracion y la
integracion entre las funciones de ventas y marketing, desarrollan hipétesis que
relacionan la alineacion entre las funciones de ventas y marketing, las claves

organizativas y objetivos de rendimiento. Los resultados de un estudio empirico que



incluyé a 821 encuestados demostraron un fuerte apoyo a mejor desempefio en ocho
resultados clave para empresas donde las ventas y el marketing estaban alineados.
Los hallazgos connotan un potencial alto retorno de la inversion para las
organizaciones que dedican tiempo y recursos a mejorar la relacién entre las
funciones de gestidon de ventas y marketing. Por lo tanto, la gestion en absoluto debe
respaldar todos y cada uno de los esfuerzos dirigidos hacia que las funciones de

ventas y marketing funcionen perfectamente juntas.

Jiménez, (2018) elaboré una investigacion con el objetivo de realizar un plan de
marketing para un proyecto inmobiliario, el plan de mercadeo elaborado en su tesis,
fue desarrollar estrategias de mercadeo para el proyecto inmobiliario, con y analizar
el incremento en las ventas mensuales de la empresa, ademas el posicionar la
empresa en el sector inmobiliario.

Los tipos de estudios aplicados fueron la investigacion descriptiva y cuantitativa, como
parte del proceso de recolectar datos se uso la encuesta de conocimiento aplicada al
cliente para establecer sus preferencias e intereses, la muestra en este proyecto
fueron aquellas familias nuevas o parejas de estatus media y media alta, con planes
de establecer familia o con una ya consolidada, en su mayoria de padres
profesionales, siendo uno o ambos con alguna profesioén, y con ingresos moderados
0 un capital apropiado para respaldar la compra de un bien inmueble y acceder a un
financiamiento, como aspecto demografico establecio su estudio a personas entre los
27 y 60 afios; finalmente en sus conclusiones manifiesta que la propuesta del plan de
mercadeo que se realiza en esta investigacion es de mucha importancia para ser
competitivo en el mercado actual, aprovechar el crecimiento del sector y apoyo del
gobierno ya que estas oportunidades estan encaminadas con los objetivos de la

empresa para alcanzar una posicion en el mercado por encima a su situacion actual.

Villacis, (2018) Para obtener su titulo realiza una investigacion de correlacionar las
estrategias de marketing y su impacto en el nivel de ventas, los métodos utilizados
fueron de campo porgue se aplicé a parte de los habitantes y bibliografica porque se
utilizé distintas citas bibliograficas, articulos cientificos y libros de distintos autores,
como instrumento de recoleccion de datos usaron la encuesta y la entrevista como
técnicas de investigacion; de la poblacion resultdé una muestra de 384 personas; de

las cuales las encuestas estuvieron dirigidas al segmento de personas entre 12 a 70



afios de edad y la entrevista fue realizada solo al gerente y administrador del

restaurante.

Se comprobd que el mercado presenta una circunstancia ideal de aumentar las ventas
aplicando las estrategias de Marketing, segun los estudios realizados se concluye que
hay un alto porcentaje del mercado que desconoce la existencia de la empresa en
este caso un restaurante de comida rdpida y esto se puede aprovechar a favor de la
empresa si se aplica de manera correcta las herramientas del marketing, los
resultados producto de la investigacion se utilizaron para mejorar la toma de
decisiones estratégicas en el restaurante proyectandose atraer mayor numero de

consumidores, dando solucién al problema planteado.

Lépez y Silva, (2019) dicha tesis tiene como objetivo principal la propuesta de un plan
de marketing para una inmobiliaria en Bogota, con la cual buscaban posicionarse y
expandirse en otros sectores de la ciudad, aplicando estrategias de marketing
operativo asi incrementar la cartera de clientes y como consecuencia mejorar sus
ingresos. La investigacion fue cuantitativa con estudios de caracter descriptivo; usaron
técnicas de observacién, la encuesta y entrevista, usaron la técnica de seleccion de
muestreo probabilistico y no probabilistico; resultando una muestra de 108 clientes a
los cuales se enviaron las encuestas via email y también a los visitantes de los
proyectos que se registraron, de las encuestas debidamente procesadas, como
resultado luego del analisis interno y externo de la inmobiliaria, se trazaron objetivos
estratégicos con el fin de aumentar su participacion y posicionamiento en el mercado
actual, mediante un contundente plan de marketing, ademas se fij6 un presupuesto
para poner en funcionamiento el plan de Marketing para la empresa, generar nuevas
estrategias para aprovechar las oportunidades que fueron identificadas, mediante el

uso correcto de las herramientas a su vez captar nuevos clientes.

Rivera, (2015) En su trabajo de investigacion de titulo “Plan de marketing operativo
para la empresa de joyas exotique”, el cual su objetivo principal fue precisar la
influencia de las estrategias de marketing operativo en el posicionamiento de marca,
aplicando el marketing mix de producto, precio, plaza, promocién, personas, procesos
y evidencia fisica. Como modalidades basicas de investigacion uso la bibliografica y

de campo, a través de los métodos descriptivo e inductivo, su poblacién finita estuvo



conformada por potenciales compradoras de joyas, mujeres entre los 20 y 64 afios de
edad, resultando mediante el muestro probabilistico 245 mujeres, como técnica de
recoleccion de datos uso la encuesta elaborando un cuestionario de criterio cerrado
con opcion de multiples respuestas. Se llego a la conclusién que segun la mayoria de
los encuestados es de mucha importancia que la empresa aplique a sus productos
buen precio, promociones de venta, publicidad y nuevos disefios, para que los clientes
puedan diferenciar de la competencia y elegir la marca motivo de estudio; los clientes
necesitan mantener una buena comunicacion constante a través de distintos medios
gue debera utilizar la empresa tales como catalogos, volantes, internet, el uso de los

diarios y un agente de ventas.

Arguello y Rivera, (2015) Desarrolla como proyecto de investigacion elaborar un plan
estratégico de Marketing para una empresa constructora, basicamente su objetivo
fundamental es el planeamiento de estrategias de marketing aplicado dentro de la
empresa de construcciones con el fin de atraer nuevos clientes, aumentar su volumen
de ventas y posicionar la empresa en el mercado dentro de su giro de negocio, el
método de investigacion utilizado es de naturaleza descriptiva y aplicativa
considerando la relacion entre las variables, de estudio exploratorio para entablar
contacto con los potenciales clientes y los clientes actuales, para analizar la muestra
se usaron como recopilacion de informacion la encuesta y entrevista, como tamafio
de poblacion se tom6 en cuenta los clientes potenciales que vienen a ser los
municipios locales y provinciales, en la empresa los clientes internos, mediante el
método de muestreo aleatorio se obtuvo el tamafio 140 cantones como muestra, la
segmentacion demografica fue de 35 a 50 afios. Como resultados se establecié aplicar
estrategias operativas para la matriz FODA y asi la empresa poder aprovechar sus
oportunidades acrecentar sus fortalezas y minimizar sus debilidades, asi como estar
preparados para las circunstancias de amenazas, el estudio también demostré que el
plan de marketing estratégico operativo es necesario para lograr el posicionamiento

en la mente de los clientes y lograr una ventaja competitiva.

MENG, (2019) En su trabajo de investigacion analiza principalmente las estrategias
del marketing inmobiliario en el contexto de la nueva era, tomando en cuenta
antecedentes de investigacion nacionales y extranjeros, trabaja en base a las teorias

de las 4P, 4C Y 4R, para analizar las probleméaticas del marketing empresarial en las



inmobiliarias, ademas analiza el estatus quo del marketing inmobiliario tomando como
ejemplo al Real Estate Enterprise analizando su FODA, como resultados se obtuvo
que los problemas en las empresas inmobiliarias son su método de comercializacion
mondétono y tiene una excesiva busqueda de beneficios a corto plazo sin las
herramientas adecuadas del marketing operativo; la investigacion propuso medidas
correspondientes para mejorar el nivel del marketing, soluciones especificas, el uso

de métodos diversificados, marketing de marca y otras estrategias.

Sarmiento, (2016) Cuyo objetivo en su investigacion fue disefiar un plan estratégico
de marketing que permita mejorar el desempefio en el area de posventa para
incrementar el grado de conocimiento de los consumidores sobre la marca,
aumentando sus ventas mediante el posicionamiento, para la presente investigacion
se utilizo la herramienta de recoleccion de informacion primaria que fue la encuesta,
la cual se aplicé a los clientes dentro de la base de datos, el autor evalué el servicio
postventa que se estuvo brindando y concluyo que es necesario establecer estrategias
para asegurar una mejor participacion dentro del mercado, planeando propuestas
atractivas con valor agregado para los clientes y de esta manera asentarse como lider,
en los servicios que brinda. El estudio busco recolectar informacién para implementar
estrategias y herramientas adecuadas de marketing para un nuevo enfoque de la
variable postventa y tras el andlisis realizado mediante la técnica de la encuesta, se
obtuvo como resultado un medio positivo del impacto general, entre las variables del

plan de marketing y la postventa.

En base a las investigaciones nacionales, se obtuvieron los siguientes hallazgos

relevantes:

Martinez, (2018) en el desarrollo de su tesis para obtener la licenciatura, su objetivo
principal fue establecer el vinculo entre aplicar marketing operativo en una empresa
distribuidora con el nivel de sus ventas, el estudio aplicado fue descriptivo
correlacional para conocer el nivel de relacion entre las variables, el disefio fue no
experimental transversal, a través del muestreo aleatorio simple, se determind la
muestra conformada por 50 personas, a los que se aplico la técnica de la encuesta 'y
como instrumento el cuestionario; se determiné que existe una correlacién positiva
entre el marketing operativo y las ventas ademas que los consumidores notan que si

aplican el marketing operativo, entre otras afirmaciones se tiene que 36 de los 50
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clientes que se obtuvo como muestra perciben que existe una buena organizacion en

la empresa distribuidora.

Falla, (2020) Como objetivo general plantea el disefiar una propuesta para el plan de
marketing operativo, de esa manera consolidar el posicionamiento de marca en una
empresa inmobiliaria, utilizando una investigacion mixta, aplicada y de disefio no
experimental y como instrumentos aplica las entrevistas a profundidad, analisis
documentarios y encuestas. La investigacion cont6é con 3 poblaciones, la muestra de
la primera poblacion fue de 24 personas, mediante formula se hallé a la segunda
muestra conformada por 123 personas, Y la tltima muestra de 350 personas, debido
a lo complejo de la comunicacién con ellos por factores como de la pandemia o el
poco conocimiento de los medios digitales por la avanzada edad de algunos se utilizé
el muestreo no probabilistico, la técnica utilizada fueron la encuesta, entrevistas y el
analisis documentario; finalmente concluye que la empresa debe elaborar y aplicar un
plan de marketing operativo para poder consolidar su posicionamiento de marca en el

mercado local esto influira en mayores ventas.

Carpio, (2017) Dicha investigacion tuvo como objetivo la propuesta de aplicar el
marketing inmobiliario para incrementar las ventas, mediante el marketing operativo,
con el cual buscé plantear estrategias innovadoras que ayuden a reconocer la
demanda insatisfecha y mantener una relacion duradera con el cliente. La
metodologia aplicada fue investigacion de tipo proyectiva y disefio no experimental
transversal, con un enfoque mixto; los datos fueron recolectados mediante el método
de triangulacion y el trabajo de campo con los instrumentos de la encuesta y
entrevista. Entre sus conclusiones en referencia a la fidelizacion, resalta la atencion
de calidad que se debe brindar al momento del asesoramiento al cliente, demostrando
ética profesional en todo momento con el fin de generar confianza del cliente hacia el
asesor; esto es de importancia para mantener una relacion duradera con el cliente,
reforzando los lazos de estos con la empresa, lo cual es beneficioso pues ellos
recomendaran y traerdn sus referidos, siendo este el mejor medio para generar ventas

en corto plazo.
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Schettini, (2017) La presente investigacion tuvo como objetivo general, elaborar y
aplicar el plan de marketing operativo y estratégico, incorporando diferentes
herramientas de marketing para mantener la economia sostenible del negocio, el cual
es una clinica veterinaria, como meétodo de investigacion aplico la cuantitativa
descriptiva; como fuentes de investigacion tuvo dos; las secundarias, fueron clientes
de la clinica veterinaria, tesis relacionadas al tema de investigacion articulos, libros,
revistas y publicaciones; y las fuentes primarias de informacion mediante el
instrumento de encuestas, realizadas a los duefios de mascotas, a los médicos
veterinarios propietarios de clinicas se aplico la entrevista a profundidad; ademas se
realizo encuestas tanto a clientes potenciales como a clientes actuales de los servicios
y productos.

A través del estudio de mercadotecnia aplicado, se logr6é definir el perfil y
caracteristicas del cliente del segmento en el mercado objetivo; y partiendo de ello
poder definir los objetivos a corto, mediano y largo plazo; también, se ha determinado
el plan de marketing operativo con las acciones que se haran a corto plazo, los cuales
debera desarrollar la empresa para lograr satisfacer las necesidades de los clientes,

superando sus expectativas y generando rentabilidad al negocio.

Villalobos (2019) contribuye con su tesis que tuvo como objetivo general, proponer un
plan de marketing operativo para gestionar las ventas; el método de investigacion
desarrollado es de tipo propositiva cuantitativa de disefio no experimental transversal
no se manipul6 ninguna de las variables, la poblacion objeto de estudio en la presente
investigacion estuvo conformada por amas de casa del departamento de Amazonas
que segun datos del INEI la confirman 16650 y para delimitar la muestra relativo a las
amas de casa, se consideraron a mujeres comprendidas de las edades entre 18 y 65
afos, aplicada la formula se obtuvo como resultado la muestra de 317 personas. Las
técnicas e instrumentos utilizados fueron la observacién, encuesta, entrevista y
analisis FODA. Entre sus conclusiones manifiesta que existe relacion entre el nivel de
marketing operativo y el nivel de ventas, lo cual se estimé mediante la correlacién de
Pearson que las variables se relacionan de forma positiva, finalmente en respuesta a
uno de sus objetivos especificos se elaboro el plan de Marketing operativo para ayudar

a gestionar las ventas.

12



lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de Investigacion:

La investigacion es caracter aplicada y se basa en el enfoque cuantitativo que concibe
el objeto de estudio como externo en un intento de lograr la maxima objetividad.
(Espinoza y Toscano, 2018). Se denomina cuantitativo porque son fenémenos
medibles con técnicas estadisticas para analizar los datos que se han recolectado,
tiene como proposito describir, explicar, predecir y controlar el objetivo de sus causas,
las conclusiones se fundamentan bajo el uso severo de la cuantificacion, asi como la
recoleccion de los resultados, el procesamiento, analisis e interpretacion. (Sanchez,
2019)

Asimismo, el disefio no experimental - transversal - descriptivo este tipo de disefio,
permite al investigador observar los fendmenos dentro de su naturaleza tal y como
ocurren, sin alterar o participar en el desarrollo, asimismo para este disefio, la variable
independiente ya ha sucedido cuando el investigador inicia el estudio (Alan y Cortez,
2018). Ya que las caracteristicas del disefio transversal es la recoleccion de datos en
un unico momento, el tipo de estudio es descriptivo usa el método de andlisis, que

logra caracterizar un objeto de estudio y sefialar sus caracteristicas y propiedades.

Aplicaremos un estudio de tipo correlacional, tomado en base a este tipo de estudio
tiene como objetivo conocer la relacién o nivel de asociacion que exista entre dos o
mMAas conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en particular. La
finalidad principal de los estudios correlacionales es saber como se puede comportar
un concepto o una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas
(Hernandez, Fernandez y Baptista 2014). El disefio correlacional estudia las variables

“X”y “Y” y la relacion que pueda presentarse entre ellas, (Ramos, 2015)

3.2 Variables y Operacionalizacién

Una variable es la cualidad que se da como definicion para un fenbmeno o evento
entro de la realidad y que es capaz de asumir dos 0 mas valores, sera una variable
siempre y cuando sea capaz de variar, ya que si no varia no se toma la propiedad de

variable Espinoza, (2018).
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Las variables utilizadas son marketing operativo como variable independiente y la

gestion de ventas como variable dependiente

Tabla 1: Variables

VARIABLES

Variable 1 Variable 2

Marketing operativo Gestidon de Ventas

Fuente: Elaboracién propia

Definicion conceptual

Variable Marketing Operativo

El Marketing operativo consiste en aplicar estrategias de venta y comunicacion que
permite identificar a los potenciales clientes, las caracteristicas de los productos o
servicios que tiene la empresa. Como manera de ingresar en el mercado y
posicionarse dentro del mismo; para desarrollar de manera correcta el marketing
operativo se deben tener en cuenta cuatro aspectos fundamentales, producto, precio,

distribucién y promocién (Prades, 2015).

Es un procedimiento destinado al actuar inmediato, cuyo planeamiento se instala en
el corto o medio plazo y se ejecuta a los mercados y segmentos actuales; se concentra
en ejecutar un objetivo de cifra de ventas y se respalda en los procesos tacticos
fundamentados en la politica de precio, producto, distribucion, y comunicacion. (Vélez,
2020).

Es la capacidad comercial de una institucion que administra la toma de decisiones que
pondra en funcionamiento las estrategias a corto plazo; se define en decisiones
referentes al producto o servicio, el precio, la distribucidén y la comunicacion; la fuente

primordial del marketing operativo es generar volumen de comercios, y utilizar para
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esta finalidad los mecanismos de venta mas eficaces reduciendo los costos.
(Escudero, 2014)

El marketing operativo es fundamental para definir la estrategia de marketing 6ptima
de la empresa, si esta estrategia sobre como se presentard el producto en el mercado
no es aplicada, es muy posible que los consumidores ni siquiera se enteren del

producto, y mucho menos lo adquieran. (Marusi¢, 2019)

Variable Gestion de Ventas

La accion de comprar desde la perspectiva de una empresa, se traduce directamente
en las ventas; y la promocién se traduce indirectamente en aumento de las ventas;
mediante la fuerza de ventas para captar a los potenciales clientes y luego realizar el
servicio postventa de manera correcta. (Kotler, Kartajaya y Setiawan 2016)

La gestion de venta, implica procesos administrativos, estratégicas, tacticas y
operativas que se desarrollan dentro de las diferentes areas que constituyen una
empresa, las cuales se relacionan de forma integral para comercializar un producto o
servicio; su adecuada gestion hara posible desarrollar, cumplir y evaluar un proceso
de venta que la empresa tenga en cuenta como Uutil e indispensable para cumplir las

metas y objetivos. (Diaz, Salazar, Vernaza, 2019)

La venta es el canje de productos o servicios por dinero, que se produce entre un
comerciante y el comprador; con el claro objetivo de satisfacer las necesidades del
cliente y lograr el objetivo del vendedor.
Vender es poner a disposicién de una tercera persona, un producto o servicio que
cubra lo que necesita, para llegar a un trueque es necesario el ofertante y al
demandante lleguen a un convenio en la cantidad de dinero que satisfaga las

exigencias ambas partes. (Garcia, 2018)

Sin las ventas y el marketing trabajando para generar ingresos, la empresa dejaria de
existir; sin embargo, dada la importancia de lo que lo que esta en juego, estas dos
funciones a menudo estan refiidas entre si en detrimento del desempefio, es decir

generando desventaja en lugar de progreso. (Varadarajan, 2017)
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La relacion entre el marketing y la gestion de ventas estan impulsados por el
conocimiento de los prondsticos de ventas, que brindan a los inversionistas y
competidores claridad de las probabilidades de demanda a corto plazo de una
empresa y sus acciones en el mercado de productos que otras proyecciones; por lo
tanto, los prondésticos de ganancias revelan mas, sobre las expectativas a corto plazo
de una empresa, sobre la demanda de los clientes y sus estrategias operativas en el

mercado. (Acito, Folsom y Zhao, 2019)

Es importante comprender la influencia de las diferentes practicas de gestion de
ventas, las estrategias conducen a mejores resultados organizacionales; la
satisfaccion laboral del vendedor es importante para las empresas, porque se ha
relacionado con el rendimiento y la retencion de clientes, mediante la influencia de tres
tipos de control de la gestion de ventas: el comportamiento, el conocimiento y los

resultados. (Ruzi¢, Benazi¢ y Tezzele, 2017)

La gestion de ventas es una parte integral de practicamente todos los intercambios de
mercado; involucrando al equipo de marketing, oportunidades de ventas, habilidades
de vendedor, recursos de ventas de la empresa, plataformas digitales y compensacion
de ventas, planificar y crear una dindmica de marketing, vendedor y empresa para

futuras ventas. (Alfonso y Pimentel, 2020)

3.3 Poblacion muestray muestreo

Poblacién
La poblacién de estudio como un conjunto de casos, definido, limitado y accesible,

que sera el referente para la eleccion de la muestra, el cual cumple con una serie de
criterios predeterminados. (Arias, Villacis y Miranda, 2016). El tamafio de la poblacion
permite que sea necesario seleccionar una parte de ella, lo que viene a ser la muestra
mediante un método estadistico de muestreo, este subgrupo representa los elementos

de la poblacion (Alan y Cortez, 2018).

La poblacion es finita y estd conformada por un total de 230 clientes de la inmobiliaria
constructora Estrada S.R.L ubicado en Comas, mayores de edad, en su mayoria
independientes con un estilo de vida progresista, interesados en la adquisicion de un

terreno propio, de edad especifica entre 25 a 59 afios.
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Muestra
La muestra viene a ser una parte de la poblacién, este grupo cumple con las

caracteristicas necesarias para la investigacion y son suficientemente claras para que
no haya confusién alguna durante el proceso de investigacion. (Naupas, Valdivia,
Palacios, Romero, 2018). La muestra esta conformada por 144 personas que son
clientes de la inmobiliaria constructora Estrada S.R.L, Comas, 2021. Para determinar
con precision el total de clientes que serian parte de la muestra, se utilizo la siguiente

formula:

B Z%.N.P.q
- e2(N-1)+2Z2.P.q

n

Datos:

Z=1.96 = Nivel de confianza al 95%
N= 230 = Poblacion de estudio

P= 0.5 = Probabilidad de éxito del 50%
g= 0.5=Probabilidad de fracaso 50%

e=0.05= Error méximo permitido es 5%

Entonces:

_ (1.96).(230).(0.5).(0.5)
"= 0.05)2(230 — 1) + (1.96)2.0.5.0.5

_ (3.8416)(230)(0.25)
™= 0.0025.229 + 3.8416.025

n = 144.1007

17



Muestreo
El muestreo fue el probabilistico aleatorio simple, ya que cada cliente de la Inmobiliaria

gue viene a ser la poblacién esta apto ya que cumple con caracteristicas de inclusion.
Este tipo de muestreo permite que cualquier sujeto dentro de la poblacién tenga la

misma probabilidad de ser incluido dentro de la muestra. (Otzen y Manterola, 2017)

3.4 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Se empled la técnica de encuesta, ya que viene a ser la mas usada para una
investigacion de caracter cuantitativo y que ademas permitira aplicar cada uno de los
indicadores de manera ordenada y asi cumplir con los objetivos de estudio y sera
realizada a los clientes de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L.

Instrumento
La escala Likert se aplica como una de las herramientas psicométricas fundamentales

y de uso frecuente en investigaciones de ciencias sociales y educativas.
Simultdneamente, también esta sujeto a muchos debates y controversias en lo que
respecta al analisis e inclusién de puntos en la escala. (Ankur, Saket, y Satish, 2015)

Una escala Likert, es un método de escala bipolar, que mide la respuesta positiva o
negativa a una declaracion dada, la escala es muy popular entre los investigadores
de humanidades, marketing o negocio que involucran cuestionarios. (Mazurek, Pérez
y Fernandez, 2021).

Se elabor6 un cuestionario conformado por 19 preguntas, con opciones de respuesta
en la escala ordinal de Likert. Para (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014), La
escala de Likert se trata de la suma de puntuaciones de cada item presentado y asi
lograr la calificacion final, para obtener la informacién de los participantes, quienes
elegiran uno de cinco opciones mostrados en el instrumento a los cuales se asigno un

valor numérico.

La valoracion de dicha escala es del 1 al 5, donde:
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Tabla 2 : Escala ordinal de Likert

Escala ordinal de Likert

5: Totalmente de acuerdo.

4: De acuerdo.

3: Indiferente

2: En desacuerdo.

1: Totalmente en desacuerdo.

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Tabla 3: items Variable 1

Variable items Peguntas

Marketing Operativo 7 8

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4: items Variable 2

Variable ftems Peguntas

Gestion de Ventas 6 11

Fuente: Elaboracién propia

Validez

La validez se da cuando el método permite medir lo que se supone que se debe medir
para poder obtener conclusiones y resultados adecuados, (Rasinger, 2020). El juicio
gue lo expertos puedan otorgar sobre el instrumento que se usara es clave para el
obtener datos reales y claros.
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Tabla 5: Validacion de los expertos

Experto Grado Validez
Aquiles Antonio, Pefla Cerna  Mg. en Gestidbn Empresarial y Bueno
Marketing

Humberto Cesar, Acufia Mg. en Administracion de Negocios Muy bueno
Valencia

Roger Orlando, Baltodano Mg. en Gestion del talento humano Bueno
Valdivia

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad

En las ciencias sociales y organizacionales, el alfa de Cronbach es una de las medidas
de confiabilidad mas utilizadas, este tiene como funcién informar el valor muestral de
la confiabilidad alfa de Cronbach, pero también se debe informar un intervalo de

confianza para el valor de confiabilidad de la poblacion. (Bonett y Wright, 2015).

Con la confiabilidad se puede medir un objeto de estudio repetidamente con el mismo
instrumento y siempre brindara los mismos resultados, y la herramienta para llegar a
la confiabilidad es el Alpha de Cronbach que permitira determinar la consistencia de
los items y como se comportan entre ellos, para este coeficiente el valor minimo
aceptable, es de 0.70, por debajo de ese valor la consistencia es baja lo cual no da
confiablidad, asimismo el valor maximo es de 0.90, por encima de este valor se puede
considerar que hay redundancia, lo que lleva a que los valores de preferencia son
entre 0.80 y 0.90, (Soriano, 2014).

El grado de confiabilidad del instrumento ha sido determinada por el alfa de Cronbach
a través del programa IBM SPSS Statics 25, donde se obtuvo el grado de 0,879 donde

el valor es alto, lo cual indica que el instrumento es 6ptimo para la medicion.

20



Tabla 6 : Valores del Alpha de Cronbach

VALOR INTERPRETACION
ao>0.90 Excelente
a>0.80 Bueno
a>0.70 Aceptable
a>0.60 Cuestionable
o> 0.50 Pobre

a <0.50 Inaceptable

Fuente: George, D. y Mallery, P. (2020, p. 244)

3.5 Procedimientos

En la primera etapa, se observé la realidad problemética de la Inmobiliaria
Constructora Estrada S.R.L, para que sea caso de estudio y para esto se solicito el
permiso del gerente general Alexander Estrada Mejia, para la manipulacion de los
datos e informacion, una vez que se obtuvo el permiso, se procedié a deliberar para
darle el titulo al proyecto, donde se busco las variables correctas a estudiar. A partir
de esto se procedi6 a recolectar la informacion cientifica sobre las variables, buscando
estudios que se han aplicado anteriormente para el sustento de Marco Tedrico y tener
fuentes confiables. Luego se realizd la matriz de operacionalizacion de las variables
lo que permitié conceptualizar las variables con autores fundamentales de donde se
obtuvo los indicadores y posteriormente los items que llevo finalmente a obtener el

instrumento de medicion.

En la segunda etapa, se busco 3 profesionales para que puedan brindar el juicio de
expertos, brindando la validez del cuestionario para la recoleccion de datos, se obtuvo
buenos resultados por parte de los expertos dando mayor sustento profesional al

proyecto.

En la tercera etapa se llevo a cabo el procesamiento de los datos de 15 encuestados
para obtener la confiablidad mediante el alfa de Cronbach, realizando una prueba

piloto a 15 clientes de la Inmobiliaria,
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En la cuarta etapa se lleva a cabo la encuesta a los 144 sujetos que se ha obtenido
mediante la férmula de la muestra, los datos que brinden estas encuestas se trabajara
bajo el programa de SPSS 25, para poder contrastar la hipotesis planteada

inicialmente y obtener conclusiones.

3.6 Método de analisis de datos

Se han procesado y presentado datos obtenidos por parte del instrumento que es el
cuestionario, que se elabor6 mediante los formularios de Google, enviando via la
aplicacion de WhatsApp a los clientes, posteriormente analizados por un desarrollo
metodico y analitico a través del programa de estadisticas IBM SPSS25. Se present6
las pruebas que establecieron su confiabilidad y contrastacion de las hipotesis. Este
programa permiti6 comprobar la correlacion entre variables y dimensiones, para
establecer el procesamiento de los datos de manera paramétrica o no paramétrica.
Para los analisis descriptivos, se procede a comprender los resultados de los

encuestados, compuesta de 19 items y 5 alternativas.

3.7 Aspectos Eticos

Los autores de este proyecto de investigacion coinciden firmemente que, en el
momento de la elaboracion de este proyecto, no se ha faltado a la ética con ninguna
intencién de plagio alguno, consecuentemente el programa turnitin apoya esta
afirmacion y también agregar que toda informacion que se transcriba en este
documento es responsabilidad de los autores y que se ha usado datos con el
respectivo permiso de la empresa en estudio que es la Inmobiliaria Constructora
Estrada S.R.L.

La finalidad de este proyecto es apoyar a la Inmobiliaria en estudio, para esto la
encuesta realizada busca la opinidn sincera de la muestra, de esa manera no se ha
manipulado ninguna informacion recolectada de las encuestas, recalcar que no se ha
visto influenciado bajo ningun interés politico, religioso o econémico que pueda alterar

los resultados de esta investigacion.

De la misma manera el trato brindado a los clientes de la Inmobiliaria, quienes han

sido participantes de la encuesta realizada, ha sido de manera igualitaria para todos,
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sin tener preferencias, por lo que, no ha existido ninguna accion o situacion que afecte

la integridad fisica o psicolégica de los participantes.

Cabe mencionar que este proyecto ha traido grandes beneficios para la empresa en
estudio, los clientes y los autores, ya que mediante el desarrollo cientifico se llegd a
obtener un buen trabajo con resultados veridicos que proporcionan buena informacion
para la Inmobiliaria y asi ellos puedan aplicar estrategias empresariales a sus clientes
quienes recibirdn una mejor atencion al cliente y para los autores un gran logro en su

crecimiento profesional.

IV. RESULTADOS

Esta parte del trabajo comprende la presentacion de los resultados de las 19
preguntas del cuestionario realizada a 144 clientes, explicadas de manera descriptiva,
asociandolos en 7 dimensiones, se trabajé con la media aritmética de cada dimension
mediante una agrupacion visual para que se pueda observar en el gréafico, a través del
programa SPSS25.
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Analisis descriptivos:

Dimension 1: El producto

Tabla 7: Variable Marketing Operativo — Dimension 1

DIMENSION 1: Pregunta 1-2-3

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo. 1 7 7 7
Indiferente. 5 3,5 3,5 4.2
De acuerdo. 91 63,2 63,2 67,4
Totalmente de acuerdo. 47 32,6 32,6 100,0
Total 144 100,0 100,0

Fuente: SPSS25

Figura 1: Variable Marketing Operativo — Dimension 1

DIMENSION 1: EL PRODUCTO

Porcentaje

En desacuerdo. Indiferente. De acuerdo. Totalmente de
acuerdo.

PREGUNTA1 -3

Variable Marketing Operativo — Dimensién 1

Fuente: SPSS25
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Interpretacion - Dimension 1:

Se muestran en los resultados que la mayoria de los encuestados estuvieron de
acuerdo y totalmente de acuerdo con, que el producto que ofrece la empresa que son
los terrenos cumplen con las caracteristicas necesarias y también que, el visitar el
programa de vivienda para ver la fase de desarrollo en que se encuentra, es
importante para la decision de compra, por otro lado, hay una minoria que
respondieron indiferente, posiblemente es debido que la compra del terreno fue
realizada por un tema de inversién a largo plazo y no para vivienda, asimismo se
muestra una pequefa cantidad de clientes en desacuerdo lo que se interpreta como
gue el cliente no se siente identificado con el producto de la Inmobiliaria Constructora
Estrada S.R.L.

25



Dimension 2: El precio

Tabla 8: Variable Marketing Operativo — Dimension 2

DIMENSION 2: Preguntas 4-5

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido En desacuerdo. 6 4,2 4,2 4,2
Indiferente. 38 26,4 26,4 30,6
De acuerdo. 84 58,3 58,3 88,9
Totalmente de acuerdo. 16 11,1 11,1 100,0
Total 144 100,0 100,0
Fuente: SPSS25
Figura 2: Variable Marketing Operativo — Dimensién 2
DIMENSION 2: EL PRECIO
L
]
[
[ H]
2
=]
o

En desacuerda. Indiferante. De acuerdo.

PREGUNTAS 4 -5

Totalmente de
acuerdo.

Fuente: SPSS25
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Interpretacion — Dimension 2:

Se observa que la gran mayoria de los encuestados estuvieron de acuerdo en que los
precios que maneja la Inmobiliaria Constructora Estrada son mejores que la
competencia y que la oferta que brinda es el adecuado para el Nivel Socio Econdémico
donde se encuentra el cliente. Sin embargo, hay una cantidad alta que marcaron
indiferente, esto se puede dar por que el cliente desconoce los precios de la
competencia y no saben en qué Nivel Socio Econdmico se encuentra, los clientes que
estan en desacuerdo son pocos, pero ellos creen que la empresa no maneja buenos

precios.
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Dimensiéon 3: La distribucion

Tabla 9: Variable Marketing Operativo — Dimension 3

DIMENSION 3: Pregunta 6

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 1 7 7 7
desacuerdo.
En desacuerdo. 4 2,8 2,8 3,5
Indiferente. 8 5,6 5,6 9,0
De acuerdo. 79 54,9 54,9 63,9
Totalmente de acuerdo. 52 36,1 36,1 100,0
Total 144 100,0 100,0

Fuente: SPSS25

Figura 3: Variable Marketing Operativo — Dimension 3

DIMENSION 3: LA DISTRIBUCION

Porcentaje

Totalmente En Indiferente.
an desacuerdo.
desacuerdo.

PREGUNTA 6

De acuerdo. Totalmente
de acuerdo.

Fuente: SPSS25
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Interpretacion - Dimension 3:

Los resultados destacan a una gran mayoria de clientes que estuvieron de acuerdo y
totalmente de acuerdo, en que la entrega de los terrenos en la Inmobiliaria
Constructora Estrada se ha dado de manera correcta, de igual manera hay un
pequefia cantidad de clientes que marca indiferente, esto puede ser debido a que se
desconoce el proceso de entrega por que adn no han ocupado el terreno, también se
muestra un minimo namero de clientes que indican que el proceso de entrega ha sido
malo, esto puede ser por diversos motivos como que no se les entrego a tiempo o que

no encontraron el terreno en las condiciones esperadas.
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Dimension 4: La promocion

Tabla 10:

Variable Marketing Operativo — Dimension 4

DIMENSION 4: Preguntas 7-8

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo. 13 9,0 9,0 9,0
Indiferente. 47 32,6 32,6 41,7
De acuerdo. 66 45,8 45,8 87,5
Totalmente de acuerdo. 18 12,5 12,5 100,0

Total 144 100,0 100,0
Fuente: SPSS25
Figura 4: Variable Marketing Operativo — Dimension 4

DIMENSION 4: LA PROMOCION

Porcentaje

En desacuerdo. Indiferents. De acuerdo. Totalmente de
acuerde.

PREGUNTAS7 -8

Fuente: SPSS25
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Interpretacion — Dimension 4:

Se muestra que la gran mayoria de clientes estuvieron de acuerdo y totalmente de
acuerdo, en que la cuota inicial minima y la entrega de terreno de manera inmediata
son consideradas estrategias para la promocion de los terrenos, también estan de
acuerdo con que la Inmobiliaria tiene una comunicacion eficaz con los clientes. Sin
embargo hay un nimero alto de clientes que muestran indiferencia, esto se puede dar
porque el cliente desconoce las estrategias empresariales de la Inmobiliaria 0 que son
clientes que han tenido comunicacion con la empresa ya que realizan los pagos de
manera bancaria, de la misma manera hay un nimero regular de clientes que no
estuvieron de acuerdo, es probable que hayan tenido problemas al comunicarse con
la empresa o que no hayan sido escuchados en algin momento, también al no estar
de acuerdo estos clientes muestran que la entrega de terreno y cuota inicial minima

no son estrategias de promocion de venta.
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Dimension 5: Fidelidad de los clientes

Tabla 11: Variable Gestion de Ventas — Dimension 5

DIMENSION 5: Preguntas 9-10-11-12

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo. 4 2,8 2,8 2,8
Indiferente. 32 22,2 22,2 25,0
De acuerdo. 90 62,5 62,5 87,5
Totalmente de acuerdo. 18 12,5 12,5 100,0
Total 144 100,0 100,0

Fuente: SPSS25

Figura 5: Variable Gestion de Ventas — Dimension 5

DIMENSION 5: FIDELIDAD DE LOS CLIENTES

Porcentaje

En desacuerde. Indiferente. De acuerdo. Totalmente de
acuerdo.

PREGUNTAS 9 -12

Fuente: SPSS25




Interpretacion — Dimension 5:

Los resultados muestran que una gran mayoria de clientes estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo, en que los terrenos de la Inmobiliaria Constructora Estrada
cubren las necesidades de una vivienda, como agua y luz provisional y que los vecinos
gue viven dentro del programa tienen las mismas necesidades basicas, también que,
en base a la relacion empresa — cliente, recomendarian la Inmobiliaria a otras
personas o volverian a adquirir un terreno. Asimismo, hay alto namero que ha marcado
indiferente, esto probablemente se debe a que desconocen las necesidades de los
vecinos y no saben el servicio que brinda la Inmobiliaria en el programa de vivienda
ya que aun no ocupan el terreno para una vivienda, de igual manera una minoria se

muestra en desacuerdo sobre lo expuesto anteriormente.
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Dimension 6: Capacidad de la fuerza de Ventas

Tabla 12: Variable Gestion de Ventas — Dimension 6

DIMENSION 6: Preguntas 13-14-15-16

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo. 14 9,7 9,7 9,7
Indiferente. 42 29,2 29,2 38,9
De acuerdo. 69 47,9 47,9 86,8
Totalmente de acuerdo. 19 13,2 13,2 100,0
Total 144 100,0 100,0

Fuente: SPSS25

Figura 6: Variable Gestion de Ventas — Dimension 6

DIMENSION 6: CAPACIDAD DE LA FUERZA DE VENTAS

Porcentaje

En desacuerdo. Indiferente. De acuerdo. Totalmente de
acuerdo.

PREGUNTAS 13 - 16

Fuente: SPSS25
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Interpretacion — Dimension 6:

Se observa que hay un gran nimero de clientes que estdn de acuerdo y totalmente
de acuerdo en que, la atencion que brinda la inmobiliaria y el mensaje del promotor
de venta es influencia para la compra del terreno y que la percepcion del servicio ha
dejado una buena experiencia de compra en el cliente, de igual manera hay un nimero
alto que muestran indiferencia, eso quiere decir que la percepcién del servicio, el
mensaje y experiencia no esté llegando a estos clientes, por lo que puede que no
estén canalizdndose de manera correcta, asimismo hay una minoria que esta en
desacuerdo de que la inmobiliaria brinde una buena experiencia de compra y que la

atencion influya en la compra.
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Dimension 7: Servicio postventa

Tabla 13: Variable Gestion de Ventas — Dimensiéon 7

DIMENSION 7: Preguntas 17-18-19

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido Totalmente en desacuerdo. 1 7 7 7
En desacuerdo. 19 13,2 13,2 13,9
Indiferente. 25 17,4 17,4 31,3
De acuerdo. 75 52,1 52,1 83,3
Totalmente de acuerdo. 24 16,7 16,7 100,0

Total 144 100,0 100,0

Fuente: SPSS25

Figura 7: Variable Gestion de Ventas — Dimension 7

DIMENSION 7: SERVICIO POST - VENTA

Porcentaje

Totalmente En Indiferente. De acuerdo.  Totalments
an desacuerdo. de acuerdo.
desacuerdo.

PREGUNTAS 17 -19

Fuente: SPSS25
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Interpretacion — Dimension 7:

Este grafico nos confirma que la mayoria de clientes estan de acuerdo y totalmente
de acuerdo, en que la Inmobiliaria Constructora Estrada ha superado las expectativas
gue tenia el cliente sobre la compra de un terreno, mediante el cumplimiento de la
informacion que se dio inicialmente y con el compromiso que tiene con el cliente en
brindar facilidades y soluciones a los problemas que se presenten, sin embargo se
puede ver una regular cantidad de clientes que mostraron indiferencia, esto se podria
dar porque el cliente no tiene conocimiento de las facilidades que brinda la empresa,
el factor podria ser que , la Inmobiliaria se mostré muy solidario con los clientes a partir
de la pandemia causada por el Covid-19, pero no todos los clientes tuvieron
conocimiento de esto, ya que se ausentaron en sus pagos o renunciaron al contrato,
también hay una cantidad medianamente alta de clientes en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo, esto indica que no comparten la idea de que la Inmobiliaria este

comprometido con el cliente.
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Prueba de normalidad

Se obtuvo un total de 144 respuestas de la encuesta realizada a los clientes de la
Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., estos resultados obtenidos se procesaron
estadisticamente mediante el programa SPSS25 con la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, por el motivo que la muestra era mayor a 50 individuos, esto se dio con el fin
de dar contestacion a las hipotesis que se ha planteado inicialmente y conocer el tipo

de distribucion de los datos obtenidos en el cuestionario aplicado.

Ho: La distribucion de los datos no difiere de la distribucion normal.

Hi: La distribucién de los datos difiere de la distribucién normal.

Regla de decision:

Si: p<0.05 Rechazamos la hipotesis nula (No siguen una distribucion normal)

Si: p>0.05 Rechazamos la hipétesis nula (No siguen una distribucién normal)

Tabla 14: Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
SUMATOTAL 144 100,0% 0 0,0% 144 100,0%

Fuente: SPSS25

Tabla 15: Prueba de Normalidad — Kolmogorov

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
SUMATOTAL ,085 144 ,013 ,986 144 ,168

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: SPSS25
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Interpretacion:

Se puede observar que, el resultado que muestra la prueba de Kolmogorov, tiene un
grado de significancia menor que el p-valor de 0.005, por lo tanto, se rechaza la
hipoétesis nula, es decir que, los datos recolectados con el cuestionario no siguen una
distribucion normal, consecuentemente se utilizarda un estadistico no paramétrico,
entonces, corresponde el uso del Rho de Spearman para el andlisis de las pruebas

de contrastacion de hipotesis.

Tabla 16: Prueba de Normalidad — Kolmogorov

Valor de Rho Significado

0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.20a0.39 Correlacion positiva baja
0.40 a 0.69 Correlacién positiva moderada
0.70a 0.89 Correlacién positiva alta
0.90a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Pruebas de Hipétesis
La presente investigacion tiene un objetivo general y tres objetivos especificos, por

esa razon se analizaron cuatro hipétesis en total, las cuales se muestran de la

siguiente manera.
Hipotesis general:
Correlacion de las variables: Marketing Operativo y Gestion de Ventas

Ho: El Marketing Operativo se relaciona de manera negativa con la gestion de ventas
de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., en los clientes de Comas, 2021.

H:: EI Marketing Operativo se relaciona de manera positiva con la gestion de ventas

de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., en los clientes de Comas, 2021.
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Tabla 17: Prueba de hipétesis general

Correlaciones

MARKETING GESTION DE
OPERATIVO VENTAS
Rho de MARKETING OPERATIVO Coeficiente de correlacion 1,000 ,657"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 144 144
GESTION DE VENTAS Coeficiente de correlacion ,657" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS25

Sig. (bilateral): p= 0.000

Al procesar los datos la tabla muestra al valor de p en 0.000, que es menor que 0.005,

lo que confirma la relacidén entre el marketing operativo y la gestion de las ventas de

la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., por lo tanto, se aceptd la hipotesis de

investigacion y se rechaza la hipotesis nula. De la misma manera se confirma con el

valor del Rho de Spearman, la cual es 0.657 lo cual indica una relacién positiva

moderada.

Hipotesis especifica 1:

Correlacién especifica 1. Marketing Operativo y Fidelidad de los clientes

Ho: El Marketing Operativo se relaciona de manera negativa con la fidelidad de los

Clientes de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

Hi: El Marketing Operativo se relaciona de manera positiva con la fidelidad de los

Clientes de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.
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Tabla 18: Prueba de hipétesis especifica 1

Correlaciones

MARKETING FIDELIDAD DE
OPERATIVO LOS CLIENTES
Rho de MARKETING OPERATIVO  Coeficiente de correlacion 1,000 627"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 144 144
FIDELIDAD DE LOS Coeficiente de correlacion 627" 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS25

Sig. (bilateral): p= 0.000

Al procesar los datos la tabla muestra al valor de p en 0.000, que es menor que 0.005, lo

gue confirma confirmando la relacion entre la variable marketing operativo y fidelidad de

los clientes de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., por lo tanto, se acepto la

hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula. De la misma manera se confirma

con el valor del Rho de Spearman, la cual es 0.627 lo cual indica una relacién positiva

moderada.

Hipotesis especifica 2:

Correlacién especifica 2: Marketing Operativo y la capacidad de la fuerza de ventas

Ho: El Marketing Operativo se relaciona de manera negativa con la capacidad de la

Fuerza de ventas de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

Hi: El Marketing Operativo se relaciona de manera positiva con la capacidad de la Fuerza

de ventas de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.
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Tabla 19: Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

CAPACIDAD DE

MARKETING LA FUERZA DE

OPERATIVO VENTAS
Rho de Spearman MARKETING OPERATIVO  Coeficiente de correlacion 1,000 641"
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144
CAPACIDAD DE LA Coeficiente de correlacion ,641™ 1,000

FUERZA DE VENTAS Sig. (bilateral) ,000

N 144 144

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS25

Sig. (bilateral): p= 0.000

Al procesar los datos la tabla muestra al valor de p en 0.000, que es menor que 0.005, lo que

confirma confirmando relacion entre la variable marketing operativo y la capacidad de la

fuerza de ventas de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., por lo tanto, se aceptd la

hipétesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula. De la misma manera se confirma

con el valor del Rho de Spearman, la cual es 0.641 lo cual indica una relacion positiva

moderada.

Hipotesis especifica 3:

Correlacién especifica 3: Marketing Operativo y el servicio postventa

Ho: El Marketing Operativo se relaciona de manera negativa con el servicio Postventa

de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.

Hi: El Marketing Operativo se relaciona de manera positiva con el servicio Postventa

de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021.
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Tabla 20: Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones

MARKETING SERVICIO
OPERATIVO POST VENTA
Rho de Spearman MARKETING OPERATIVO  Coeficiente de correlacion 1,000 544"
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144
SERVICIO POST VENTA Coeficiente de correlacion ,544™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 144 144

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

Fuente: SPSS25

Sig. (bilateral): p= 0.000

Al procesar los datos la tabla muestra al valor de p en 0.000, gue es menor que 0.005,
lo que confirma confirmando la relacion entre la variable marketing operativo y el
servicio postventa de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., por lo tanto, se
acepto la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula. De la misma
manera se confirma con el valor del Rho de Spearman, la cual es 0.641 lo cual indica

una relacion positiva moderada.

V. DISCUSION

Este fragmento las discusiones y andlisis referentes a los resultados y a los estudios
previos que se han recopilado dentro del marco teérico, brinda una mejor comprension
del estudio ya que se describe de manera paralela y comparativa los antecedentes y
los objetivos del estudio. Para ello, se han recopilado trabajos previos sobre Marketing

operativo y la gestion de ventas que permitieron esta discusion.

Al momento de iniciar con el proyecto de investigacion se propuso como objetivo
general, determinar la relacion del Marketing Operativo con la gestidon de ventas de la
Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L. de los clientes, Comas, 2021, teniendo como
resultado en la prueba estadistica de Rho de Spearman un nivel de significancia de

0.000 menor que 0.05, de esta manera se rechazo la hipotesis nula lo que permitio
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gue exista relacion entre las dos variables de estudio. De igual manera, el grado de
correlacion 0.657 que es relacion positiva moderada, de acuerdo a la escala de valores

del Rho de Spearman por los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).

La presente investigacion coincide con los resultados de la investigacion de Martinez
(2018), en donde se expuso como objetivo general determinar la relacion del
marketing operativo y las ventas, haciendo la prueba estadistica obtuvo una
correlacion positiva de Rho de Spearman de 0.748 entre sus dos variables. Se
muestra que el marketing operativo tiene relacion con la gestion de ventas, pero para
gue sea positivo es importante aplicarlo de manera correcta dentro de un corto plazo
para poder cumplir metas y medir los cambios, plantearlo dentro del plan de trabajo
de la empresa al emplear estrategias el marketing operativo llevado a cabo de manera

idénea mejorard muchos aspectos débiles en la gestion de ventas.

De la misma manera esta investigacion coincide con Villalobos (2019), que tuvo como
objetivo general, proponer un plan de marketing operativo para gestionar las ventas,
aceptando la hipotesis propuesta de que estas dos variables si tienen una relacion
positiva medianamente alta. Segun el autor un plan de marketing operativo
determinara las estrategias del marketing mix, esto permitira la 6ptima gestién de las
ventas. Es por ello que se concuerda ya que esta investigacion tuvo como
dimensiones el marketing mix para la variable de marketing operativo y dentro de los
resultados se obtuvo que la gestion se ha visto mejorada y que los clientes son
conscientes de la empresa ha usado estrategias de marketing operativo para
progresar en sus procesos.

Asimismo, los resultados de investigacion concuerdan con el estudio que realizd
Villacis (2018), el cual tuvo como objetivo general determinar las estrategias de
marketing para en su nivel de gestion de las ventas del restaurante. El autor indica
gue se debe brindar un producto o servicio a un mayor niumero de consumidores a
través de las estrategias de marketing para generar mayor demanda que sean
medibles en el tiempo para ver el crecimiento, se coincide con lo expuesto ya que las
estrategias que se puedan emplear deben tener plazos, sean cortos medianos y asi
poder un diferencia del antes y después, dentro de los resultados que se obtuvo en

esta investigacion, los clientes estan de acuerdo que la compra de terrenos se dio a
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causa de las estrategias de precio dentro del marketing operativo que aplico la

empresa.
FIDELIDAD

Dentro del proyecto de investigacion se expuso como primer objetivo especifico,
determinar la relacion del Marketing Operativo con la fidelidad de los Clientes de la
Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021., teniendo como resultado en la
prueba estadistica de Rho de Spearman un nivel de significancia de 0.000 menor que
0.05, de esta manera se rechazo la hipétesis nula, el grado de correlacion fue de
0.627 que es una relacién positiva moderada, de acuerdo a la escala de valores del

Rho de Spearman.

Los resultados que se dieron en el presente estudio concuerdan con la investigaciéon
realizada por Jiménez (2018), donde en unos de sus objetivos plantea identificar las
necesidades latentes y reales de los potenciales clientes que aspiran a comprar una
vivienda nueva, el autor indica que tener el conocimiento de su estilo de vida, gustos
y deseos, permitira crear estrategias de valor para el cliente y la empresa. Es por ello
que se coincide ya que en la busqueda de saber el nivel de fidelidad de los clientes
de la empresa en estudio se evaluo el nivel de conocimiento de las necesidades de
los vecinos del programayy si es que los terrenos cumplen con las necesidades basicas
de una vivienda, ya que esta informacion permitird la aplicacion de las mismas

estrategias para un grupo de clientes con mismas necesidades.

Se compara con los resultados obtenidos en la investigacion de Villacis (2018) donde
menciona el satisfacer las necesidades de los consumidores a través de estrategias
de Marketing, analizando su comportamiento frente a los servicios y productos que
ofrecen, obtuvo como resultado, que el grado de satisfaccion de sus clientes era
positivo, el autor considera importante conocer al consumidor como individuo y como
éste se comporta ante las estrategias de marketing, es por esto que tienen el fin de
ofrecer servicios 0 productos que se encuentren establecidos dentro de sus
necesidades para incentivarlos a adquirir lo que se esta promocionando, se coincide

con el autor, ya que de esta manera se puede lograr la fidelizacion del cliente.

Se coincide con la investigacion de Carpio (2017) en el cual hace énfasis que es

necesario la aplicacion del marketing inmobiliario para mantener una relacién
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duradera con el cliente, teniendo gran aceptacion por parte de su clientes, que si
recomendarian a la inmobiliaria, ademas menciona que es importante que los
asesores establezcan una relacion duradera con el cliente, para fortalecer los lazos
con la empresa; lo cual trae consigo un beneficio y es porque estos clientes traen a la
vez a sus referidos, siendo uno de los medios para generar ventas. Aplicar el
Marketing Operativo para identificar la demanda insatisfecha y cubrir esas
necesidades del cliente logran una relacion estable en corto y largo plazo, y eso se
vera reflejado en fidelizar a dichos clientes que satisficieron sus necesidades basicas

de una vivienda.
CAPACIDAD DE LA FUERZA DE VENTAS

Dentro del proyecto de investigacidn se propuso como primer objetivo especifico,
determinar la relacion del Marketing Operativo con la capacidad de la fuerza de ventas
de la Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021., teniendo como resultado en la
prueba estadistica de Rho de Spearman un nivel de significancia de 0.000 menor que
0.05, de esta manera se rechazoé la hipotesis nula, el grado de correlacion fue de
0.641 que es una relacién positiva moderada, de acuerdo a la escala de valores del

Rho de Spearman.

Se concuerda con Falla (2020), ya que la autora realiza una encuesta a los clientes
internos que son los asesores de ventas, en base a la capacitacion que reciben si es
que eso les habia ayudado a dar un mejor servicio, lo que se buscaba medir era el
nivel de atencion al cliente y si esto influenciaba en dejar una buena experiencia en el
cliente, se da la coincidencia con esta investigacion ya que se ha medido la influencia
gue tuvo el asesor de venta sobre el cliente para lograr la compra del terrenos y la
experiencia que dejo en el consumidor. Es importante que el personal esté capacitado
en el area que se desempefie, mediante el marketing operativo se fortalece la fuerza

de ventas de una empresa.

Martinez (2018) en su investigacion menciona a la organizacion de la empresa como
parte del Marketing operativo, el cual tiene una buena correlacion con el talento
humano, ambos se relacionan significativamente ante las evidencias estadisticas,
concluye que los clientes si perciben una buena organizacion por parte del personal

de venta. Se considera necesario que la informacion que maneje el personal sea
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integral, eso quiere decir que todos en la empresa deben conocer los procesos de

venta, como consecuencia eso dara una buena experiencia al cliente.
SERVICIO POSTVENTA

Dentro del proyecto de investigacion se tuvo como primer objetivo especifico,
determinar la relacion del Marketing Operativo con el Servicio postventa de la
Inmobiliaria Constructora Estrada, Comas, 2021., teniendo como resultado en la
prueba estadistica de Rho de Spearman un nivel de significancia de 0.000 menor que
0.05, de esta manera se rechaz6 la hipotesis nula, el grado de correlacion fue de 0.544
que es una relacién positiva moderada, de acuerdo a la escala de valores del Rho de

Spearman.

Se concuerda con la investigacion de Meng (2019), ya que el autor menciona que el
servicio postventa tiene una relacion positiva con el marketing operativo inmobiliario,
ya que se debe construir estrategias para satisfacer a los clientes pensando en el
futuro y la permanencia de estos, de esa manera superar las expectativas del cliente

y eso determinara el compromiso con el de la empresa con el consumidor.

Se concuerda con la investigacion de Sarmiento (2016) el cual tuvo como uno de sus
objetivos Disefiar un plan de marketing operativo que permita mejorar el desempefio
en el area de posventa de la empresa, el autor menciona que deben crear estrategias
gue mejore el servicio en general, después de la compra, que se sigan los procesos

de manera correcta, para poder cumplir con los contratos establecidos con el cliente.

Se concuerda con la investigacion de Sarmiento (2016) el cual tuvo como uno de sus
objetivos Disefiar un plan de marketing operativo que permita mejorar el desempeio
en el area de posventa de la empresa, el autor menciona que deben crear estrategias
gue mejore el servicio en general, después de la compra, que se sigan los procesos

de manera correcta, para poder cumplir con los contratos establecidos con el cliente.

VI. CONCLUSIONES

1. Se ha comprobado que, si hay relacion entre la primera variable Marketing
operativo y la segunda variable Gestiébn de Ventas, lo cual ha sido demostrado y

acreditado por el p valor de 0.000 y el Rho de Spearman de 0.657. Se concluye que,
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ha sido una decision acertada el comenzar a usar el marketing operativo en la

Inmobiliaria, ya que se ha visto reflejado en la gestion de ventas.

2. Se ha comprobado que, si hay relacion entre la prima variable Marketing
operativo y la dimension Fidelidad, lo cual ha sido demostrado y acreditado por el p
valor de 0.000 y el Rho de Spearman de 0.627. Se concluye que el marketing operativo
es directamente proporcional con la fidelizacion del cliente, a través de la buena
relacion mediante la satisfaccion de necesidades.

3. Se ha comprobado que, si hay relacion entre la prima variable Marketing
operativo y la dimension Capacidad de la fuerza de ventas, lo cual ha sido demostrado
y acreditado por el p valor de 0.000 y el Rho de Spearman de 0.641. Se concluye que
si el marketing operativo es parte de la capacidad de venta del asesor o atencion del

empleado de la empresa los resultados seran buenos.

4. Se ha comprobado que, si hay relacién entre la prima variable Marketing
operativo y la dimension Servicio postventa, lo cual ha sido demostrado y acreditado
por el p valor de 0.000 y el Rho de Spearman de 0.544. Se puede ver que es el nivel
de correlacion mas baja entre todos los objetivos, por lo tanto, se concluye que, si bien
el marketing operativo aplicado ha permitido que el servicio postventa que da la
empresa, alcance superar expectativas del cliente, aun asi, se muestra que los

clientes esperan mas de la empresa.

VIl. RECOMENDACIONES

1. Recomendamos la contratacion de un profesional en marketing para que pueda
mejorar el plan de marketing operativo que tiene la empresa, en base a este plan de
marketing implementar nuevas estrategias en la gestion de ventas, con el

cumplimiento de objetivos a corto y largo plazo.

2. Serecomienda que, para aumentar la fidelidad del cliente, el plan de marketing

operativo que mejorara el profesional, debe considerar mejorar la relacion con el
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cliente, cumpliendo con las necesidades basicas, como; los servicios provisionales de

agua y luz provisional, también el acceso y la seguridad del cliente.

3. Esta investigacion recomienda que para mejorar la Capacidad que tiene la
fuerza de ventas en la empresa se debe capacitar a los empleados de oficina en la
atencion, mediante talleres, asimismo hacer reuniones semanales para medir la
calidad y el desempefio en la atencion, también se recomienda capacitar a los
vendedores de campo y que se implemente algun tipo de bonificacién para los que

tiene mayor indice de ventas.

4. Se recomienda que para que el Servicio postventa sea optimo, la empresa debe
hacer un seguimiento de cada cliente después de la compra para ver que se cumpla
con todos los procesos, tanto como entrega de terreno e instalaciones, asimismo del
pago de sus letras, hay una falta grande de compromiso con el cliente, esto genera
malestar en ellos, se puede evitar si trabajan de manera organizada, también se
recomienda contratar mas trabajadores de campo, solo tienen uno y es muy poco para
una empresa que maneja 8 programas de vivienda, se necesita técnicos que puedan

estar disponibles al momento que susciten los problemas que se presenten.

En base a los hallazgos de la investigacidn se recomienda la correcta busqueda de
los antecedentes ya que esto es muy importante para la discusion, tener en cuenta la
matriz de operacionalizacién para trabajar en la busqueda de investigaciones previas
donde se puedan reflejar las dimensiones con las que se esté trabajando dentro de la

investigacion.

En base al instrumento de recoleccion de datos, en la aplicacion de la encuesta se
recomienda trabajar con una poblacion que se encuentre activa dentro de la empresa
gue se esta usando como estudio, ya que de lo contrario sera muy complicado
conseguir respuestas de la muestra, incluso se recomienda usar los criterios de

exclusion para que la muestra sea mas delimitada.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de la variable “X” Marketing Operativo

entrar en el
mercado y hacer
conocer dentro del
mismo. Para
desarrollar
correctamente el
marketing
operativo se deben
tener en cuenta
cuatro aspectos
fundamentales.
(Prades, 2019,
p.36)

La tercera dimension es
la distribucién, un factor
importante es: La
capacidad de
produccién. La cuarta
dimension es la
promocién y dos de sus
componentes son:
Estrategia Empresarial
y la comunicacion.

Demanda (Prades,
2019, p.42)

cuanto mercado existe para el
producto.

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE 1 CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS PREGUNTAS
Caracteristicas del Las caracteristicas que el producto Los terrenos que ofrece la Inmobiliaria Constructora
Producto (Prades, q p . Estrada S.R.L., cumplen con las caracteristicas
debe tener para poder llegar al cliente. .
2019, p.37) necesarias.
El marketing El Producto En la bisqueda de un terreno, es determinante la fase
operativo consiste (Prades, 2019, de desarrollo en que se encuentra el Programa de
en desarrollar p.37) ) ] ] Vivienda.
estrategias de . . ., Ciclo de Vida La fase del producto donde el cliente
venta y La primera dimension. (Prades, 2019, p.37) prefiere adquirir el producto. o o
comunicacion que es !_Bl _producto, que esta Ha sido importante para su compra el haber visitado el
permite hacer dividido en 2 aspectos: Programa de Vivienda y poder ver la poblacion para
conocer a los Caracteristicas del poder tomar una decision.
’ producto y Ciclo de
potenciales -
clientes las di V|da.'l,_a segtlmda : Los precios que ofrece la Inmobiliaria Constructora
o imension es el precio i i i i
caracteristicas de o p La competencia Determlnar si el precio que ofe(ta la Estrada S.R.L. son mejores que los precios de la
y sus 2 factores (Prades, 2019, p.42) | competencia es clave para el cliente. )
los productos o . . ) competencia.
- importantes son: La El Precio
servicios que la A
MARKETING | empresa tiene. Es competenciay la Ley (Prades, 2019,
OPERATIVO una forma de de la oferta y demanda. p.39) Ley de la Ofertay Es fundamental saber cuanto ofertar y | La oferta de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L.

es adecuada, para el nivel socioeconémico donde se
encuentra.

La Distribucién
(Prades, 2019,

Capacidad de
Produccién (Prades,

Las estrategias usadas en el proceso
deben abastecer la distribucion.

Los procesos para la entrega y ocupacion del terreno se
han dado de manera correcta.

p.43) 2019, p.44)
Estrategia El valor que promociona la empresa, | Para la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., la cuota
Empresarial (Prades, viene a ser un beneficio para el inicial minima y la entrega del terreno de manera
2019, p.63) cliente. inmediata, son una estrategia empresarial.

La Promocion
(Prades, 2019,
p.44)

La comunicacion
(Prades, 2019, p.45)

El mensaje que hace llegar la
empresa al cliente mediante la
empresa.

Se ha mantenido una comunicacién eficaz con la
empresa.




Matriz de Operacionalizacién de la variable “Y” Gestion de Ventas

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE 2 CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS PREGUNTAS
El adquirir un terreno con la Inmobiliaria Constructora Estrada
El publico que muestra S.R.L., ha cubierto las necesidades de una vivienda.
La Necesidad (Kotler, necesidades similares se
Kartajaya y Setiawan 2016, convierte en clientes
Fidelidad de los p-77) potenualsrsogﬁ::atloa}dqwnr el Los vecinos del Programa de Vivienda donde se encuentra, tienen
. las mismas necesidades basicas de una vivienda.
clientes (Kotler,
Kartajaya y
Setiawan 2016,
p. 77) La relacion que se mantiene La Inmobiliaria Cpnstructora Estrada S.R.L., tiene una buena
) Relacion con el cliente con el cliente podria convertirlo relacién con el cliente.
_ Laprimera (Kotler, Kartajaya y Setiawan | en un cliente potencial que
dimension son los 2016, p. 77) podria adquirir mas de un B ) o
Clientes producto. En base a la relacion que mantiene con la Inmobiliaria Constructora
La accién de Potenciales, que Estrada S.R.L., recomendaria o volveria a adquirir otro producto.
compra que, tienen dos
desde la caracteristicas: La
perspectiva de Fr;elcesi,dad y laI La atencién brindada por el equipo de trabajo de la Inmobiliaria
una empresa, se elacion con e ; ; ; Constructora Estrada S.R.L., ha influenciado la compra del terreno.
traduce cliente. La Influencia (Kotler, Kartajaya La ;nfluen;:la d.?l eqlwlpo ctie P
directamente en segunda . y Setiawan 2016, p. 50) vegezs %:it?\g:mz: ;ti'\?g €
) ventas. El dimension es la | Capacidad de P y negativa. El mensaje por parte del promotor de venta, ha sido convincente
GESTIONDE | segundoesla | Fuerzade ventas, | 1a Fuerzade para su decisién de compra
VENTAS promocion, que donde se Ventas (Kotler, ]
se traduce consideran 2 Kartajaya y
indirectamente factores: La Setiawan 2016, La percepcion del servicio que ofrece la Inmobiliaria Constructora
en crecimiento influencia y la p. 50) Estrada S.R.L., ha sido buena.

de las ventas.
(Kotler,
Kartajaya y
Setiawan 2016,
p. 55)

experiencia. La
tercera dimension
es el servicio post
- venta, donde se
consideran 2
factores: Las
expectativas y el
compromiso.

Experiencia (Kotler,
Kartajaya y Setiawan 2016,
p. 97)

El cliente se llevé una
experiencia positiva o negativa
y cuan determinante es.

El proceso de la venta del terreno por parte de la Inmobiliaria
Constructora Estrada S.R.L., le dejo una experiencia positiva.

Servicio post
venta (Kotler,
Kartajaya y
Setiawan 2016,
p. 62)

Expectativas (Kotler,
Kartajaya y Setiawan 2016,
p. 62)

Que esperan los clientes por
parte de la empresa, después
de una compra.

La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha superado las
expectativas que tenia sobre la compra de un terreno.

Compromiso (Kotler,
Kartajaya y Setiawan 2016,
p. 70)

El compromiso que tiene la
empresa con el cliente.

La primera informacién que le brindo el vendedor en el speech de
venta, se ha venido cumpliendo por parte de la Inmobiliaria
Constructora Estrada

La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha mostrado el
compromiso con el cliente, mediante las facilidades y soluciones
brindadas.




Anexo 2: Instrumento de recoleccidon de datos

CUESTIONARIO PARA MEDIR "MARKETING OPERATIVO Y LA GESTION DE VENTAS DE LA INMOBILIARIA CONSTRUCTORA
ESTRADA S.R.L., COMAS, 2021".

Estimado participante, el presente instrumento para el proyecto de investigacion que tiene como N. ° LEYENDA

finalidad determinar la relacién entre el marketing operativo y las ventas de la Inmobiliaria

Constructora Estrada S.RL., Comas, 2021. 1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo

Instrucciones: Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, se le pide leer 3 Indiferente

atentamente y responder con la mayor sinceridad posible, cabe destacar que sus respuestas seran

confidenciales. Cada pregunta esta seguida por cinco alternativas, las cuales marcara con un aspa 4 De acuerdo

para su calificacion segln los criterios expuestos a continuacion.
5 Totalmente de acuerdo

NOMBRE: PROGRAMA DE VIVIENDA: EDAD:
N° 5 4 3 2 1

1 Los terrenos que ofrece la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., cumplen con las caracteristicas
necesarias.

2 En la bisqueda de un terreno, es determinante la fase de desarrollo en que se encuentra el Programa
de Vivienda.

3 Ha sido importante para su compra el haber visitado el Programa de Vivienda y poder ver la poblacién
para poder tomar una decision.

Los precios que ofrece la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L. son mejores que los precios de la
competencia.

La oferta de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L. es adecuada, para el nivel socioeconémico
donde se encuentra.

Los procesos para la entrega y ocupacion del terreno se han dado de manera correcta.

Para la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., la cuota inicial minima y la entrega del terreno de
manera inmediata, son una estrategia empresarial.

Ha mantenido una comunicacion eficaz con la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L.

O || N[O 0| b~

El adquirir un terreno con la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha cubierto las necesidades de
una vivienda.

10 Los vecinos del Programa de Vivienda donde se encuentra, tienen las mismas necesidades basicas de
una vivienda.

11 La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., tiene una buena relacién con el cliente.

12 En base a la relacién que mantiene con la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., recomendaria o
volveria a adquirir otro producto.

13 La atencién brindada por el equipo de trabajo de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha
influenciado la compra del terreno.

El mensaje por parte del promotor de venta, ha sido convincente para su decisién de compra con la
14 .
Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L.

15 | La percepcion del servicio que ofrece la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha sido buena.

16 El proceso de la venta del terreno por parte de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., le dejo una
experiencia positiva.

17 La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha superado las expectativas que tenia sobre la compra de
un terreno.

18 La primera informacién que le brindo el vendedor en el speech de venta, se ha venido cumpliendo por
parte de la Inmobiliaria Constructora Estrada

19 La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha mostrado el compromiso con el cliente, mediante las
facilidades y soluciones brindadas.




Anexo 3: Ecuacion del muestreo probabilistico

Z=1.96 = Nivel de confianza al 95%
N= 230 = Poblacion de estudio

P= 0.5 = Probabilidad de éxito del 50%
g= 0.5=Probabilidad de fracaso 50%
€=0.05= Error maximo permitido es 5%

Entonces:

_ (1.96)%.(230).(0.5).(0.5)
"= 0.05)2(230 — 1) + (1.96)2.0.5.0.5

_ (3.8416)(350)(0.25)
™= 0.0025.229 + 3.8416.025

n = 144.1007




Anexo 4: Matriz de Consistencia variable Marketing Operativo

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS DEFINICION DEFINICION NIVELES Y
GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLE 1 CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS RANGOS
. di La primera | Caracteristicas del | Las caracteristicas que el
El marketing imension es el Producto (Prades, | producto debe tener para
operativo consiste | producto, que esta El Producto 2019, p.37) poder llegar al cliente.
en desarrollar dividido en 2 (Prades, 2019,
estrategias de aspectos: p:37) ) ) La fase del producto
ventay Caracteristicas y Ciclo de Vida donde el cliente prefiere
) ) comunicacién que Ciclo de vida. (Prades, 2019, p.37) dauirir el product
Hi: EI Marketing ; adquirir el producto.
Operativo se relaciona permite hacer ) Determinar si el precio que
- conocer a los La segunda La competencia :
de manera positiva con ) di i | oferta la competencia es
i potenciales Imension es e (Prades, 2019, p.42) .
. la gestion de ventas de - recio. 2 factores El Precio clave para el cliente.
., Qué relacion tiene Deterr_r}lnar la la Inmobiliaria cllent,es_ las P . . Escala Ordinal
¢ . relacion del caracteristicas de | importantes son: La | (Prades, 2019, Es fundamental saber h
el Marketing Marketing Operativo | Sonstructora Estrada los productos o competenciay la p.39) Ley de la Oferta y cuénto ofertar y cuanto de Likert
Operativo con la 9P S.R.L,, en los clientes pre Ley de la ofert Demanda (Prades, ary Totalmente de
- en la gestion de servicios que la €y ae la orerta 'y mercado existe para el
gestion de ventas de Comas, 2021. ) d d 2019, p.42) acuerdo
L ventas de la . : MARKETING empresa tiene. Es emanaa. producto.
en la Inmobiliaria L Ho: El Marketing De acuerdo
Inmobiliaria h : OPERATIVO una forma de -
Constructora Operativo se relaciona La tercera Indiferente
Constructora entrar en el

Estrada S.R.L. en
los clientes de
Comas, 20217

Estrada S.R.L. de
los clientes de
Comas, 2021.

de manera negativa
con la gestién de
ventas de la
Inmobiliaria
Constructora Estrada

S.R.L,, en los clientes

de Comas, 2021.

mercado y hacer
conocer dentro del
mismo. Para
desarrollar
correctamente el
marketing
operativo se deben
tener en cuenta
cuatro aspectos
fundamentales.
(Prades, 2019,
p.36)

dimensién es la
distribucion, 1

factor importante

es: La capacidad
de produccién.

La Distribucion
(Prades, 2019,
p.43)

Capacidad de
Produccién (Prades,
2019, p.43)

las estrategias usadas en
el proceso deben
abastecer la distribucion.

La cuarta
dimensién es la
promocion, 2 de

sus caracteristicas
son: Estrategia
Empresarial y la
comunicacion.

La Promocién
(Prades, 2019,
p.44)

Estrategia
Empresarial (Prades,
2019, p.63)

El valor que promociona la
empresa, viene a ser un
beneficio para el cliente.

La comunicacion
(Prades, 2019, p.45)

El mensaje que hace
llegar la empresa al cliente
mediante la empresa.

En desacuerdo
Totalmente en
desacuerdo




Matriz de Consistencia variable Gestion de Ventas

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DEFINICION DEFINICION NIVELES Y
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS VARIABLE2 | cONCEPTUAL | OPERACIONAL | PMENSIONES | INDICADORES ITEMS RANGOS
1. Hi: El Marketing
@pifﬁlzfasfosﬁzm La Necesidad El mercado que muestra
1. £ Qué relacion 1. Determinar la la fidelidad de los La primera (Kotler, Kartajaya y necesidades S|ml!lares se
- ( relacion del Clientes de la . r Seti 2016 convierte en clientes
tiene el Marketing - s de dimension es la etiawan » P ; i
A Marketing Inmobiliaria s - potenciales para adquirir
Operativo con la Operative con la c Eetrad Fidelidad de los Fidelidad de los 77) el producto.
fidelidad de los Per: onstructora Estrada, Clientes, que Clientes (Kotler,
clientes de la f'd?"dad de los Comas, 2021. tienen 2 Kartajaya y
| biliari Clientes de la Ho:El Marketing teristicas: L Seti 2016
nmobiliaria \nmobiliaria Operativo se relaciona caracteristicas: La etiawan , -
Constructora Constructora de manera negativa con necesidad y la p-77) Relacién con el La relacion que se
Estrada, Comas, Estrada, Comas, la fidelidad de los Relacion con el cliente (Kotler mantiene con el cliente
20217 2021. Clientes de la cliente. Kartajaya y Setiawan | Podria convertirlo en un
Inmobiliaria 2016, p. 77) cliente potencial que
Constructora Estrada, ' probablemente adquirira
Comas, 2021. mas de un producto.
Orfér':\it:iv%l gfearr:g(i:?gna La accion de
2 Determinar la de manera positiva con c&mp'g?sgggi\?aezge Influencia (Kotler, La ICS#;T?;:L;%L# F;(I) de
; A i6 . | i | j i . . .
2. {Qué relacion relacion del . arga%acyarg deda | una empresa, se 'Lasegunda Kartajaya y Setiawan cliente, sea positiva y Escala Ordinal
tiene el Marketing : uerza de ventas de la dimension es la . 2016, p. 50) ti iK
Operativo con la Marketing Inmobiliaria _traduce Capacidad de la | C2pacidad dela negatva. de Likert
pera: Operativo con la Constructora Estrada, directamente en P Fuerza de Totalmente de
capacidad de la . | Fuerza de ventas,
capacidad de la Comas, 2021. < ventas. El segundo Ventas (Kotler, acuerdo
Fuerza de ventas . : GESTION DE o donde se )
delal biliari Fuerza de ventas Ho: EIl Marketing VENTAS es la promocion, id 2 Kartajaya y De acuerdo
e lalnmobiliaria | 4o |5 \nmobiliaria | Operativo se relaciona que se traduce cfon5| er.arll Setiawan 2016, Indiferente
Constructora Constructora de manera negativa con indirectamente en _ factores: La p. 50) El cliente se llevo una En desacuerdo
Estrada, Comas, | idad de | .. influencia y las Experiencia (Kotler TS S ~
Estrada, Comas, a capacidad de la crecimiento de las ey per tler, experiencia positiva o Totalmente en
20217 2021 Fuerza de ventas de la ventas. (Kotler, experiencias. Kartajaya y Setiawan nedativa v cuan desacuerdo
Inmobiliaria Kartajaya y 2016, p. 97) d gatva y
Constructora Estrada, . eterminante es.
Setiawan 2016, p.
Comas, 2021.
55)
3. Hi: El Marketing
Operativo se relaciona
de man?ra positiva Expectativas (Kotler, | Que esperan los clientes
’ con el servicio : )
o ., 3. Determinar la Kartajaya y Setiawan | por parte de la empresa,
3. ¢Qué relacpn relacién del Postventa dg la . La te_(cera 2016, p. 62) después de una compra.
tiene el Marketing Marketin Inmobiliaria dimension es el Servicio post
Operativo con el . 9 Constructora Estrada, servicio post - p
= Operativo con el venta (Kotler,
Servicio Post- venta L Comas, 2021. venta, donde se .
de la Inmobiliaria | STVICIo POSt- VeNta |0 p iy ating consideran 2 Kartajaya y
de la Inmobiliaria " > R Setiawan 2016,
Constructora Operativo se relaciona factores: Las >
Estrada, Comas Constructora de manera negativa expectativas y el p. 62) ’
20’217 ’ Estrada, Comas, con el servicio compromiso Compromiso (Kotler, El compromiso que tiene
’ 2021. p ’ Kartajaya y Setiawan P q

Postventa de la
Inmobiliaria
Constructora Estrada,
Comas, 2021.

2016, p. 70)

la empresa con el cliente.




Anexo 5: Procesamiento para el Alfa de Cronbach

Archivo  Editar  Ver

Datos

Transformar

Analizar

Graficos

Utilidades

Ampliaciones

‘fentana  Ayuda

(2]
(14

[l

%H% e <3 @&%. ™
|

Visible: 19 de 19 variables

[l

PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PRE| PREG
& GUN| 5 GUN| b GUN | GUN | GUN | ¢ GUN | GUN | g GUN | & GUN | GUN | GUN | &b GUN | GUN &5 GUN| b GUN |5 GUN &b GUN | &b GUN| & UNTA var var var
Ta1| TA2| TA3| TA4|  TAs| TAG| TA7| TA8| TA9| TA10| TAM TA12] TA13| TA14| TA15 TA16| TA17| TAI1B 19

1 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2 3 4 4 4 2 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4
3 5 5 5 5 5 4 5 4 5 3 4 5 4 5 3 5 4 5 5
4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4
6 4 5 5 2 3 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 2 2 4
7 4 4 5 3 4 2 4 4 2 4 2 2 2 2 3 2 2 2 4
8 2 5 5 4 4 2 4 2 2 4 2 2 2 4 2 2 4 2 4
] 4 5 5 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4
10 4 5 5 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 2 4 4
12 4 5 4 3 4 4 4 2 2 2 4 3 2 4 4 3 2 4 4
13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4
14 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 2 3 2 2 4 4 2 3 4
15 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 2 2 4 3 3 4 4
16
17
18
19
20
21

(T

L — [¥]

ista e atos Visadoarales

Fuente: SPSS25




Anexo 6: Estadisticas de fiabilidad

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 15 2,1
Excluido? 695 97,9
Total 710 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Fuente: SPSS25

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,879

19

Fuente: SPSS25




Anexo 7: Procesamiento de datos para la agrupacion de dimensiones en SPSS25

T3 TABULACION PARA GRAFICOS.sav [ConjunteDatos] - IBM SPSS Statistics Editor de datos B *

Archiva  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Grificos  Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

'%I_tr—i‘i' e BLEAW R B W9

[Visible: 40 de 40 variables

oM7 | gl DMimedia | <l DM2media | ol DIM3media | ol DIM4media | ol DIMSmedia | ol DIMEmedia | ol DM7media | <l DiMENSIONT | ol DMENSION2 | ofl DIMENSIONS | ool DIMENS

1 12 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 -

2 hh 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3

3 15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

5 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

6 10 4 4 A 4 4 3 3 5 4 5

7 10 4 3 n 3 3 2 3 4 3 4

10 5 3 4 2 3 3 3 5 3 4

9 12 ) 3 4 4 4 4 4 ) 3 4

10 12 5 3 4 4 4 4 4 5 3 4

1" 12 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4

12 12 4 4 4 2 3 3 4 5 4 4

13 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

N 1 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4

15 12 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4

16 14 ) 5 ) A ) A ) ) 5 )

7 N 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3

18 15 i 5 i A i A ) i 5 )

19 12 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4

20 3 3 4 3 3 3 3 1 3 4 3

21 i 3 3 4 4 3 4 5 3 3 4

22 12 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4

23 12 4 4 n 4 n 4 4 4 4 4 =

1 v
Vit e o Vil e arales
| |\EIM SPSS Statistics Processor estd listo | | \Umcode:ON \ | \ ‘
Fuente: SPSS25

@ TABULACION PARA GRAFICOS.cav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - X

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

. -?3 i B Calcularvariable % m@ % @ ‘
= Transformacidn de programabilidad..
| | Contar valores dentro de los casos ‘V‘S‘ble 0lcels0 e ables
domr | allon o i 4media | ol DMsmedia | ol DIMGmedia | ol DIM7media | ol DMENSIONT | ol DMENsionz | ol DmENsions | il DIMENS
1 12 & 4 4 4 4 4 4 5 =
2 1 R enlas mismas n 3 n n n 3 3
3 15 ﬁ Recodificar en distintas variables 5 5 5 3 5 5 5
4 12 E Recodificacién automatica... 4 4 4 4 4 4 4
5 12 Crearvariables auxiliares 4 4 4 4 4 4 4
6 10 {8 Agrupacién visual. 4 4 3 3 5 4 5
I 10 [ Agrupacién ptima. 3 3 2 3 4 3 4
i 1 Preparar datos para modelado r 2 3 3 3 5 3 4
9 12 B n 4 4 4 4 5 3 4
signar rangos a casos...
10 12 LT 4 4 4 4 5 3 4
11 12 E Asistente para fechay hora... 4 3 4 4 4 4 4
12 12 [&4 Crear serie temporal 2 3 3 4 g 4 4
13 12 '?',E Reemplazar valores perdidos... 4 4 4 4 4 4 4
14 " @ Generadores de nimeros aleatorios 3 3 3 4 4 4 4
15 12 ' Ejecutar transformaciones pendientes Ctri+G 4 3 3 4 4 4 4
16 14 T T T 5 5 5 5 5 5 5
17 14 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3
18 15 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5
19 12 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
20 3 3 4 3 3 3 3 1 3 4 3
21 14 3 3 4 4 3 4 5 3 3 4
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6 10 4 Variables Variaples para agrupar en intervalos: ; 3 5 4 5
7 0 4 o oimi = |l DM1media | 3 4 3 4
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Lista de variables exploradas

d DIM1media

Nombre:

Etiqueta:

Variable actual

Variable agrupada: |

[DiMimedia i
/|

DIM1media (Agrupada)

Valores no perdidos

— -
200 2,18 235 2,52 2,71 288 3068 .24 341 350 3,76 3,04 4,12 430 447 4,56 432 500 5,18

Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,

Cuadricula:

Casos

‘Va\ur

Etiqueta

define un intervalo que empieza por encima del inte

alo anterior y acaba en 10.
Puntos finales super...

Valores perdidos D

Copiarintervalos

De otra variable.

Aotras variables.
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© Excluidos (<)

(] Invertir 1a egcala
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Anexo 8: Link del instrumento de recoleccidon de datos
https://forms.gle/EoOKEMPJ2xD4RfieY7

E CUESTIONARIC ICONSTRUESSRL [

Prequntas  Respuestas () configuracian Purtas totales: 0

/ N\

inmoblliaria constructora

{ Estrada

Cuestionario para medir el "Marketing operativo y
la gestion de ventas en la Inmobiliaria
Constructora Estrada S.R.L., Comas, 2021"

Estimade participante, el presente instrumento para el proyecto de investigacitn tiene como finalidad

determinar Iz relacian entre el marketing operativo y la gestion de ventas en la Inmabiliaria Constructora Estrada
S.AL. Comas, 2021

NOMEBRE ¥ APELLIDOS:

Texto de respussta corta

EDAD: *

Texto de respuesta corta

lngo+we

co- - KN @


https://forms.gle/EoKEMPJ2xD4RfieY7

Anexo 9: Mensaje de invitacion a realizar la encuesta

< f=rmr

Cuestionaris para medr o “Markeling
e Bl oy lﬁmﬂlﬂm vEr&EE &N &
Inrmobikaria Constructora Estrada S RL
Comas, 2021

e TE T o el S L i DR I T EEEE R L]

Y AT Y LN L Py e B R d
ol B e i s Il e B e B

Cuestionario para medir el "Marketing operativo y
la gestion de ventas en la Inmaobiliaria Constructo...
Estimado participante. &l presente instrumento para el

T =]

-
=

Buenas tardes, estimado (2). Esperando su aporte,
ya que su opinian es importante, se le esta
enviando un CUESTIOMARIO | que es parte de un
proyecto de tesis para la mejora en los canales de
venta y atencion en la Inmobiliaria Constructora
Estrada.

De antemano muchas gracias por su tiempo v
aporte,

Solo ingrese al siguiente link y llene |
cuestionario, gracias.

hitps://forms.gle/EcKEMPLEZxDARfieY Y

ke
-]
=




Anexo 11: Fichas evaluadas por expertos

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionario para medir "El marketing operativo y su influencia en las ventas de la inmobiliaria
constructora estrada S.R.L., Comas, 2021".

OBJETIVO:
Tiene como finalidad determinar la relacion entre el marketing operativo y las ventas de la Inmobiliaria
Constructora Estrada S.RL., Comas, 2021.

DIRIGIDO A:

La poblacién esta conformada por un total de 350 clientes de la Inmobiliaria Constructora Estrada
S.R.L, ubicado en Comas y la muestra esta conformada es de 183 personas, mayores de edad, en su
mayoria independientes con un estilo de vida progresista, interesados en la adquisicién de un terreno
propio, de edad especifica entre 25 a 55 afios.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Aquiles Antonio, Pefia Cerna

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Mg. en Gestion Empresarial y Marketing

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

L4

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION

Marketing operativo y su influencia en las ventas de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L, Comas, 2021

TITULO DE LA TESIS:

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION

RELACION RELACION

RELACION

vaniapiey | EVTRELA | ENTREEL | el )
DIMENSIO | INDICADO

LA OPCION DE
NYEL RYEL RESPUEST

RELACION
OBSERVACION Y/O

ITEMS RECOMENDACIONES

VARIABLE

DIMENSIONES

INIDICADOR

Totalmente de Acuerdo

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

DIMENSIO
N

INDICADOR

ITEM

A

NO

]

NO

NO

NO

OALLYY3dO ONILINYVYIN

EL PRODUCTO

Caracteristicas
del producto

Los que ofrece la ia Ct E SRL.,

cumplen con las caracteristicas necesarias.

*/

Ciclo de vida

En la busqueda de un terreno, es determinante la fase de desarrolio
en que se encuentra el Programa de Vivienda.

Ha sido importante para su compra el haber visitado el Programa
de Vivienda y poder ver la poblacién para poder tomar una
decisién.

EL PRECIO

La competencia

SRL.

Los precios que ofrece la iaria Cor E
son mejores que los precios de la competencia.

Ley de la ofertay
la demanda

La oferta de la ili Construct SRL.es
adecuada, para el nivel socioeconémico donde se encuentra.

LA DISTRIBUCION

Capacidad de
distribucién

del terreno se han dado

Los p para la ent
de manera correcta.

gay

x b XA Y DX

XXX I x| |2

|26 1 L A

LA PROMOCION

Estrategia
empresarial

Para la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., la cuota inicial
minima y la entrega del terreno de manera inmediata, son una
estrategia empresarial.

<

La comunicacién

Ha mantenido una comunicacion eficaz con la Inmobiliaria
Constructora Estrada S.R.L.

SYIN3A

CLIENTES
POTENCIALES

La necesidad

El adquirir un terreno con la ia C ra
S.R.L., ha cubierto las necesidades de una vlvlenda

Los vecinos del Programs de Vivienda donde se encuentra, tienen
las mismas icas de una vivi

X by [X ¢

Relacién con el
cliente

La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., tiene una buena
relacion con el cliente.

En base a la con ia Constructora
Estrada SR.L., recomendarla o volveria a adquirir otro producto.

Y X

X

FUERZA DE
VENTAS

Influencia

La atencién brindada por el equipo de trabajo de la Inmobiliaria
Constructora Estrada S.R.L., ha influenciado la compra del terreno.

YR I AT PXISA TR PRX e

\

El mensaje por parte del promotor de venta, ha sido convincente
para su decision de compra con la Inmobiliaria Constructora
Estrada S.R.L.

X A Y IR XA

Experiencia

La percepcion del servicio que ofrece la Inmobiliaria Constructora
Estrada S.R.L., ha sido buena.

El proceso de la venta del terreno por parte de la Inmobiliaria
Constructora Estrada S.R.L., le dejo una experiencia positiva.

N Y K

SERVICIO POST-
VENTA

Expectativas

La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha superado las
expectativas que tenia sobre la compra de un terreno.

D

Compromiso

La primera informacién que le brindo el vendedor en el speech de
venta, se ha venido cumpliendo por parte de la Inmobiliaria
Constructora Estrada

b

%

< T KKK

La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha mostrado el
compromiso con el cliente, medi las faci y
brindadas.

X

K

X

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionario para medir "El marketing operativo y su influencia en las ventas de la inmobiliaria
constructora estrada S.R.L., Comas, 2021".

OBJETIVO:
Tiene como finalidad determinar la relacion entre el marketing operativo y las ventas de la Inmobiliaria
Constructora Estrada S.RL., Comas, 2021.

DIRIGIDO A:

La poblacién estda conformada por un total de 350 clientes de la Inmobiliaria Constructora Estrada
S.R.L, ubicado en Comas y la muestra esta conformada es de 183 personas, mayores de edad, en su
mayoria independientes con un estilo de vida progresista, interesados en la adquisicién de un terreno
propio, de edad especifica entre 25 a 55 afios.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Humberto César, Acufia Valencia

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Mg. en Administracion de Negocios

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

<

\\ o
FIRMA DEL EVALUADOR



MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS: Marketing operativo y su influencia en las ventas de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L, Comas, 2021
OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION
w m -3 .g RELACION RELACION
a 3 2 2 8 | § o entreta | RELACON | ReLACiON | LTl
< @ < ITEMS f.‘, ‘§ § § 2 P | yapasiey | ENTRELA | ENTREEL | oo\ rvia OBSERVACION Y/O
x z = S | 3| €| 3 |§5| wa | DMENSO|INDICADO | ooronpe | RECOMENDACIONES
< =) g | 8| 2| 2 |ES8 NYEL RYEL
> s = Elo| B 8 |5 8| ™M | npicaor | mem | RESPUEST
ra) - £ a = c o N A
= w -
o
-
SI| NO |SI| NO [SI| NO |SI|[ NO
Caracteristicas | Los que ofrece la iliaria C: SRL,
del producto plen con las i ¥ X < X
En la basqueda de un terreno, es determinante la fase de desarrolio
EL PRODUCTO on que 5o encuenira ol Programa de Vi ‘ « *
z Ciclodevida  [Ha sido imp para su compra el haber visitado el Prog
> de Vivienda y poder ver la poblacién para poder tomar una < < < 7
| . Los precios que ofrece la iliaria C SRL
g PR La competencia | oo mejores que los precios de la competencia. X /] < x
o Ley de la ofertay | La oferta de la c SRLes
= lad d para el nivel soci ico donde se x oL x x
3 Capacidadde | L i6
3 0s p parala gay del terreno se han dado
2 LADISTRIBUCION | oo o n | demanera comecta. > < x £
z Para la iliaria Ct S.R.L., la cuota inicial
:s":teg',a I minima y la entrega del terreno de manera inmediata, son una y "
LA PROMOCION mpresarial | estrategia empresarial. P — = 4
£ Ha ido una icacion eficaz con la
La comunicacion | ¢onginyctora Estrada SR.L. ¥ X A X
El adquirir un terreno con la iliaria C
. SR.L., ha cubierto las necesidades de una vivienda. % & < &
La necesidad = >
Los del Prog de donde se tienen
CLIENTES las mi ésicas de una vivi < < X =
POTENCIALES La iaC S.R.L., tiene una buena o @
Relacién con el | relacién con el cliente. P s
cliente Enbase ala que con la iliaria C
SRL., iao ia a adquirir otro producto. % < < <
La atencion brindada por el equipo de trabajo de la Inmobiliaria
@ SRL.,ha iado la compra del terreno. < A = K
< Influencia El mensaje por parte del promotor de venta, ha sido convincente
z FUERZA DE mwwummmhlmmmsﬁudm ¢ £ & <
& VENTAS La percepcion del servicio que ofrece la Inmobiliaria Constructora
o Estrada S.R.L., ha sido buena. > 7= ’* ¥
Experiencia ==
El proceso de la venta del terreno por parte de la Inmobiliaria & P
Constructora Estrada S.R.L., le dejo una experiencia positiva. I 'y =
& La iaria Ci S.R.L., ha superado las
Expectativas expectativas que tenia sobre la compra de un terreno. P = * A
La primera informacién que le brindo el vendedor en el speech de
SERVICIO POST- venta, se ha venido cumpliendo por parte de la Inmobiliaria e X x 4
VENTA 5 Constructora Estrada
Compromiso |, iaria C SRL, ha mostrado el
eoynpronﬁso con el cliente, i las i y soluci ~< v & B
brindadas.

FIR

e/
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionario para medir "El marketing operativo y su influencia en las ventas de la inmobiliaria
constructora estrada S.R.L., Comas, 2021".

OBJETIVO:
Tiene como finalidad determinar la relacion entre el marketing operativo y las ventas de la Inmobiliaria
Constructora Estrada S.RL., Comas, 2021.

DIRIGIDO A:

La poblacién estd conformada por un total de 350 clientes de la Inmobiliaria Constructora Estrada
S.R.L, ubicado en Comas y la muestra esta conformada es de 183 personas, mayores de edad, en su
mayoria independientes con un estilo de vida progresista, interesados en la adquisicién de un terreno
propio, de edad especifica entre 25 a 55 afios.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Roger Orlando, Baltodano Valdivia

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Mg. en Gestién del Talento Humano

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR




MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DE LA TESIS:

Marketing operativo y su influencia en las ventas de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L, Comas, 2021

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION
w B & 3 RELACION RELACION
2 g 8 2 8 | 5o enmea | RELACION | REWACON | pyrpre )
2 @ s ITEMS S B 2| § | 28 |varmeiey | ENTRELA | ENTREEL | oy ) OBSERVACION Y/O
— =
% i o & gl 5 21§32 LA D'Ms';‘?o 'Ng'\?:LD O | opcionpe | RECOMENDACIONES
g s 2 2|1s|l 5| 8 |£E3|omenso | N RESPUEST
= Z §|g| 28| = |e8 5 INDICADOR | ITEM A
a E =15 [8®
8
i)
SI| NO |SI[ NO [SI[ NO |SI| NO
Caracteristicas | Los que ofrece la iliaria C Estrada S.R.L., /
del producto cumplen con las caracteristicas necesarias. / v
En la basqueda de un terreno, es la fase de
EL PRODUCTO o116 56 Shalioniis bLPIG e 06 Vivienda: Y / / /
z Ciclodevida  [THa sido importante para su compra el haber visitado el Programa p
> de \ﬁyienda y poder ver la poblacién para poder tomar una / / / /
£ decisién.
7 - | Los precios que ofrece la Inmobiliaria Constructora Estrada SR.L.
Z;i EL PRECIO La competencia son mejores que los precios de la competencia. i o / /
o Ley de la ofertay | La oferta de la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L. es S / /
- la demanda adecuada, para el nivel soci émico donde se / r /
=
> Capacidad de Los procesos para la entrega y ocupacion del terreno se han dado
2 /
2 LADISTRIBUCION | "o e | de manera coecta. 74 / /
Estrategia Para la Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., la cuota inicial
3 minima y la entrega del terreno de manera inmediata, son una / g /
LA PROMOCION empresarial estrategia empresarial. 4 !
o ) ido una icacion eficaz con la
La comunicacion | constryctora Estrada S.R.L. / / 7 £
El adquirir un terreno con la Inmobiliaria Constructora Estrada
1a heceéidad S.R.L., ha cubierto las necesidades de una vivienda. 4 ' 0 /
Los vecinos del Programa de Vivienda donde se encuentra, tienen P
CLIENTES las mismas necesidades basicas de una vivienda. 4 ¢ 4
POTENCIALES La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., tiene una buena >
Relacién con el | relacién con el cliente. ‘ / / 7
cliente En base a la relacion que con la iaria C 7
Estrada S.R.L., recomendaria o volveria a adquirir otro producto. / & v
La atencion brindada por el equipo de trabajo de la Inmobiliaria / 3 / o
Constructora Estrada S.R.L., ha influenciado la compra del terreno. { \/
5 Influencia El mensaije por parte del promotor de venta, ha sido convincente
z para su decision de compra con la Inmobiliaria Constructora / 7
] FUERZA DE Estrada SRL. ¢ 4 :
A VENTAS La percepcion del servicio que ofrece la Inmobiliaria Constructora
S Estrada S.R.L., ha sido buena. / / / =
Experiencia -
El proceso de la venta del terreno por parte de la inmobiliaria > ] % P
Constructora Estrada S.R.L., le dejo una experiencia positiva.
" La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha superado las o
Expectativas expectativas que tenia sobre la compra de un terreno. / 4 -
La primera informacién que le brindo el vendedor en el speech de
SERVICIO POST- venta, se ha venido cumpliendo por parte de la Inmobiliaria / / & /
VENTA Compromiso |-Constructora Estrada / { (
P La Inmobiliaria Constructora Estrada S.R.L., ha mostrado el
compromiso con el cliente, i las facili y i b / pd
brindadas. / /] g
fe T

“-FiRI

DEL EVALUADOR




Anexo 12: Carta de autorizacion

[inmobiliaria constru a
R.U.C. 20520725815
Estrada

CARTA DE AUTORIZACION
De mi especial consideracion;

Yo ESTRADA MEJIA, ALEXANDER ANTONIO con DNI N° 10459237, GERENTE
GENERAL DE LA INMOBILIARIA CONSTRUCTORA ESTRADA S.R.L. con Partida
Electrénica N° 12220190, expedido por la SUNARP, con RUC N° 20520725815, con
domicilio en la Av. Tapac Amaru N° 1127 OF. 206- B Urb. Huaquillay, Distrito Comas,
Provincia y Departamento de Lima.

AUTORIZO a: ALVARADO MEJIA, JAMESON GUILLER con DNI N° 44869563 y a
UGARTE CASTRO, CHYNTIA con DNI N° 47698987 a realizar el Proyecto de
Investigacién de titulo “Marketing operativo y la gestién de ventas en la Inmobiliaria
Constructora Estrada S.R.L., Comas, 2021”, con el fin de que puedan acceder a la
informacién de la empresa para el correcto proceso en la elaboracién del proyecto,
asimismo se autoriza el uso del nombre de la INMOBILIARIA CONSTRUCTORA
ESTRADA S.R.L., en la tesis y la publicacién en las plataformas correspondientes de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO.

A, JAMESON GUILLER
I N.°: 44869563

REPRESENTANTE LEGAL ALVARAD:

UGARTE CASTRO, CHYNT
DNI N.°: 47698987

e 74
Alexande :""éﬂ‘ra Mejia
GE 'E GE L

Q Av. Tupac Amaru N° 1127 OF. 206 -B - Comas @ Calle José Carlos Mariategui N° 100 - Huaura

: 468 8221/ 724 5978 Cel.: 977 429 341 . :1667-3503
[ : iconstrues@gmail.com e



