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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo principal, proponer estrategias de Marketing
para mejorar las Ventas en la Empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C.
2022, La metodologia utilizada corresponde a una investigacion descriptiva,
propositiva, No experimental, transversal. La Poblacién y muestra fueron 15 jefes
de compras de las Municipalidades y 25 potenciales Clientes de las
Municipalidades Distritales, Gobiernos Regionales y empresas Privadas, y el
muestreo fue no probabilistico. El método de Andlisis fue Analitico y sintético. Los
datos pertenecen a fuentes secundarias validadas, los resultados Indicaron que las
Ventas en la empresa Inversiones Y Constructores Macos S.A.C, han demostrado
un crecimiento bajo en el 2022, sin embargo, se puede mejorar aun mas,
proponiendo estrategias y mejorando la atencién al cliente, dado que, para la
magnitud de construccion de obras, servicios y venta de materiales de construccion
en la provincia de Ancash, se puede mejorar ain mas en comparacién con los afios
posteriores. Este decreciente ingreso se debe a una inadecuada estrategia y

también a una inadecuada atencion a los clientes.

Palabras Clave: Marketing, estrategias, atencién al cliente, mejorar ventas.
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ABSTRATCT

The main objective of this work was to propose marketing strategies to improve
sales in the company Inversiones y Constructores Macos S.A.C. 2022, The
methodology used corresponds to a descriptive, purposeful, non-experimental,
transversal investigation. The Population and sample were 15 purchasing managers
of the Municipalities and 25 potential Clients of the Municipalities, and the sampling
was not probabilistic. The method of Analysis was Analytical and synthetic. The data
belongs to validated secondary sources, the Results Indicated that Sales in the
company Inversiones Y Constructores Macos S.A.C, have shown low growth in
2022, however, it can be further improved, proposing strategies and improving
customer service, given that for the magnitude of construction of works and services
and sale of construction materials in Ancash it can be improved even more
compared to later years. This declining income is due to an inadequate strategy and

also to inadequate customer service.

Keywords: Marketing, strategies, customer service, improve sales.
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I. INTRODUCCION

No importa en qué industria se haya trabajado, el tamafio del negocio o cuanto
salario se haya recibido; todos los dias, los profesionales de marketing y ventas
enfrentan nuevos desafios que son Unicos para su negocio y sus clientes. Sin
embargo, es alarmante que muchas empresas compartan problemas comunes
como la falta de seguimiento de clientes, falta de informacién, mala segmentacion

de clientes, etc. y muchas veces ni siquiera se dan cuenta de su problematica.

El marketing permite a la empresa organizar, controlary gestionar los distintos
bienes o] servicios que produce ylo comercializa. Llegar a
crear una propuesta importante parael cliente y vaya mas alla
de pronosticar y aumentar las ventas durante un periodo de tiempo
seguramente incluye una gran cantidad de busquedas de aplicaciones.
El marketing debe ser enfocado en crear estrategias y tacticas para
mejorar las cuotas de mercado, la rentabilidad de las empresas y sobre todo dejar
una marca bien establecida, con una cantidad importante de ventas para los
negocios, porque a través de ellas se obtienen resultados, se mejora y aumenta la
eficiencia, asi como el contacto con nuestros clientes. Las ventas juegan un

papel importante en cualquier negocio porque sin ella el trabajo no existe.

Aunque el confinamiento y la llegada de la pandemia del Covid- 19 por lo que
atraviesan los paises volvieron las economias inestables, ante esa realidad las
empresas reorientaron sus mercados creando estrategias de marketing capaces de
competir en ventas, por ese motivo las empresas deben realizar investigaciones
minuciosas para establecer estrategias de marketing atractivas y dinamicas

orientadas al crecimiento de las ventas (Sandoval & Palacios, 2020).

Algunos autores nos dicen que el marketing es una disciplina orientada a estudiar
el comportamiento de mercados y consumidores con el fin de conquistar, clientes
nuevos Yy, asi aumentariamos las ventas. Para ello, el marketing se centra en
cuatros aspectos principales: producto, precio, plaza y promocion también
conocidas como las “cuatro Ps”las cuales a través de diferentes principios y
técnicas, no han dejado de evolucionar debido al avance del internet y de las

nuevas tecnologias (ESAN Graduate School of Bussines, 2016).



Por otra parte, Kotler expone la forma mas avanzada del Marketing 3.0: detalla
comprender y conocer al cliente, es decir que es mejor saber que hallar a una
persona que le interese tu producto, este estudio es béasico para nuestra
investigacion ya que las personas hoy en dia son muy inestables. Segun Kotler las
empresas de hoy, operan en este paraje inestable e incierto, con el fin de mostrar
a estas empresas que les importa trabajar para que de uno u otro modo mejoren su

economia ( Kotler, 1986).

En el Perq, las empresas formales compiten canivalescamente con las empresas
informales lo que las lleva a tener que elaborar estrategias de marketing de corto
plazo y cabe resaltar que, para esta problematica las redes y tecnologia es un
medio que juega un papel muy importante en nuestro pais, es asi, que nos

encontramos en una competencia constante.

La empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C. es una Mype dedicada al
rubro de construccion y abastecimiento de insumos y materiales de construccién
en general a las entidades publicas tales como Municipalidades Distritales,
Provinciales, Gobiernos Regionales, entidades privadas y otros. La realidad
problematica de la empresa Inversiones y Constructores Macos es no poseer una
vision a futuro, ni tampoco estrategias de marketing a largo plazo, pues prefiere
resolver temas del dia a dia, problemas de corto plazo y hasta algunas veces
trabaja empiricamente, asi como las ventas cotidianas, las ventas directas, atencion
de 6rdenes de servicios y abastecimientos, asi mismo también la llegada del Covid-
19, jugb un papel muy importante para paralizar las ventas en la empresa, también
otro papel importante fue el alto crecimiento de pequefas y grandes empresas con

capitales disponibles en el mismo rubro.

Por ello hubo muchas preguntas por responder, entre las mas importantes fue la
pregunta general: ¢ La propuesta de estrategias de marketing, mejoré las ventas en
la empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C., 20227 y como preguntas
especificas: ¢ Como fueron las estrategias de marketing en la empresa Inversiones
y Constructores Macos S.A.C., 2022? y ¢(Como fueron las ventas en la empresa

Inversiones y Constructores Macos S.A.C.?



En la justificacion practica, esta investigacion pretendié ser una herramienta para
establecer una serie de alternativas que nos ayudd a impulsar las ventas en la
empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C., nos sirvio como base para
futuras investigaciones que se realicen tanto en las empresas del rubro de

construccion y servicios.

En la justificacion Social, diremos que esta investigacion fue muy provechosa para
el personal que trabaja en las instalaciones de Inversiones y Constructores Macos
S.A.C. porque el personal gozo de capacitaciones y también de estimulos para el
rendimiento 6ptimo y atencion al cliente, asi como también para los clientes que

son las entidades publicas.

En la justificacion tedrica, en definitiva, esta investigacion debi6 ser usada por otras
empresas que buscan informacién y alcanzar sus objetivos y metas propuestas, y
asi mejorar el posicionamiento de su empresa e incrementar el volumen de sus
ventas, para esto nos basaremos de teorias y métodos establecidos que nos
ayudara a resolver la realidad problematica.

En la justificacion metodoldgica, se us6 el método de las “cuatro Ps” producto,
precio, plaza y promocion asi mismo desarrollamos un modelo de estrategia de
marketing, a través de sus dimensiones; estrategia de crecimiento, competitividad
ventajas; las mismas que permitiran la influencia en las ventas como el acto de

negociacion.

Del mismo modo tuvimos como objetivo general: Proponer estrategias de
marketing, para mejorar las ventas en la empresa Inversiones y Constructores
Macos S.A.C., 2022 y como objetivos especificos: se describid las estrategias de
marketing en la empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C., 2022 y se

analizo las ventas en la empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C.

H1: La propuesta de estrategias de Marketing mejord las ventas en la Empresa
Inversiones y Constructores Macos S.A.C.
Ho: La propuesta de estrategias de Marketing NO mejoré las ventas en la Empresa
Inversiones y Constructores Macos S.A.C.



.- MARCO TEORICO:

El marketing, es una herramienta fundamental parala comercializacion
de productos en mercados potenciales y nuevos posicionamientos
Con base en sus actividades de produccion, las empresas realizan investigaciones
utilizando el analisis FODA para identificar las necesidades actuales y futuras con
el fin de obtener una ventaja competitiva en la demanda de los consumidores.
Defectos, realidad y significado. Eltemaresuelve un problema cientifico:
como contribuir al posicionamiento en el mercado de la empresa QUIBISA
en el Cantén de Yaguachi?, con el objetivo de desarrollar un plan de marketing
estratégico para el posicionamiento en el mercado de la provincia del Guayas
utiizando métodos cualitativos y cuantitativos, empleando métodos tedricos,
bibliograficosy empiricos, con su aplicacion resultando en estrategias vy
acciones innovadoras. Diferente para posicionamiento y desarrollo del negocio (

Izquierdo, Viteri, Baque, & Zambrano, 2020).

Para determinar la eficacia del Marketing como estrategia de motor de busqueda
digital utilizado por negocios minoristas de deportes. La tienda de deportes
Decathlon y Sprinter, se toman como ejemplo en el estudio, dada la importancia de
estas dos marcas en el deporte. El método utilizado para llevar a cabo este estudio
fue descrito mediante el estudio de varios factores relacionados con el marketing
Digital, como posicionamiento en buscadores SEO (Search Engine Optimization)
accesibilidad web y creacion de campafias CPM (Marketing de motores de
basqueda, abreviaturaen inglés). Esta informacion se  obtuvo utilizando
diferentes herramientas utilizadas en marketing digital como Semrush y Screaming
rana., llegandose a la conclusion que, a pesar de los considerables esfuerzos
de ambas empresas, los resultados son muy desiguales. Decathlon esta
desarrollando una estrategia de marketing digital para fortalecer de manera
efectivay eficientela marca en términos de reputacion yventas, Yy

la Sprinter muestra areas de mejora continua ( Luque-Ortiz, 2021).

El propésito de esta investigacion, fue conocer si en el contexto de la pos pandemia
del Covid-19, en una estrategia de marketing digital que incluya diversos medios

digitales, podria acelerar el crecimiento y posicionamiento de la nueva marca de
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ropa para bebés y nifios Capieli. que el marketing tradicional mas eficiente. De la
informacion recopilada de  fuentes  secundarias y dela investigacion
realizada, se puede concluir que las suposiciones son correctas ya que el consumo
a través de medios virtuales ha aumentado a lo largo de los afios, pero este
aumento se ha incrementado debido a la pandemia de Covid-19. Por ello, la
forma de crecimiento mas efectiva para Capieli en este contexto son los medios
digitales, lo que ha permitido aumentar las ventas en
el mercado, que actualmente es  principalmente  Lima,al mismo tiempo
qgue le permite  ampliar su mercado y llegara provincias Yy otros paises.

utilizan menos recursos financieros, pero son mas eficientes. ( Valdivia, 2021).

En su estudio, Requejo presento una estrategia de marketing
relacional que permitié incrementar las ventas de la Empresa Ferreteria Ximena
Chiclayo-2017, cuyos resultados permitieron concluir en un analisis exhaustivo que
la empresa no realiza marketing relacional. Una vez mas, se ha alcanzado el nivel
de ventas. Finalmente, se recomiendan estrategias de marketing relacional para
aumentar las ventas. El tipo de estudio fue positivo - descriptivo, no
experimental, disefio  transversal con dos variables, una poblacién de 300
clientes, se aplico la formula con un 95% de confianza, y la probabilidad de éxito
y fracaso fue de 0,5, con un margen de error de 0.05,y una muestra de 169
elementos. Utilizando el alfa de Cronbach se obtuvo un nivel
de confiabilidad de 0.632, “altamente confiable”, y la validacion por juicio de
expertos recibio una calificaciéon de 0.8066. Todas estas consideraciones técnicas
y metodoldgicas conducen a la suposicion general de que las estrategias

de marketing relacional aumentan las ventas ( Requejo Andia, 2019).

El presente estudio tuvo, como propdsito determinar el  impacto del marketing
digital en la ubicacion de los negocios que se anuncian en pantallas LED en la
ciudad de Huaraz. Mediante un disefio no experimental y correlacional, se
encuesto dos veces a 167 consumidores, primero con datos
sobre variables de marketing digital y segundo con datos sobre la ubicacion de los

negocios que publicitaban con pantallas LED. De los resultados obtenidos se



concluye que el marketing digital tiene el menor impacto en el posicionamiento, lo
que arrojo que en la prueba Eta el valor del marketing digital fue de 0,257, mientras
que el valor de la variable posicionamiento fue de 0,227, por
lo que se acepto la hipotesis. Recomendacion: Impacto del Marketing Digital en
la Ubicacion del Negocio de Publicidad en Pantalla LED en la Ciudad de
Huaraz 2018.(GIL MELGAREJO, 2018)

Granados (2019), en su tesis “Calidad de Servicio en las Ventas de Comercial
Ancash Plaza”, dice que el servicio al cliente en una empresa esta en un estatus
aceptable para poder prestar un servicio, es por ello que se ha ido implementando
y mejorando dia a dia, hoy en dia hay que ver que los clientes son mas rigurosos,
es asi que debemos capacitar al personal para que brinden un buen servicio de
atencién al cliente, la atencion personalizada porque al cliente le gusta que le
describan el producto o servicio y dar buenas opciones y gracias a ello podemos
obtener mas ingresos y beneficiara a la empresa y a toda su planta, y asi lograr que

el cliente sea fiel con la empresa (Granados Pineda, 2019).

Kotler y Armstrong dicen que el mercadeo incide mas con los clientes que
cualesquiera de otros departamentos de la empresa, para ellos el mercadeo es la
mision que se rentabiliza cuando se capta clientes. El mercadeo tiene una
doble tarea que es jalar nuevos potenciales clientes y hacer que permanezcan los
que ya trabajan con nosotros. Un fuerte marketing es primordial para el éxito de una
organizacion. Dicen que sabes bastante de marketing porgue esta en todas partes:
conoces, pero conoces el Marketing a la antigua con abundancia de productos
enla tienda comercial mas cerca y propagandas que colman la pantalla
del televisor, decoran tu revista o llenan tu buzén. Ademas, en estos ultimos
tiempos los especializados en mercadeo han encontrado una serie de técnicas de
mercadeo cuales en su mayoria tiene que ver con los avances tecnolégicos. El uso
de la tecnologia ha hecho que las redes de mercadeo envien mensajes a miles y
miles de personas, pero también que regresen a tiy a los demas. El marketing de
hoy quiere formar parte de sus vidas e integrar marcas que mejoren la experiencia

en la que viven; Quieren vivir sus efectos. En el hogar, el colegio, en su trabajo y



donde juega, puede ver el marketing, puede ver desde la vision normal de los
consumidores. Detras de todo hay una gran red de personas y
actividades competitivas por su interés y compra. Para muchos el mercadeo es
solo una simple operacion de venta y publicidad, Mucha gente piensa que
el marketing es simplemente vender y hacer publicidad, por lo que se nos golpea
salvajemente con comerciales y publicidad a través la television radio, redes,
llamadas, app, lo que no se dice es que esto solo es la cereza sobre el pastel, lo
fundamental son las necesidades de nuestros clientes, ya que si el encargado de
mercadeo determina fehacientemente lo que los clientes quieren entonces se les
dard productos con mucho mas valor que es la necesidad y la satisfaccion del
cliente y por ende cada producto se venderd solos. Por ejemplo, para Peter
Drucker, la meta del mercadeo no es vender ni publicitar ya que ambos factores
son parte de algo mas grande que se basa en la satisfaccion del cliente y saber

relacionarse con ellos (Armstrong & Kotler, Fundamentos de marketing, 2013).

Segun Sordo (2021), la estrategia de marketing es la técnica y el método que se
utiliza para crear oportunidades de venta. Definiendo e iniciando productos y
servicios y dando lugar acadenas de actividades que permitan el acceso al
mercado objetivo, la empresa obtendra importantes beneficios al implementar las
estrategias de la empresa. , porque es una oportunidad de poner a la empresa en
el mercado  conlos productos que  ofrece, para  diferenciarse de la
competencia, sugiriendo nuestras estrategias, tendremos ganancias diarias
razonables y esto nos pondra adelante utilizando las nuevas tendencias que estan
formandose a nuestro alrededor, también vale la pena sefialar que la columna
vertebral del marketing siempre admite las 4p marketing, producto, punto de venta,

precio, comercializacion, (Santander Universidades, 2022)

De acuerdo a, Halit, Sejd & Arjan (2016), Realizo un estudio el cual demostrd que
el marketing directo es muy importante para poder establecer buenas relaciones
con los clientes y asibrindar bien los nuevos productos y servicios”,
y lograr buenas ventas. Hoy en dia el marketing esta innovando a través de
diversos canales como el correo, teléfono y WhatsApp.

Facebook, exposiciones, etc., ydiversas formas de comunicarnos con los
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clientes, lo que nos permite responder con prontitud. De esta forma, podemos
concluir que el marketing directo jugara un papel importante en la relacion con los

consumidores.

Philip Kotler es conocido como uno de los pioneros del marketing moderno, por lo
qgque no sorprende que sus principios del marketing sigan siendo valido en la
actualidad. El secreto es que sabe adaptarse a los consumidores mas exigentes, lo
que le convierte en una celebridad entre los grandes de la catedra.

Algunos de los principios y fundamentos de marketing de Kotler son:

Reconociendo el poder del consumidor, los primeros fundamentos del marketing
confirman una vez més que el cliente tiene la Gltima palabra. Con tanta informacion
que tenemos de la mano, los consumidores se han vuelto criticos; En este sentido,
la estrategia debe ser transparente y apuntar a darte lo

gue quieres sin comprometer la marca comercial.

Segmentacién Con tanta competencia en el mercado,la publicidad
invasiva de bajo volumen es inutil. Debe tener claro el segmento de mercado al
qgue desea dirigirse, con el fin de construir estrategias que solo atraigan
a clientes potenciales que estén genuinamente interesados en el servicio o0

producto que ofrece.

La propuesta de valor de la propuesta de solucion debe centrarse no solo en
el producto sino en el cliente, ya que es la persona quién pagara por resolver su
problema. En lugar de enfatizarlas caracteristicas de su producto u
oferta, debe invocar como facilitara la vida de los

consumidores y resolvera sus dificultades.

Ojo con la entrega en la distribucion, Aunque pongas todo tu emprefio en una buena
estrategia de marketing, de nada sirve si el cliente tiene una mala experiencia
porque el tiempo de envio es eterno, la conclusidn es que ese cliente no volvera a
comprar. Es por eso, que todo lo relacionado con la compra también debe estar
bien planificado.

Estar al tanto de los clientes es uno de los principios y fundamentos mas

importantes del marketing, porque los clientes son los Unicos que saben lo que esta
8



buscando. Proporciona espacio para el dialogo, la investigacion y preguntando
comentario es bienvenido. Aprovecha todos los canales de los demas principios
del marketing para cubrir la mayor area permisible, siempre y cuando no
te desvies de tu objetivo. Para ello, deberd utilizar tanto de las herramientas que
proporciona Internet como de los medios tradicionales. Al desarrollar medidas, las
medidas son basicas para saber qué funciona y qué no hace,lo quele
permite mejorar las estrategias. Determine los datos que lo ayudan a evaluar los
ingresos por inversiones (KING) y contintan rastreandolos.

Usando tecnologia buena, recuerda la clave de los principios y fundamentos del
marketing de Kotler es adecuarse constantemente al cambio, o, mejor dicho,
innovar, no se pueden desperdiciar los recursos publicos. La tecnologia actual. Ya
sea Que necesite cambiar la  estructura de su negocio o invertir  mucho en

tecnologia, se requieren cambio para implementar estrategias efectivas.

Crea vinculos a largo plazo, incluso si desea ver dividendos a corto plazo, el
objetivo primordial de cualquier negocio es fidelizar a los clientesa lo largo
del tiempo, de esta manera se crearan vinculosde confianzaa lo largo
del tiempo. ¢ Como logramos esto? Ofrezca productos de calidad y haga cumplir un
plan de lealtad, ya gue esto abordara directamente los

beneficios comerciales, como una buena reputacion, relaciones solidas y mas.

Marketing  entodo, el marketing es una serie de  estrategias que
debe aplicar el departamento de comunicacion dentro de la empresa, porque Si
bien esto es cierto, las ventas dependen directamente de ello. Sin duda, los
resultados pueden ser muy positivos, como también negativos si no se utilizan
adecuadamente los procesos, afectando en gran medida a clientes, proveedores

y al propio negocio.(American Andragogy University, 2021)

Allan L. Reid, (2006) la venta es una de las actividades mas demandadas por
empresas, organizaciones o0 personas que ofrecen algo (productos, servicios u

otras cosas) a su mercado objetivo, debido al éxito de la empresa depende



directamente de la frecuencia con la que realizan esta actividad, su calidad ¢y

cuanto ganaste? (Reid, 1980).

La técnicade ventas AIDA esun modelo de marketing clasico que describe
el impacto del lenguaje publicitario en los clientes y, por lo tanto, el proceso de
decision de compra. La formula AIDA incluye los términos: interés, interés,
deseo y accidén. Estas cuatro condiciones son cuatro peldafios que los clientes
deben subir poco a poco para finalmente tomar una decision de compra.

Capta la atencion de tus clientes: Pocas personas se levantan pensando en
comprar algo, y la gran mayoria tiene otras cosas en mente (asuntos familiares,
trabajo, colegio de los hijos, pago de facturas, etc.). Para tener éxito en la gestion
de ventas, es necesario [lamar la atencion del comprador sobre la
oferta, eso incluye "romper" la barrera conocida como "indiferencia". Para eso,
existen algunos métodos bésicos, por ejemplo:
- Ofrezca elogiosy honores: La mayor parte de la gente son sensibles a
los elogios francos por su trabajo, cargo, formacion académica, etc.
Gratitud: La gran mayoria delas personas sonsensiblesa la gratitud
espontanea y sincera de alguien. Por ejemplo:
- Despertar la curiosidad: La mayoria de las personas son curiosas por
naturaleza. Piénselo, ¢la Ultima vez que vio una serie de television por curiosidad
sobre como termin6? Sin embargo, para despertarla curiosidad es
necesario el uso de preguntas o presentaciones (honestamente, no hay efectos
especiales). Por ejemplo:

- Datos actuales: Para ello recopilas informacion importante relacionada con el
producto o servicio que ofreces y después la conviertesen una
frase relacionada con las necesidades del cliente. Por ejemplo:
- Entrega de noticias de ultima hora: Lo “raro” para muchas personas que les llama
la atencion es la sensacion de conocer las noticias de ultima hora. Ademas,
supondra una ventaja

Crear y retener el INTERES del cliente: Una vez que logras captar la atencion
del comprador (que, por cierto, suele durar muy poco), debes cuidar lo que se
ofrece y mantenerlo en el tiempo para su presentacion. Para ello, se deben utilizar

dos métodos: Ayudar a los clientes a identificar y darse cuenta de que tienen una
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necesidad o0 que enfrentana un problema: ningun cliente comprara si  no
reconoce una necesidad, un deseo u problema;Y el papel del vendedor es
apoyarlo a descubrir, aclarary mejorar su necesidad o deseo. Para obtener
esto, debes realizar lo siguiente:

Educar a los compradores potenciales: haciéndoles preguntas sobre sus gustos,
disgustos 0 esperanzas, miedosy problemas (todo relacionado con lo que
se ofrece); de tal manera que llega a la conclusion de que necesita algo, o quiere
algo especifico, o simplemente hay un problema. — Presentar una necesidad o
problema en tercera persona: Para ello se puede indicar un porcentaje de la
poblacién o empresas de un determinado territorio que tienen una necesidad o
problema comuan. Por ejemplo, un emprendedor puede estar informado de un
problema al que se enfrentan el 60% de las empresas relacionadas con su campo
de trabajo (lo mismo puede pasar con su empresa) ... A un ama de casa, puedes
mencionarle una necesidad que tienen la mayoria de los hogares con nifios... Cabe
sefalar que, en cualquier caso, debe haber datos confiables. Envie algunas
sugerencias atractivas sobre como beneficiar al comprador o compradores de
servicios:

Awaken quiere obtener lo que esta disponible: en esta fase, la tarea primordial del
vendedor es apoyar a sus clientes a comprender que se le presenta el producto
o servicio. O su deseo, 0 quién sera la mejor salida a sus problemas. Para hacer
esto, puede hacer lo siguiente:
Explique en detalle qué hace el producto o servicio, como funciona y qué servicios
adicionales incluye (garantia, tiempo de entrega, mantenimiento, etc.).
Enumere las ventajas mas importantes del producto en
comparacién con productos similares a los de la competencia (sin mencionar los
nombres de los competidores). También es fundamental presentar una lista de las
ventajas de tener u obtener el producto o servicio y las desventajas de no tenerlo.
Aprovecha las ventajas mas importantes que ofrece el producto. Por
ejemplo, unama de casa no compra una lavadora, lo quele compra a
una lavadora le servira: menos tiempo lavando, mas tiempo

cuidando nifios, cuidando manos, limpiando camisa y pantalén, etc. Otro
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ejemplo mas simple nos recuerda que nadie compra un taladro, excepto para

perforarlo..." (Thompson, 2006)
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METODOLOGIA
3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

El tipo de investigacion fue descriptivo porque tuvo como objetivo encontrar o
ubicar a un grupo de personas, sujetos, etc., en una o mas variables y brindar
una descripcion; Se convirtié en una investigacion puramente descriptiva.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

Fue Propositiva, porque se formuléuna propuesta, plan, programa
o modelo como solucién a un problema o necesidad real. En otras palabras,
ofrece salidas a un contexto especifico a partir del proceso de investigacion.
Incluye explorar, describir, explicar y sugerir alternativas para cambiar, pero no

necesariamente implementar la propuesta. (Hurtado de Barrera, 2000).
Disefio de estudio

El disefio de estudio fue No Experimental dado a: “Estetipo de
investigacion implico observar la realidad en su estado natural

sin la intervencion del investigador” (Escuela de Post Grado de la UCV, 2014).

Transversal, este tipo de investigacion recopilo informacibn en un
tiempo determinado, su intencidn es narrar las variables o las relaciones entre
ellas”’(Escuela de Post Grado de la UCV, 2014).

Descriptivo se “narr6 las caracteristicas de la poblacion o fenédmeno de
interés, es necesario tener claro lo que se quiere estudiar, tener una
forma de medir las variables completas y la poblacion
debe estar bien determinada” (Kothari, 2004). “A diferencia de la investigacion
exploratoria, la investigacion descriptiva se caracterizdé por la formulacion
de una pregunta de investigacion clara, y en algunos casos contd con una
hipotesis descriptiva, en donde definimos claramente la informacion necesaria
para la investigacion y se planifico con anticipacion su recoleccion.”(Malhotra,
Birks, & Wills, 2012).
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fue Propositiva ya que ofrecié una sugerencia para resolver el problema. Es
claro que, no existe una férmula Gnica para financiar la obra publica, pero si
unos principios basicos  bien  establecidos. Asimismo, no hay una
metodologia Unica. Sin embargo, deriva de muchas experiencias en diversos

paises. Este estudio se disefid con matematicas o calcularse de esta manera:

En donde:
M = Representa la muestra de estudio
O = Representa la informacion relevante o de interés que recogemos.

P = Propuesta

3.2.- Variable y Operacionalidad:

Las variables de la presente investigacion, Estrategias de Marketing y las
Ventas en la Empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C. 2022, se
detallé de la siguiente manera:

Variable Independiente

Estrategia de Marketing:

Definicion Conceptual. El marketing es una serie de estrategias que
aplico el departamento de comunicacion dentro de la empresa, porque Si
bien esto es cierto, las ventas dependen directamente de ello. Sin duda, los
resultados pueden ser muy positivos, como también negativos si no se utilizan
adecuadamente los procesos, afectando en gran medida a clientes,

proveedores y al propio negocio.(American Andragogy University, 2021)
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Definicion Operacional. Son los procesos de mercadeo para el cual
trabajamos a fin de fidelizar a nuestros clientes y captar a potenciales nuevos

clientes.

Variable dependiente

Ventas

Definicion conceptual: Segun Allan L. Reid, (2006) la venta es una de las
actividades mas demandadas por empresas, organizaciones o personas que
ofrecen algo (productos, servicios u otras cosas) a su mercado objetivo, debido
al éxito de la empresa depende directamente de la frecuencia con la que realizan

esta actividad, su capacidad y las medidas en que se utiliza,

Segun, Destrezas Comerciales en su Blog; Las 4 Dimensiones de la Venta
(2015), se tuvo: La Dimension Humana de la Venta, La dimension Fisica de la

Venta, La dimensién proactiva, La dimension técnica de la venta.

Definicion Operacional: es el existo del proceso de mercadeo, aunque tuvimos

en cuenta la fidelizacién del cliente y un continuo trabajo para lograr esto.
3.3.- Poblacion y Muestra

Poblacion y Muestra:

Debiendo a nuestras operaciones comerciales, nuestra muestra, es una
muestra no probabilistica habiendo tomado para ello 15 jefes de compras de
municipalidades que son nuestros clientes habituales y 25 jefes de compras

de potenciales municipalidades que pudieron ser nuestros clientes.

Poblacién Cantidad
Clientes 15
Potenciales Clientes 25

Criterios de Inclusidn: en este criterio nos enfocamos en los clientes 'y
las personas encargadas de hacer cotizaciones y jefes de abastecimiento de
las Municipalidades, Gobiernos Regionales, y de ventas en el rubro

empresas Constructoras y/o similares.
15



Criterios de Exclusion: por otra parte, no fue relevante excluir a las otras

areas porgue se quiera o no, influyeron en cierto modo a la poblacion.

Tabla 1 : Cantidad de Clientes

Junio 15
Total 15

Elaboracion Propia

Muestreo: para la siguiente investigacion se acordé utilizar el muestreo no
probabilistico, por tanto, de acuerdo a Baena (2018, pag. 51) afirma que toda
la poblacion se encuentra en la posibilidad de participar para un estudio.

En este estudio se agarr6 como poblacion a los 40 clientes y potenciales
clientes de la empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C., 2022.
3.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos: se utilizo la
técnica de la encuesta, para obtener un buen resultado al momento de
realizar las preguntas a las personas, correspondiente a la investigacion
(Baena, 2018, Pag. 52).

En tal sentido la técnica de investigacion que se utilizoé en los clientes de la
empresa Inversiones y Constructores macos S.A.C. fue la encuesta, previo
permiso de cada uno de ellos, para un mejor resultado.

3.5.- Procedimiento, antes de nada, se hizo un estudio de los antecedentes
respecto al marketing y ventas de los afios 2019, 2020 y 2021 y se genero
un reporte con pleno conocimiento del Gerente General de la empresa,
después de ello se hizo un pre encuesta a los trabajadores y gracias ello se
pudo obtener los primeros resultados, posterior a ello se realizé la encuesta
de acuerdo al cuestionario, se ingreso a un cuadro de Excel, luego de ello
tuvimos que utilizar el método estadistico para tener un buen resultado con

graficas incluidas.

3.6.- Método analitico-sintético: Baena (2018, pag. 62) “en lo analitico y

sintético certifica que cada hecho estudiado se desfragmentara de un objeto
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de estudio, es asi que se estudiara de manera individual(analisis), después

de manera integral (sintesis)”.

Realizado el andlisis se determiné el problema general de la investigacion,
empleando instrumento, es decir la guia de analisis documental para asi
verificar las ventas anteriores, lo cual nos permitié tener una informacion
relevante y posteriormente tener una buena conclusion.

3.7.- Aspectos éticos: para tener acceso a todos los archivos y para una
buena informacién se manddé una solicitud de permiso al gerente general de
la empresa para de esa manera nos diera su consentimiento para realizar la
investigacion, resguardando toda la confidencialidad que respecta a la

empresa.
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IV. RESULTADOS

Tabla 2
Reconocer el poder del Consumidor
f %

Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
NO Sabe NO Opina 18 45
Casi Nunca 13 33
Nunca 9 23
TOTAL 40 100

Nota: La tabla muestra, como el cliente a pesar de tener el poder de la compra es
olvidado por la empresa.

Figura 1
Reconocer el poder del Consumidor
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Nota: El grafico muestra como el poder del cliente, pero a pesar de tener el poder
de la compra es olvidado por la empresa.

Los resultados de la dimension Reconocer el poder del Consumidor que
corresponde a la pregunta 1 del cuestionario Estrategias de Marketing en donde
nuestros clientes dan su percepcién sobre si la persona que los atendié les mostro
lo mejor de nuestros productos ello dio como resultado que en la alternativa nunca
se situo el 23% de los encuestados es decir 9 personas; en la alternativa casi nunca
se situd el 33% de los encuestados es decir 13 personas; en la alternativa No sabe
No opina se situ6é el 45% de los encuestados es decir 18 personas y para las

alternativas casi siempre y siempre no se situo ningan encuestado.
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Tabla 3

Segmentar
f %
Siempre 0 0
Casi Siempre 6 15
NO Sabe NO Opina 7 18
Casi Nunca 15 38
Nunca 12 30
TOTAL 40 100

Nota: La tabla muestra la deferencia como debe ser tratado nuestro cliente.

Figura 2
Segmentar
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Nota: El grafico muestra la deferencia como debe ser tratado nuestro cliente.

Los resultados de la dimensién Segmentar que corresponde a la pregunta 2 del
cuestionario Estrategias de Marketing en donde nuestros clientes dan su
percepcion sobre si la persona que los atendié se mostré deferente ello dio como
resultado que en la alternativa nunca se situ6 el 30% de los encuestados es decir
12 personas; en la alternativa casi nunca se situé el 38% de los encuestados es
decir 15 personas; en la alternativa No sabe No opina se situ6 el 18% de los
encuestados es decir 7 personas; para las alternativas casi siempre se situé el 15%
de los encuestados es decir 6 personas; Yy en la alternativa siempre no se situ6

ningun encuestado.
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Tabla 4
Ofrecer Soluciones

F %
Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
NO Sabe NO Opina 0 0
Casi Nunca 8 20
Nunca 32 80
TOTAL 40 100

Nota: Esta tabla muestra la capacidad del vendedor para ofrecer soluciones a los
problemas del cliente.

Figura 3
Ofrecer Soluciones
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Nota: El grafico muestra la capacidad de respuesta para los problemas de los
clientes.

Los resultados de la dimension Ofrecer Soluciones que corresponde a la pregunta
3 del cuestionario Estrategias de Marketing en donde nuestros clientes dan su
percepcion sobre si la persona que los atendié mas que mostrarle productos le dio
soluciones a sus problemas y que tuvo como resultado que en la alternativa nunca
se situd el 80% de los encuestados es decir 32 personas; en la alternativa casi
nunca se situ6 el 20% de los encuestados es decir 8 personas; en la alternativas

No sabe No opina, casi siempre y siempre no se situé ningun encuestado.
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Tabla b
Prestar atencidon a la Distribucién

F %
Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
NO Sabe NO Opina 0 0
Casi Nunca 25 63
Nunca 15 38
TOTAL 40 100

Nota: La Tabla muestra la percepcion de los clientes sobre nuestro interés en la
distribucion.

Figura 4
Prestar atencion a la Distribucion
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Nota: La Figura muestra la percepcion de los clientes sobre nuestro interés en la
distribucion.

Los resultados de la dimension Prestar atencion a la Distribucion que corresponde
a la pregunta 4 del cuestionario Estrategias de Marketing en donde nuestros
clientes dan su percepcion sobre si los productos que compraron siempre llegan a
tiempo y al lugar indicado y que tuvo como resultado que en la alternativa nunca
se situo el 38% de los encuestados es decir 15 personas; en la alternativa casi
nunca se situé el 62% de los encuestados es decir 25 personas; en la alternativas

No sabe No opina, casi siempre y siempre no se situé ningun encuestado.
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Tabla 6
Conocer al Cliente

F %
Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
NO Sabe NO Opina 0 0
Casi Nunca 19 48
Nunca 21 53
TOTAL 40 100

Nota: La Tabla muestra la percepcion de los clientes sobre nuestro conocimiento
de sus necesidades.

Figura 5
Conocer al Cliente
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Nota: La Figura muestra la percepcion porcentual de los clientes sobre nuestro
conocimiento de sus necesidades.

Los resultados de la dimension Conocer al Cliente que corresponde a la pregunta
5 del cuestionario Estrategias de Marketing en donde nuestros clientes dan su
percepcion sobre si la persona que los atendié conoce sus necesidades y como
puede ayudarme que tuvo como resultado que en la alternativa nunca se sitde el
52% de los encuestados es decir 21 personas; en la alternativa casi nunca se situo
el 48% de los encuestados es decir 19 personas; en la alternativas No sabe No

opina, casi siempre y siempre no se situdé ningun encuestado.
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Tabla 7
Aprovechar todo los Canales

F %
Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
NO Sabe NO Opina 0 0
Casi Nunca 17 43
Nunca 23 58
TOTAL 40 100

Nota: La Tabla muestra la percepcién de los clientes sobre el uso de diferentes
modos o canales para llegar a ellos.

Figura 6
Aprovechar todo los Canales
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Nota: La Tabla muestra la percepciéon de los clientes sobre el uso de diferentes
modos o canales para llegar a ellos.

Los resultados de la dimension Conocer al Cliente que corresponde a la pregunta
6 del cuestionario Estrategias de Marketing en donde nuestros clientes dan su
percepcion sobre si puede ubicarnos a través de diferentes canales y que tuvo
como resultado que en la alternativa nunca se situe el 58% de los encuestados es
decir 23 personas; en la alternativa casi nunca se situd el 42% de los encuestados
es decir 17 personas; en la alternativas No sabe No opina, casi siempre y siempre

no se situd ningun encuestado.
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Tabla 8
Desarrollar Métricas

f %
Siempre 1 3
Casi Siempre 0 0
NO Sabe NO Opina 2 5
Casi Nunca 13 33
Nunca 24 60
TOTAL 40 100

Nota: La Tabla muestra la percepcion de los clientes sobre la informacion que se
tiene de ellos.

Figura 7
Desarrollar Métricas
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Nota: La figura muestra la percepcion de los clientes sobre la informacion que se
tiene de ellos.

Los resultados de la dimensién Desarrollar Métricas que corresponde a la pregunta
7 del cuestionario Estrategias de Marketing en donde nuestros clientes dan su
percepcion sobre si llevamos un registro minucioso de sus compras ello dio como
resultado que en la alternativa nunca se situ6 el 60% de los encuestados es decir
24 personas; en la alternativa casi nunca se situd el 33% de los encuestados es
decir 13 personas; en la alternativa No sabe No opina se situé el 5% de los
encuestados es decir 2 personas, en la alternativas casi siempre no se sita ningun
individuo y en la alternativa siempre se situ6 el 3% de los encuestados es decir 1

persona.
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Tabla 9
Crear lazos alargo plazo

f %
Siempre 0 0
Casi Siempre 15 38
NO Sabe NO Opina 24 60
Casi Nunca 1 3
Nunca 0 0
TOTAL 40 100

Nota: La Tabla muestra la percepcion de los clientes sobre el compromiso de la con
ellos.

Figura 8
Crear lazos alargo plazo
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Nota: La Figura muestra la percepcion de los clientes sobre el compromiso de la
con ellos.

Los resultados de la dimensién Crear lazos a largo plazo que corresponde a la
pregunta 8 del cuestionario Estrategias de Marketing en donde nuestros clientes
dan su percepcion sobre si siente que somos parte de su equipo ello dio como
resultado que en la alternativa nunca no se situé ninguna persona; en la alternativa
casi nunca se situ6 el 3% de los encuestados es decir 1 personas; en la alternativa
No sabe No opina se situd el 60% de los encuestados es decir 24 personas, en la
alternativas casi siempre se sitta el 38% de los encuestados es decir 15 individuos

y en la alternativa siempre no se situé ninguna persona.
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Tabla 10
Atraer la atencién del Cliente

f %
Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
NO Sabe NO Opina 10 25
Casi Nunca 30 75
Nunca 0 0
TOTAL 40 100

Nota: La Tabla muestra la percepcién de los clientes sobre como atraigo su
atencion.

Figura 9
Atraer la atencion del Cliente
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Nota: La Figura muestra la percepcion de los clientes sobre como atraigo su
atencion.

Los resultados de la dimension Atraer la atencion del Cliente que corresponde a la
pregunta 1,2,3,4,5y 6 del cuestionario Ventas en donde nuestros clientes dan su
percepcion sobre si siente que atraemos a los clientes lo que dio como resultado
gue en la alternativa nunca no se situé ninguna persona; en la alternativa casi nunca
se situo el 75% de los encuestados es decir 30 personas; en la alternativa No sabe
No opina se situé el 25% de los encuestados es decir 10 personas, en la

alternativas casi siempre y siempre no se situ6é ninguna persona.
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Tabla 11
Crear y retener el interés del cliente

f %
Siempre 0 0
Casi Siempre 5 13
NO Sabe NO Opina 18 45
Casi Nunca 16 40
Nunca 1 3
TOTAL 40 100

Nota: La Tabla muestra la percepcién de los clientes sobre como los hemos
fidelizado.

Figura 10
Crear y retener el interés del cliente
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Nota: La Figura muestra la percepcién de los clientes sobre como los hemos
fidelizado.

Los resultados de la dimension Crear y retener el interés del cliente que
corresponde a la pregunta 7 y 8 del cuestionario Ventas en donde nuestros clientes
dan su percepcion sobre si siente que retenemos a los clientes lo que dio como
resultado que en la alternativa nunca no se situ6 el 3% de los encuestados es decir
1 persona; en la alternativa casi nunca se situé el 40% de los encuestados es decir
16 personas; en la alternativa No sabe No opina se situo el 45% de los encuestados
es decir 18 personas, en la alternativas casi siempre se situo el 13% de los
encuestados es decir 5 personas y en la alternativa siempre no se situé ninguna

persona.
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Tabla 12
Despertar el deseo por adquirir lo que se esta ofreciendo

F %
Siempre 1 3
Casi Siempre 2 5
NO Sabe NO Opina 1 3
Casi Nunca 19 48
Nunca 17 43
TOTAL 40 100

Nota: La Tabla muestra el interés de los clientes por nuestros productos.

Figura 11
Despertar el deseo por adquirir lo que se esta ofreciendo
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Nota: La Figura muestra el interés de los clientes por nuestros productos.

Los resultados de la dimension Despertar el deseo por adquirir lo que se esta
ofreciendo que corresponde a la pregunta 9, 10 y 11 del cuestionario Ventas en
donde nuestros clientes dan su percepcion sobre si siente y tiene la voluntad de
adquirir nuestros productos lo que dio como resultado que en la alternativa nunca
no se situo el 43% de los encuestados es decir 17 personas; en la alternativa casi
nunca se situo el 48% de los encuestados es decir 19 personas; en la alternativa
No sabe No opina se situd el 3% de los encuestados es decir 1 persona, en la
alternativas casi siempre se situd el 5% de los encuestados es decir 2 personas y

en la alternativa siempre se situ6 el 3% de los encuestados es decir 1 persona.
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Tabla 13
Llevar al Cliente hacia la accién y cerrar la venta

F %
Siempre 1 3
Casi Siempre 1 3
NO Sabe NO Opina 3 8
Casi Nunca 17 43
Nunca 18 45
TOTAL 40 100

Nota: La Tabla muestra el interés que percibe el cliente en querer cerrar una
compra.

Figura 12
Llevar al Cliente hacia la acciéon y cerrar la venta

50

40

30

20

10 %
X T P | m—|

SIEMPRE CASI SIEMPRE NO SABE NO CASI NUNCA NUNCA
OPINA

Nota: La Figura muestra el interés que percibe el cliente en querer cerrar una

compra.

Los resultados de la dimension Llevar al Cliente hacia la accién y cerrar la venta
gue corresponde a la pregunta 12 y 13 del cuestionario Ventas en donde nuestros
clientes dan su percepcion sobre si siente la obligacibn de adquirir nuestros
productos por todo el servicio brindado lo que dio como resultado que en la
alternativa nunca no se situo el 45% de los encuestados es decir 18 personas; en
la alternativa casi nunca se situé el 42% de los encuestados es decir 17 personas;
en la alternativa No sabe No opina se situé el 7% de los encuestados es decir 3
personas, en la alternativas casi siempre se situo el 3% de los encuestados es
decir 1 personas y en la alternativa siempre se situo el 3% de los encuestados es

decir 1 persona.
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V.- DISCUSION

Segun Valdivia, el consumo a través de medios virtuales ha aumentado a lo largo
de los afos, pero este aumento se ha incrementado debido a la pandemia de
Covid-19. ( Valdivia, 2021); este comentario, concatena con nuestra investigacion
ya que si bien es cierto los cliente ven que no usamos canales para su atencion,
estan al tanto del uso de ellos y han manifestado su interes de que hagamos del
uso para que podamos enviarle no solo catalogos virtuales, sino tambien, la

atencion se lleve a cabo desde alguna plataforma digital.

Requejo determina que la empresa no realiza marketing relacional y recomienda
estrategias de marketing relacional para aumentar las ventas ( Requejo Andia,
2019), esto no es mas que una corroboracién de la propuestas, ya que se
recomienda estrategias de marketing para mejorar las ventas, es necesario para
las empresas poner en marcha estrategias o planes de marketing que logren

impulsar su razén de ser, las ventas.

El presente estudio, tuvo  como propésito determinar el impacto del marketing
digital en la ciudad de Huaraz(GIL MELGAREJO, 2018), nuevamente podemos
corroborar, que estrategias de marketing en este caso de tipo digital son un impulso
en los procesos de venta en cualquier empresa, es por ello que volvemos a

reafirmar la necesidad de estrategias para mejorar las ventas.

Granados (2019), manifiesta que hoy en dia, hay que ver que los clientes son mas
rigurosos, es asi, que debemos capacitar al personal para que brinden un buen
servicio de atencion al cliente, la atencién personalizada, porque al cliente le gusta
gue describan el producto o servicio y dar buenas opciones, gracias a ello podemos
obtener mas ingresos, asi beneficiara a toda la empresa y lograr que el cliente sea
fiel (Granados Pineda, 2019), esto no es mas gque una contrastacion de los
procesos de venta que se deben realizar, no es solo vender, sino también tener el
personal idoneo y sobre todo capacitado, de tal manera que venda productos, sino

también que ofrezca soluciones a los problemas de los clientes.
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Kotler y Armstrong, dicen que el mercadeo incide mas con los clientes que
cualesquiera de otros departamentos de la empresa, para ellos el mercadeo es la
mision que se rentabiliza cuando se capta clientes. El mercadeo tiene una
doble tarea que es jalar nuevos potenciales clientes y hacer que permanezcan los
gue ya trabajan con nosotros. Un fuerte marketing es primordial para el éxito de una
organizacion (Armstrong & Kotler, Fundamentos de marketing, 2013), nuevamente
al contrastar nuestra tesis con los fundamentos mencionados por Kotler al
implementar estrategias para el marketing, debemos pensar en dos cosas, jalar a
potenciales clientes y retener a los que ya tenemos pues es vital este proceso para
la empresa. Segun Sordo (2021), la estrategia de marketing es la técnica y el
método que se utiliza para crear oportunidades de venta, traemos nuevamente a
colacion lo que proponemos en nuestras operaciones crear estrategias para realizar

mejores operaciones en ventas.
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VI. CONCLUSIONES

Del analisis realizado a los resultados obtenidos, concordantemente con los
objetivos planteados, se tiene como conclusiones del estudio de Investigacion, los

siguientes que se detallan de manera enumerada.

1. Se propuso Estrategias de Marketing para mejorar las Ventas en la Empresa
Inversiones y Constructores Macos S.A.C., 2022, es preciso indicar que la
empresa carecia de estrategias, asi como, una inadecuada atenciéon al

cliente y carente captacion de nuevos y posibles clientes.

2. Se describieron y analizaron como estaban funcionando las estrategias de
marketing en la empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C., Huaraz
2022, de tal manera, se determin6 que deberia realizarse una gestiéon en los
procesos de marketing en las areas de Administracion y Recursos Humanos,
por un decreciente nivel de ingreso, esto se debe, a que las Municipalidades
buscan comprar a empresas que ofrezcan mejores servicio, desde la
comodidad de sus oficinas, con las herramientas que la tecnologia les

ofrece.

3. Se describieron y analizaron el historial de las ventas de la empresa
Inversiones y Constructores Macos S.A.C., determindndose que deberia
realizarse una gestion adecuada, implementando las estrategias propuestas
para nuevamente alcanzar los niveles de ventas que tuvo hace algunos

anos.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Sobre las estrategias de marketing es recomendable Implementar dichas
estrategias en la empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C., 2022,

y a la vez, hacer un plan para cumplir las actividades y mejorar las ventas.

2. Tener el personal idéneo no solo para implementar todo lo concerniente a
la tecnologia y redes a usar, sino que el area de administracion debera tener
un area de Tecnologia de la Informacion para ejecutar todas las
herramientas necesarias y poner en accion las estrategias y asi ejecutarlas,
es decir mejorar los procesos de venta acompafiados de los cambios
tecnologicos en la empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C.
2022.

3. Capacitar y motivar al personal en técnicas de ventas, es decir el area de
Recursos Humanos tiene que estar en constante capacitacion para atender
al cliente, dar a conocer los productos a ofrecer y las funciones que van a
cumplir estos productos y/o servicios, asi mismo dar buena informacién de
lo que ofrecemos, teniendo en cuenta que las compras mas grandes se

tendra que direccionar al Gerente General.
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VIIl. PROPUESTA

1.

Las Estrategias de Marketing y ventas que debemos implementar, son los
paneles Led anclados en lugares mas visibles, el uso de Influencers,
implementar el area de Tecnologia como las paginas Web, catalogos de los
servicios que ofrecemos, productos que se venden, las marcas con las que

la empresa trabaja, etc.

Capacitar a nuestro personal en Técnicas de Ventas, dar a conocer todos

nuestros productos y/o servicios que ofrecemos.
Conocer a nuestro publico objetivo a fondo.

Analizar a la competencia, monitoreando los precios para mantenernos a lo
ofrecido en el mercado, asi mismo dar un valor agregado a los servicios

ofrecidos y productos vendidos, como son puestas a la misma obra.
Implementar tacticas y canales digitales.

Medir los resultados e implementar un control trimestral en el &rea de Ventas
con el fin de ver si hay buenos resultados, y seguir impulsando para llegar

a la meta trazada.

Estar al pendiente de nuestros clientes sobre qué productos u otros servicios

estan ofertando, para asi poder participar en los procesos de Licitacion.

Preocuparnos por proveer productos de las mejores marcas, ya que el
sector publico maneja un estandar de calidad para sus obras y/o servicios,
los detalles que solicitan en una cotizacion, lo dirigen a productos de calidad

y muy conocidos en el mercado.

Dar a nuestros clientes las garantias necesarias sobre nuestros productos

y servicios.

10.Analizar los créditos que se otorgan, ya que el sector Publico como las

Municipalidades no hacen compras al contado, ellos cumplen las normas de

adquirir para luego generar pagos y pasar a tesoreria para su deposito a las
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cuentas.

11.Implementar el servicio post venta donde nuestros colaboradores
capacitados puedan brindar el servicio y hacer uso de los productos
adquiridos o capacitar al personal del uso del mismo.

12.Fijaciéon de precios basados en los costes, competencia y demanda,
monitoreando en el mercado, que nuestros precios no sobre pase de la

competencia.

13. Analizar los canales y métodos de distribucién cuando las ventas sean en
cantidades mayores, mejorarlos con cada experiencia de las dificultades
gue se presenten esto realizando reuniones constantes con el personal de

entrega en donde informen las falencias con el fin de superarlo y mejorar,

14.Implementar campafias publicitarias, promocion de ventas y relaciones

publicas con el area de Tecnologia de la informacion.

15. Segmentacion de nuestros clientes y potenciales clientes.
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ANEXOS



ANEXO 01

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

el eje principal para
gue una empresa

este estable y se

“Estoy aqui para
ayudarlo”

Proporcionar noticias de
ultimo momento.

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE NIVELES O
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION RANGOS
Independiente: el marketing es una Son los procesos de Reconocer el poder
serie de estrategias mercadeo para el cual del consumidor
ESTRATEGIA que debe aplicar el trabajamos a fin de
DE MARKETING | departamento de fidelizar a nuestros S
P . egmentar
comunicaciéon dentro | clientes y captar a
de la empresa, potenciales nuevos -
porque si bien esto clientes. Ofrecer soluciones ! NunFa,
es cierto, las ventas 2. CasiNunca .
dependen Prestar atencion a la 3. No sabe no opina
gi_fegtaéneTte de ello. distribucion 4. Casi Siempre,
in duda, los :
resultados pueden 5 Siempre
ig:ﬂrglgrggisétr;vos, Conocer al cliente
negativos si no se ordinal
utilizan
adecuadamente los Aprovechar todos los
procesos, afectando canales
en gran medida a _
clientes, Desarrollar métricas
proveedores y al
propio
negocio.(American Crear lazos a largo
Andragogy plazo
University, 2021)
Dependiente: esto conllevara a que | es el existo del proceso de Atraer atencion al
. mercadeo, aunque Cliente: e  Hacer cumplidos
VENTAS a nuestros  clientes debemos de tener en elogios. P g
estén siempre en | cuenta la fidelizacion del e  Darlas gracias
' cliente y un continuo e  Despertar la curiosidad
contacto y  dialogo | yrapajo para lograr esto. «  Presentar hechos 1 Nunca,
continuo, ellos seran e Darlaimpresion de ordinal 2. Casi Nunca

3. No sabe no opina
4. Casi Siempre,
5 Siempre
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mantenga en el
tiempo.

La Asociacion
Estadounidense de
Marketing (2016),
define la venta como
el proceso Unico o
individual mediante el
cual un vendedor
verifica, impulsa y
satisface la
necesidad del
comprador para el
beneficio mutuo vy
continuo de ambos
(vendedor -

comprador).

Crear y retener el
interés del cliente

Ayudar al cliente a
identificar y reconocer
gue tiene una
necesidad.

Hacer unas cuantas
sugerencias tentadoras.

Despertar el deseo
por adquirir lo que se
esta ofreciendo

Explicar detalladamente
que es lo que hace el
producto o servicio.
Mencionar las ventajas
mas importantes.

Hacer uso de los
beneficios mas fuertes
que el producto ofrece.

Llevar la Cliente hacia
la accién y cerrar la
venta

Evitar una atmésfera de
presion.

Establecer razones para
comprar.

Pedir la orden de
compra.
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Empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C, Huaraz, 2022

ANEXO N° 02

ucv CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE
SSEEE MIDE: Proponer estrategias de Marketing para mejorar las Ventas en la

Variable: Marketing.

Ne° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia* Claridad®
DIMENSION 1 Reconocer el poder del
Sbirmdor Si No Si No Si No
.La Persona o el canal que representa a la
1 |empresa siempre se preocupa por mostrarme \/ \/
productos de calidad y a precios competitivos?
DIMENSION 2: Segmentar Si No Si No Si No
2 iLa Persona o el canal que representa a la
empresa siempre me atiende deferentemente? /l/
Dimensidén 3: Ofrecer Soluciones Si No Si No Si No
;La Persona o el canal que representa a la
5 empresa siempre se preocupa mas que por \/
mostrarme productos dar soluciones a mis
problemas?
DIMENSION 4: prestar Atencion a la 3 -
Distribucion Si No Si No Si No
iLa Persona o el canal que representa a la
4 empresa siempre se preocupa por que los
productos que le compro este a tiempo y en el \/
lugar indicado?
DIMENSION 5: Conocer al Cliente
Si No Si No Si No
¢La Persona o el canal que representa a la
5 |empresa siempre sabe lo que necesito y como lo
necesito?
DIMENSION 6: Aprovechar todos los Canales
¥ si | No | si | No | si [No
¢La Persona o el canal que representa lo ubico a
6 | través de diferentes canales? ("\ \/
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DIMENSION 7: Desarrollar Métricas

Si No

Si

No

.La Persona o el canal que representa a la
empresa siempre me estd informando de la
evolucion de mis compras?

DIMENSION 8: Crear Lazos a Largo Plazo.

Si No

JLa Persona o el canal que representa a la
empresa la siento como parte de mi equipo?

Variable: Ventas

DIMENSION 1 Atraer la Atencion del Cliente

@

No

;La Persona o el canal que me atendié se dirige
con respeto y elogios?

@

No

¢la Persona o el canal que me atendid
agradecid por mi atencion?

+La Persona o el canal que me atendid despertd
mi curiosidad por saber sobre sus productos?

iLa Persona o el canal que me atendié dio
argumentos contundentes con hechos de porque
debo adquirir sus productos?

.La Persona o el canal gue me atendié mas que
vendedor fue una ayuda para mi decision del
producto?

iLa Persona o el canal que me atendid no solo
me ayudo sino me puso al tanto de aspectos que
ignoraba?

<< <R\

DIMENSION 2. Crear y retener el INTERES del
cliente

No

@

No

iLa Persona o el canal que me atendié me
ayudo a identificar mi problema en forma
objetiva?

| ;La Persona o el canal que me atendi® me
ayudo no solo a identificar mi problema sino la
forma objetiva de como solucionario?

|

~

|

DIMENSION 3: Despertar el DESEO por
adquirir lo que se esta ofreciendo

No

@

No

(la Persona o el canal que me atendid me
ayudo a identificar el producto que mejor se

< 8RR S RIS

~

B b LT

—r-——
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adaptaba para la solucion de mi problema?

10

cLa Persona o el canal que me atendio me
ayudo a identificar el producto que mejor se
adaptaba a mi problema comparandolo con otros
dei mercado?

1"

¢La Persona o el canal me hize comprender que
no solo estaba comprando un producto sino una
marca con soporte profesional para lo que
nacasite?

S0V
7

DIMENSION 4: Llevar al cliente hacia la
ACCION y cerrar la venta

ila Persona o el canal que nunca ejercio

12 presion para que comprara sus productos? \/
¢ Mi decision de compra estuvo basada en los 3
13 |argumentos sobre el beneficio del producto y

ofros similares?

.
JI oV

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Aplicable después de comregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Pecsen Quiroz Juan Ramén DNI: 16468423
Especialidad del validador. Economista - Metedologia
ORCYD: 0000-0003-3380-4577

Pertinencia: £l ilem comesponda al conceplo tedrico formudado,

IRelovancia: £ #em es spropiado para representar al companenie o
dimension especiica del consinucio

Claridad: Se enliende s dificultad alguna el enunciado del ilem, es
conciso, exack y direcio

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los tems planteadce
son suficiantes para medir fa dimensidn

\

Firma del o Informante.
Mg. Pecsen Quiroz Juan Ramén
DNI: 23
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ANEXO N2 03

Cuestionario para la variable 1: Estrategia de Marketing

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anénimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accién de su organizacion marcando con una
equis “X", considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre No sabe no Casi nunca Nunca (N)
(CS) opina (A) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado S CS|A|CN|N
Ne° 81 & | 2713

Dimension 1: Reconocer el poder del

consumidor

sla Persona o el canal que represenia a la empresa siempre se
preocupa por mostrarme productos de calidad y a precios
9 compelitivos?

Dimension 2: Segmentar

¢La Persona o el canal que reprasenta a la empresa siempre
2 me atiende deferentemente?
Dimensién 3: Ofrecer soluciones
¢La Persona o el canal que representa a la empresa siempre se
3 preccupa mas que por mosirarme productos dar soluciones a
mis problemas?
Dimensién 4: Prestar Atencién a la Distribucién
¢ La Persona o el canal que representa a la empresa siempre
4 se preocupa por que los productos que le compro este a
tiempo y en el lugar indicado?
Dimensién 5: Conocer al Cliente
5 ¢.La Persona o el canal gue representa a la empresa siempre
sabe lo que necesito y como o necasito?
Dimension 6: Aprovechar Todos los Canales
6 2La Persona o el canal que representa lo ubico a través de
diferentes canales?
Dimensién 7: Desarrollar Métricas
7 iLa Persona o el canal que representa a la empresa
siempre me esta informando de la evolucién de mis
compras?
Dimensién 8: Crear Lazos a Largo Plazo
8 .La Persona o el canal que representa a la empresa la
siento como parte de mi equipo?
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Cuestionario para la variable 2: mejorar las Ventas

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anénimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accién de su organizacion marcando con una
equis "X", considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S)

Casi siempre
(CS)

No sabe no
opina (A) (CN)

Casi nunca

Nunca (N)

S5 4

3 2

1

Indicadores

Enunciado

S

Cs

4

A | CN
3 2

-2

Dimensién 1: Atraer la atencion del Cliente

Hacer cumplidos y elogios

¢ La Persona o el canal que
me atendid se dirige con
respeto y elogios?

Dar las gracias

¢ La Persona o el canal que
me atendié agradecid por mi
atencion?

Despertar la curiosidad

¢ La Persona o &l canal que
me atendid despertd mi
curiosidad por saber sobre sus
productos?

Presentar hechos

La Persona o el canal que me
atendid dio argumentos
contundentes con hechos de
porque debo adquirir sus
productos?

Dar la impresion de “Estoy
aqui para ayudario™

¢La Persona o el canal que me
atendid mas que vendedor fue
una ayuda para mi decision del
producta?

¢ La Persona o el canal que

Propaorcionar noticias de me atendié no solo me ayudo
ultimo momenio sino me puso al tanto de
aspectos que ignoraba?
indicadores Dimension 1: Crear y retener el |

INTERES del cliente

Ayudar al cliente a identificar

¢ La Persona o el canal que

servicio

2 y reconocer que tiene una me atendid me ayudo a
necesidad o gue se identificar mi problema en
encuentra ante un problema forma objetiva?
¢ La Persona o el canal que

Hacer unas cuantas me atendié me ayudo no solo a

sugerencias tentadoras sobre identificas mi bloma. sino ia

la forma en que el producto o o g

servicio forma objetiva de o©omo
solucionario?

Indicadores Dimension 3: Despertar el DESEO por adquirir lo que

se esta ofreciendo

Explicar detalladamente qué ¢La Persona o el canal que me

3 es lo que hace el producto o atendio me ayudo a identificar
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Mencionar las ventajas mas ¢:La Persona o el canal que me

importantes que tiene el atendic me ayudo a dentificar

producto, con respecto aotro | el producto que mejor se

similar adaptaba a mi problema
comparandolo con otros del
mearcado?

Hacer uso de los beneficios cLa Persona o el canal me

mas fuertes que el producto hizo comprender que No solo

ofrece estaba comprando un producto

sino una marca con soporte
profesional para lo que

necesite?
Indicadores Dimension 4: Lievar al cliente hacia la ACCION y
cerrar la venta
Evitar una atmosfera de ¢ La Persona o el canal que
4 presién nunca ejercid presion para gue

comprara sus productos?

i M decisidin de compra
Establecer razones para astuvo basada en los
comprar argumentos sobre el beneficio
del producto y otros similares?

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario de la tesis de investigacion

Objetivo del instrumento Validar el contenido del cuestionario por un
experto, para recopilar los datos necesarios para
el trabajo de investigacion

Nombres y apellidos del Pecsen Quiroz Juan Ramoén
experto

Documento de identidad 16468423

Anos de experiencia en el 10 anos

area

Maximo Grado Académico Magister

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad César Vallgj o
Cargoe Docente tiempo parcial
NdGmero telefénico 998574125 N

Firma

—— .- —

Mg. Ecom, Juan Rowgin Pecsén (uirog
=.L. YR 0557

Fecha 19 /agosto / 2022 \

\

iMuchas gracias por su participacion!
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ANEXO N2 04

i]“:"-l UCY CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE

LLTLAY:
Ciian VaLie

MIDE: Proponer estrategias de Marketing para mejorar las Ventas en la

Empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C, Huaraz, 2022

Variable: Marketing.

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad?®
DIHENE!GN 1 Reconocer el poder del si No si No si No
consumidor
iLa Persona o el canal que representa a

1 la empresa siempre se preocupa por X X %
mostrarme productos de calidad y a
precios competitivos?

DIMENSION 2: Segmentar Si MNo Si Mo Si Mo
iLa Persona o el canal que representa a

2 |la empresa siempre me atiende X X X
deferentemente?

Dimension 3: Ofrecer Soluciones Si No Si No Si No
iLa Persona o el canal que representa a
la empresa siempre se preocupa mas

3 X X x
que por mostrarme productos dar
soluciones a mis problemas?

DIMENSION 4: prestar Atencion a la Si No Si No Si No
Distribuciéon

iLa Persona o el canal que representa a

la empresa siempre se preocupa por gue

4 X X X
los productos que le compro este a
tiempo vy en el lugar indicado?

DIMENSION 5: Conocer al Cliente
Si No Si Mo Si Mo
iLa Persona o el canal que representa a

5 |la empresa siempre sabe lo que necesito X X X

y como lo necesito?

. Si
DIMENSION 6: Aprovechar todos los Si No i No Si No
Canales
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iLa Persona o el canal que representa
lo ubico a través de diferentes canales?

DIMENSION 7: Desarrollar Métricas

Si

Mo

Si

Mo

Si

iLa Persona o el canal gue representa a
7 |la empresa siempre me esta informando
de la evolucién de mis compras?

DIMENSION 8: Crear Lazos a Largo
Plazo.

Si

Mo

Si

Mo

Si

No

;La Persona o el canal que representa a
8 |la empresa la siento como parte de mi
equipo?

Variable: Ventas

DIMENSION 1 Atraer la Atencion del
Cliente

Si

Mo

Si

Mo

Si

Mo

;La Persona o el canal que me atendid
se dirige con respeto y elogios?

iLa Persona o el canal que me atendid
agradecié por mi atencién?

ilLa Persona o el canal que me atendio
3 |despertdé mi curiosidad por saber sobre
sus productos?

;La Persona o el canal que me atendid
dio argumentos contundentes con
hechos de porgue debo adquirir  sus
productos?

iLa Persona o el canal que me atendid
5 |més que vendedor fue una ayuda para
mi decision del producto?

iLa Persona o el canal que me atendio
6 |no solo me ayudo sino me puso al tanto
de aspectos que ignoraba?

DIMENSION 2: Crear y retener el
INTERES del cliente

Si

Mo

Mo

Si
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iLa Persona o el canal que me atendio
me ayudo a identificar mi problema en
forma objetiva?

;La Persona o el canal que me atendio
me ayudo no solo a identificar mi
problema sino la forma objetiva de como
solucionarlo?

DIMENSION 3: Despertar el DESEO por
adquirir lo que se esta ofreciendo

Si

No

Si

No

Si

No

iLa Persona o el canal que me atendio
me ayudo a identificar el producto que
mejor se adaptaba para la solucién de mi
problema?

10

;La Persona o el canal que me atendio
me ayudo a identificar el producto que
mejor se adaptaba a mi problema
comparandolo con ofros del mercado?

11

;jLa Persona o el canal me hizo
comprender que no solo estaba
comprando un producto sino una marca
con soporte profesional para lo que
necesite?

DIMENSION 4: Llevar al cliente hacia
la ACCION y cerrar la venta

Si

No

Si

No

Si

12

;jLa Persona o el canal que nunca
ejercio presion para que comprara sus
productos?

13

i Mi decision de compra estuvo basada
en los argumentos sobre el beneficio del
producto y otros similares?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):
si hay suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de comregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Arana Cema Branco Emesto DNI: 16786967

Especialidad del validador: Estadistico
ORCYD: 0000-0003-1970-1950

'Pertinencia: El ilem comesponde al concepto tednico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del construcio

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del lem, es
conciso, exacio y directo

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

il

Q\‘_ d N
Dr. Branco Arana Cema
DNI: 16786967
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ANEXO 05

Cuestionario para la variable 1: Estrategia de Marketing

Estimadol(a), se agradece su apertura a la participacidn de este cuestionario, el cual
tiene un objetive netamente academico. Este cuestionario es anonimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizacidn marcando con una
aequis "X', considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre Mo sabe no Casi nunca Munca (M)
(CS) opina (A) (CN)
5 = 3 2 1
Enunciado S| CS | A | CNH M
Mo Indicadores 5 4 3 2 1

Dimensidén 1: Reconocer al poder del
consumidor

ila Persona o el canal gue representa a la
2Mpresa siempre S8 preccups por mosiranme
produwcios de calidad y a precios competithvos?

indicadores

Dimensién 2: Segmentar

4La Persona o el canal que representa a la
Empresa siempre me atiende
deferante mente?

Indicadoras

Dimensian 3: Ofrecer solucionas

4La Persona o el canal que representa a la
empresa siempre e preocupa mas que por
mostrarme productos dar soluciones a mis
problemas?

Indicadoras

Dimensidén 4: Prestar Atencién a la
Distribucidn

LLa Persona o el canal gque representa a la
SMpresa siempre s preacupa por que los
productos gue le compro este a tempo v
en el lugar indicado?

Dimensidén 5: Conocer al Cliente

LLa Persona o el canal gue represanta a la
empresa siempre sabe lo que necesito y
como lo necesito?

Dimensidén 6: Aprovechar Todos los
Canales

iLla Persona o el canal que representa
lo ubico a través de diferentes canales?

Dimensién T: Desarrollar Métricas

iLa Parsona o el canal que represanta a
la empresa siempre me esta informando
da la evoluclién de mis compras?

Dimensién 8: Crear Lazos a Largo Plazo

iLla Parsona o el canal que reprasanta a
la empresa la siento como parte de mi
equipo?

___-——"_?'FI" |

F .

P
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Cuestionario para la variable 2: mejorar las Ventas

Estimado(a), se agradecs su apertura a la participacidan de este cuestionario, | cual
tiene un objetivo netaments académico. Este cuestionario es andgnimo, por fawvor
sirvase a indicar la frecuencia de accidn de su organizacién marcando con una
aquis "X", considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre Mo sabe no Casi nunca Munca (M)
(CS) opina (A) (CN)
5 4 3 2 1
Enunciado = csS A CM M
N Indicadoras s &4 3 2 1
Dimensidn 1: Atraer la atencion del Cliente
. . LA La Persona o el camal que
Hacer cumplidos v elogios me atendid se dirige con
1 respeio v elogkos?
A La Persona o el camal gue
Dar las gracias me atendid agradecid por mi
atencidn
LA La Persona o el camal que
L e aterndid s pertd rrvi
Despertar la curicsidad curicsidad por saber sobre sus
productos?
La Persona o & canal gue me
atendid clicr AU Mo
Presentar hechos contundentes con hechos de
porgque debo  adoquirir SUS
productos?
ALa Persona o el canal gue me
Dar la impresidn de "Estoy atendid mas gque vendedor fue
adqui para ayudarko™ una ayuda para mi decisidn del
producto?
A La Persona o & camal gue
Proporcionar noticias de me atendid no =olo me ayudo
dltinmo momento sino me pusc al tanto de
aspecios gue ignoraba?
indicadoras Dimensicon 1: Crear v retener al INTERES del cliente
Ayudar al cliente a identificar A La Persona o el camal gue
2 W FEcoOnocer gue tierns una me  atendid me ayudo a
necesidad o que e identificar mi  problema e
encuanira ante un problema forma objetiva?
A La Persona o & canal gue
I;:gc:rreizzssi;:nt;:zms sobre me atendié me ayudo no solo a
identificar mi problema sino la
E&fr':.-:‘ic"i‘na en gue &l producto o f-n-rmz_l abjetiva e CEMa
soluckonarla™?
Indicadoraes Dimensidn 3: Despertar el DESEQO por adquirir lo que
=2 asta ofreciendo
Explicar detalladamenbe o ALa Persona o el canal gue me
3 es ko gue hace &l producto o atendid me ayudo a identificar
Sardicio el producto gQue mejor Se
adaptaba para la solucidn de
mi problema?
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Mencionar las ventajas mas
importantes que tiene el
producto, con respecto a otro
similar

JLa Persona o el canal que me
atendié me ayudo a identificar
el producto que mejor se
adaptaba a mi problema
comparandolo con otros del
mercado?

Hacer uso de los beneficios
mas fuertes que el producto
ofrece

cLa Persona o el canal me
hizo comprender que no solo
estaba comprando un producto
sino una marca con soporte
profesional para lo que
necesite?

Indicadores

Dimension 4: Llevar al cliente hacia la ACCION y
cerrar la venta

Evitar una atmoésfera de
presion

¢ La Persona o el canal que
nunca ejercid presion para que
comprara sus productos?

Establecer razones para
comprar

¢ Mi decisibn de compra
estuvo basada en los
argumentos sobre el beneficio
del producto y otros similares?

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario de la tesis de investigacion

Objetivo del instrumento

Validar el contenido del cuestionario por un
experto, para recopilar los datos necesarios para
el trabajo de investigacion

Nombres y apellidos del
experto

Branco Ernesto Arana Cema

Documento de identidad

16786967

Afos de experiencia en el
area

13 anos

Maximo Grado Académico

Doctor en Estadistica Matematica

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad Sefior de Sipan
Cargo Docente Tiempo Completo
Numero telefonico 985261320

Firma 9/
Fecha 19 /agosto / 2022

iMuchas gracias por su participacion!
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ANEXO N2 06

LICY CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE

viEvisas

SIS MIDE: Proponer estrategias de Marketing para mejorar las Ventas en la
Empresa Inversiones y Constructores Macos S.A.C, Huaraz, 2022

Variable: Marketing.

NO

DIMENSIONES / items

“Pertinencia’

Relevancia®

Claridad®

DIMENSION 1 Reconocer el poder del
consumidor

Si

No

Si

No

No

¢La Persona o el canal que representa a
la empresa siempre se preocupa por
mostrarme productos de calidad y a
precios competitivos?

X

;4

DIMENSION 2: Segmentar

No

Si

¢La Persona o el canal que representa a
la empresa siempre me atiende
deferentemente?

Dimensién 3: Ofrecer Soluciones

Si

No

No

¢La Persona o el canal que representa a
la empresa siempre se preocupa mas que
por mostrarme productos dar soluciones
a mis problemas?

DIMENSION 4: prestar Atencién a la
Distribucion

Si

No

Si

¢cLa Persona o el canal que representa a
la empresa siempre se preocupa por que
los productos que le compro este a
tiempo y en el lugar indicado?

DIMENSION 5: Conocer al Cliente

No

Si

No

¢La Persona o el canal que representa a
la empresa siempre sabe lo que necesito
y como lo necesito?

DIMENSION 6: Aprovechar todos los
Canales

e o R T A,

Si

No

Si

No

Si

No
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¢La Persona o el canal que representa lo
ubico a través de diferentes canales?

DIMENSION 7: Desarrollar Métricas

Si

No

Si

Si

¢La Persona o el canal que representa a
7 |la empresa siempre me esta informando
de la evolucion de mis compras?

DIMENSION 8: Crear Lazos a Largo
Plazo.

Si

No

Si

No

¢La Persona o el canal que representa a
8 |la empresa la siento como parte de mi

equipo?

Variable: Ventas

DIMENSION 1 Atraer la Atencion del
Cliente

Si

No

Si

No

¢La Persona o el canal que me atendid se
dirige con respeto y elogios?

¢cLa Persona o el canal que me atendid
agradecié por mi atencién?

¢La Persona o el canal que me atendio
3 |desperté mi curiosidad por saber sobre
sus productos?

KN [R | XK

¢La Persona o el canal que me atendié
4 |dio argumentos contundentes con hechos
de porque debo adquirir sus productos?

¢La Persona o el canal que me atendié
5 | mas que vendedor fue una ayuda para mi
decision del producto?

| ¢La Persona o el canal que me atendié
6 |no solo me ayudo sino me puso al tanto
de aspectos que ignoraba?

DIMENSION 2. Crear y retener el
INTERES del cliente

N

Si

No

Si

Si
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¢La Persona o el canal que me atendi6
me ayudo a identificar mi problema en
forma objetiva?

¢La Persona o el canal que me atendio
me ayudo no solo a identificar mi
problema sino la forma objetiva de como
solucionarlo?

DIMENSION 3: Despertar el DESEO por
adquirir lo que se esta ofreciendo

Si

No

Si

¢La Persona o el canal que me atendio
me ayudo a identificar el producto que
mejor se adaptaba para la solucién de mi
problema?

10

¢La Persona o el canal que me atendié
me ayudo a identificar el producto que
mejor se adaptaba a mi problema
comparandolo con otros del mercado?

11

¢la Persona o el canal me hizo
comprender que no solo estaba
comprando un producto sino una marca
con soporte profesional para lo que
necesite?

DIMENSION 4: Lievar al cliente hacia la
ACCION y cerrar la venta

12

¢La Persona o el canal que nunca ejercié
presibn para que comprara Sus
productos?

13

¢Mi decision de compra estuvo basada
en los argumentos sobre el beneficio del
producto y otros similares?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si

Opinién de aplicabilidad; Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No apiicable [ |
Apeliidos y nombres del juez validador. Montenegro Otiniano Luis Eduardo

DNI 27745996

Especialidad del validador: Magister en administracién - Licenciado en administracion,

ORCYD: 0000-0002-0854-6894

'Pertinencia: EI item comesponde al conceplo tedrico formutado.

‘Relevancia: El item es apropiado para representar al compenente o
dimensién especifica del constructo

*Claridad: Se enbiende sin dificultad alguna el enunciado del Hem, es
conciso, exaclo y directo
M~Mu¢ummnmm
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto nte.
Mg. Lic. Admr. Luis Eduardo Mo Otinlano
DNI: 27745908
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ANEXO 07

Cuestionario para la variable 1: Estrategia de Marketing

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es andnimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accién de su organizacion marcando con una
equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre Mo sabe no Casi nunca Nunca (M)
(CS) opina (A) (CN)
o 4 3 2 1
Enunciado S|([CS |[A |CN | N
MN® Indicadores 5 4 3 2 1

Dimension 1: Reconocer el poder del

consumidor

iLla Persomna o &l canal que representa a la

empresa siempre se presccupa por mostrarme

1 productos de calidad v a precios competitivos?

indicadores Dimension 2: Segmentar

iLa Persona o el canal que representa a la

2 empresa siempre me atiende

deferentementa?

Indicadores Dimensidon 3: Ofrecer soluciones

iLa Persona o el canal que representa a la

3 empresa siempre se preccupa mas que por

mostrarme productos dar soluciones a mis

problemas?

Indicadores Dimension 4: Prestar Atencion a la

Distribucion

iLa Persona o el canal gue representa a la

4 empresa siempre se preocupa por que los

productos que le compro este a tiempo y

en el lugar indicado?

Dimension 5: Conocer al Cliente

5 iLa Persona o el canal gue representa a la

empresa siempre sabe lo que necesito y

como lo necesita?
Dimension 6: Aprovechar Todos los
Canales

[+ iLa Persona o el canal que representa

lo ubico a través de diferentes canales?
Dimension 7: Desarrollar Métricas

T iLa Persona o el canal que representa a

la empresa siempre me esta informando
de la evolucion de mis compras?

Dimension 8: Crear Lazos a Largo Plazo

a8 iLa Persona o el canal que representa a

la empresa la siento como parte de mi

equipil::? =
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Cuestionario para la variable 2: mejorar las Ventas

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es andnimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizaciéon marcando con una
equis “X", considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre Mo sabe no Casi nunca Munca (M)
(CS) opina (A) {CN)
=] & 3 2 1
Enunciado S| CS | A | CN N
N® Indicadores 5 4 3 2 1
Dimensién 1: Atraer la atencion del Cliente
. i La Persona o el canal gque
Hacer cumplidos y elogios me atendid se dirige con
1 respeto y elogios?
¢ La Persona o el canal gue
Dar las gracias me atendid agradecid por mi
atencion?
i La Persona o =l canal que
. me atendic despertd mi
Despertar la curiosidad curiosidad por s.aberpsﬂ bre sus
productos?
La Persona o el canal que me
atendio dio argumentos
Presentar hechos contundentes con hechos de
porque debo adguirir sSUs
productos?
iLa Persona o el canal gue me
Dar la impresion de "Estoy atendid mas que vendedor fue
agui para ayudario® una ayuda para mi decision del
producta?
i La Persona o el canal gque
Proporcionar noticias de me atendid no solo me ayudo
ultimo momento sino me pusco al tanto de
aspectos gque ignoraba?
indicadores Dimension 1: Crear y retener el INTERES del cliente
Ayudar al cliente a identificar i La Persona o =l canal que
2 ¥ reconocer que tiene una me atendid me ayudo a
necesidad o que se identificar mi problema en
encuenira ante un problema forma objetiva?
H i La Persona o =l canal que
acer unas cuantas C
. me atendid me ayudo no solo a
sugerencias tentadoras sobre dentif bi . I
la forma en que el producto o ; enuficar mi probiema sino i
sericio orma  objetiva  de como
solucionarla?
Indicadores Dimension 3: Despertar el DESEO por adquirir lo que
se esta ofreciendo
Explicar detalladamente queé iLa Persona o el canal gue me
3 es lo gue hace &l producto o atendid me ayudo a identificar
senicio el producto gQue mejor se
adaptaba para la_solucion
mi prl:rblerr.!é? ﬁ {d&;
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Mencionar las ventajas mas ¢La Persona o el canal que me
importantes que tiene el atendid me ayudo a identificar
producto, con respecto a otro | el producto que mejor se
similar adaptaba a mi problema
comparandolo con otros del

mercado?
Hacer uso de los beneficios ¢La Persona o el canal me
mas fuertes que el producto hizo comprender que no solo
ofrece estaba comprando un producto
sino una marca con soporte
profesional para lo que

necesite?

Indicadores Dimension 4: Llevar al cliente hacia la ACCION y
cerrar la venta

Evitar una atmdsfera de ¢ La Persona o el canal que
4 presion nunca ejercio presion para que

comprara sus productos?

¢ Mi decision de compra
Establecer razones para estuvo basada en los
comprar argumentos sobre el beneficio
del producto y otros similares?

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

' Nombre del instrumento | Cuestionario de la tesis de investigacion
Objetivo del instrumento Validar el contenido del cuestionario por un
experto, para recopilar los datos necesarios para
el trabajo de investigacion
| Nombres y apellidos del Luis Eduardo Montenegro Otiniano B
experto |
Documento de identidad | 27745996
Afos de experiencia en el + de 10 anos - —
area - N
_Maximo Grado Académico Magister MBA en administracién
Nacionalidad Peruano
Institucion - Grupo San Antonio
 Cargo | Administrador
NuUmero telefénico | 944668463 |
Firma
‘ |
| |
e = k
Fecha - 19 /agosto / 2022 |

iMuchas gracias por su participacion!
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ANEXO 08

Universidad
César Vallejo

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL"

Huaraz, 31 de agosto del 2022

Sefior(a)

EDID YULI PEREZ NOLASCO

GERENTE GENERAL

EMPRESA INVERSIONES Y CONSTRUCTORES MACOS S.A.C
JR ANTONIO LOLI LAREDO S/N JANGAS ,HUARAZ ANCASH

Asunto: Autorizar para la ejecucién del Proyecto de Investigacién de Administracién
De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Filial Huaraz y en el mio propio, desearle la continuidad y éxitos
en la gestién que viene desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacién, a fin de que el(la)
Bach. RINA JUNETH ROBLES JAIMES, y el Bach. EDID YULI PEREZ NOLASCO con DNI
40765334 y DNI 41998296 del Programa de Titulacién para universidades no licenciadas,
Taller de Elaboracién de Tesis de la Escuela Académica Profesional de Administracion,
pueda ejecutar su investigacion titulada: "ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA
MEJORAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA INVERSIONES Y CONSTRUCTORES
MACOS S.A.C HUARAZ, 2022", en la institucion que pertenece a su digna Direccion;
agradeceré se le brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracién personal.
P £clBlC
Atentamente, 4%

INVERSIONES Y w_ Ll
3 ,)“'" < " /2 '.»--: """"
Faid Yahi £ <2

..... 3 id Vo
Dra. Yvette Cecilia Plasencia Marifios CRUC: ¢
Coordinadora Nacional Titulacién 24 - (35 S

PE Administracién <’

y

cc: Archivo PTUN.
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ANEXO 09

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE FMFPRESA

Yo, PEREZ NOLA 2SO EDID YULI, Idenificada con OMI 41858236, en mi calldad de SEREMTE
SEMERAL ded drea de ADMIMISTRACION de ks empresa INVER SIOMES ¥ COMSTRUCTORE &
M&C0OE BAC, con FLUC W® 20407941153, ublcada en & Distito de J3ngss cludad Huarar-
Ancash..

OTORGO L& AUTORIZACION,

Al efior (&, Hg.) RIMA JUNETH ROBLES JAIMES, [dentiNcada can DI W™ 40765334 v EDID YL
PEREZ MOLASCO, Mentiicada con DMI W® 415982545, de I3 (& 1Camera profesional Contabllidad |
Adminlstraciin, para que uilice |3 sigulembe Informackin de 13 empresa:

Dalos Histdrcos, Cuemss confables, ficha Ruc, ficha de rabajadores, planilla de trabaa@arss,
manual de arganizachdn y funclones, reglamentos intemos, copla Wsrarla @e 13 creackn de la
empresa y sus camblae y otra imformacidn 2n cuanka o solichen.

con |a finalidad de que pueda desamollar su [}, Informe estadistico. | JTrabajo de Investigacion, |
X)Tesls, para optar al grade de { jBachiker, o { JTHuo Profesional

f=t= e D QI'_'.'\'II-':I':I' SME ELUTTICE (E sformeciin de Im HTIGTEIE, 320 I MEMMETET @ ToOmDOe T TURGUET O3 inas o
B ETIOEEE BT MY METEreCo oo -ne s m = On melsccionede.

[ 1 Maniener en Reserva 2l nombre o cualguler distintivo de 13 empresa; o

L 1 M2mcianar el nombre de la empresa. I
_i?w#-a
™ el

i i o Y

Firma y s2lia del Representaniz Legal

DMIZ4192829E

El Estudi=mi= declars gus los datos emitkdos =0 =sia carls ¥ =0 el Tmbajo & Inv=sSgacitn, =0 la Tesks son
Eadnticos. En caso de comprobarse = falseded Jde dstos, =l Estudianb: serd somebdo al inlcdo ds
procefimizmo discipl ks corresponedlente; aximismo, ssomid oda s responssniidesd anbe posibles sockones
Iegnl=s oo lm empresa, ciosganie de Inforracksn, pusds shecuar.

EDID Y UL PEREZ MOLASC
Firma @2l Estudiania

DMl 41998296 L ]

i T e
PR

EMA JANETHRORLES JSIMES

Firma el Esfudianis

O/l 40rs5334
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ANEXO N° 10

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Huaraz, 12 de abril de 2022

Sefor (a):

PEREZ NOLASCO EDID YULI

Gerente General

INVERSIONES Y CONSTRUCTORES MACOS S.A.C.
Presente. -

RUC: 2040 .
L2/0y [ze
Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que, MM 7 3a
dentro de mi formacién académica en la experiencia curricular de investigacion Iz
de Pregrado, se contempla la realizacion de una investigacion con fines
netamente académicos /de obtencion de mi titulo profesional al finalizar mi
carrera.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacion, solicito su
colaboracion, para que pueda realizar mi investigacion en su representada y
obtener la informacién necesaria para poder desarrollar la investigacion titulada:
“ESTRATEGIAS DE MARKETING MEJORAR LAS VENTAS EN LA
EMPRESA INVERSIONES Y CONSTRUCTORES MACOS S.A.C. - 2022". En
dicha investigacién nos comprometemos a mantener en reserva el nombre o
cualquier distintivo de la empresa, salvo que se crea a bien su socializacién.

Se adjunta la carta de autorizacion de uso de informacion en caso que se
considere la aceptacion de esta solicitud para ser llenada por el representante
de la empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo a favor de nuestra
formacion profesional, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras
de mi especial consideracion.

Atentamente,
— /i ,/;,‘ - ",
v ‘ éf , ....-,a_!/:.--.!‘.‘ ,
EDID YULI PEREZ NOLASCO RINA JUNETH ROBLES JAIMES
DNI 41998296 DNI 40765334
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