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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacién del
marketing de las 7 Ps y las ventas de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles
S.A.C., Callao, 2018. La metodologia que se aplico fue del método hipotético-deductivo
del tipo de investigacion aplicada -técnico, con el nivel de investigacion descriptivo
correlacional —técnico con el disefio de investigacion no experimental con corte
transversal, el cual se aplicé a una muestra censal de 33 clientes de la empresa negocios
agroindustriales los Ferroles S.A.C. el cual los resultados obtenidos fueron procesados y
analizados a través del programa estadistico SPSS 23. La confiabilidad de las preguntas se
determinaron mediante el Alfa de Cronbach, en cuanto a la correlacion de las variables se
emple6d la prueba de correlacion de Spearman, se analizd e interpretd los gréficos
estadisticos obtenidos por cada dimension y variable. Los resultados obtenidos fueron
significativos por lo que indican que si existe relacion positivamente baja entre el
marketing de las 7Ps y las ventas de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles
S.A.C. asimismo se determind que existe relacion entre la variable marketing de las 7Ps y
Objetivo de ventas, asi como el marketing de las 7Ps y organizacion de ventas

Palabras clave: marketing de las 7Ps, Ventas, fidelizacion, objetivos de ventas,

organizacién de ventas, producto, precios, promocion, plaza, persona, proceso, evidencia

fisica, harina de plumas.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the marketing relationship of the 7 Ps
and the sales of the business agroindustriales Los Ferroles S.A.C., Callao, 2018. The
methodology applied was from the hypothetical-deductive method of applied-technical
research, with the level of descriptive, correlational-technical research with the non-
experimental research design with cross section, which applied to a Census sample of 33
clients of the business agroindustriales Los Ferroles S.A.C. which the results obtained were
processed and analyzed through the statistical program SPSS 23. The reliability of the
questions were determined by the alpha of Cronbach, as for the correlation of the variables
was used Spearman correlation test, analyzed and interpreted the statistical charts obtained
by each dimension and variable. The results obtained were significant, so they indicate that
if there is a positive low relationship between the marketing of the 7Ps and the sales of the
business agroindustriales Los Ferroles S.A.C. It was also determined that there is a
relationship between the variable Marketing of the 7Ps and sales objective, as well as the

marketing of the 7Ps and sales organization

Keywords: marketing of the 7Ps, sales, loyalty, sales objectives, organization of sales,

product, prices, promotion, place, person, process, physical evidence, flour of feathers
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1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

Los clientes y consumidores de hoy en dia son mas exigentes para la adquisicion de un
producto o servicio. Esto crea que las organizaciones estan empapadas en una situacion
competitiva y que todo el mundo se esfuerza por involucrar una situacion en el cerebro del
comprador. La publicidad se ha conectado con las metodologias principales del producto,
precio, plaza y promocion que estan destinadas para cumplir un mercado, no obstante
vivimos en un mundo competitivo y los cambios financieros, politicos, sociales y
ecologicos, calibran y causan efecto en las opciones negocio centrado en la mercadotecnia.
En ese momento considerando y ofreciendo la necesidad de lo que el comprador elige y
tiene, aplicar 3 PS extra e imprescindible para el desarrollo de la organizacion.

En esta linea de ideas, ser competitivo no es sindbnimo de progreso en el nivel
cercano o nacional, por lo que incluye una ocupacion de darse cuenta de lo que esta
ocurriendo fuera de la condicion mas cercana. De tal manera Abdullah y Hamali (2015) en
el estudio exploratorio titulado "técnicas del logro en la mezcla islamica que exhibe"
sostienen que en el mercado universal (islamico) el marketing mix 7ps ha sido conducida
en su mejora y uso orientado hacia el negocio y el cliente con resultados notables
predominante en su efecto del articulo segun tradiciones locales.

Por su parte, la fuente primaria de ingresos que una organizacién posee son las
ventas, considerados como los cristalizadores de la tarea y la suficiencia de las actividades
de negocio. M2 Presswire (2015) en una noticia titulada "mercado de gestion de
rendimiento de ventas por valor de $5.623.100.000 por 2020 " dice que las ofertas han sido
esencialmente la parte mas fuerte de los ingresos de las asociaciones y que por lo tanto son
un componente de prioridad para aumentar la estimacién de organizaciones. Para el
desempefio sostenible de una organizacion es importante tener un trabajo interrelacionado
entre el mercadeo y el area comercial empresarial de la organixacion. Dowey (2013) en el
informe titulado "Como las ventas y la promocion se relacionan " sostiene que las
organizaciones que fueron fabricadas centradas justo en torno a las ofertas han asegurado
la terminacidn, por lo que estos quieren percibir y cambiar a un enfoque de administracién
que consintio a la utilizacion de la mezcla de marketing mix 7 ps y las ventas con la

finalidad de llegar a la meta final para aprovechar al maximo las oportunidades.



1.1.1. En el contexto internacional

La industria avicola a nivel mundial ha crecido sostenidamente debido al crecimiento
sostenido de la poblacién, por ende, la demanda de pollos y sus derivados se ha
incrementado en los Ultimos afios, por lo que algunas empresas han creado alimentos a
base de harina de plumas de pollo con alto valor protetico a fin mantener efectos positivos,
directos e indirectos en el crecimiento del sector agropecuario cuyo ciclo es corto y forma
parte de la dieta de la poblacién en general.

Por otra parte, es importante mencionar que en una organizacion hay algunos
factores que asumen que los trabajos criticos son un destacado entre los mas pertinentes la
utilizacion del marketing 7ps en las actividades de la organizacion. Jayawarna, Jones, Lam
y Phua (2014), realizaron un articulo cientifico titulado “el desempefio de las empresas
emprendedoras: examinando el papel de la practica de marketing”. De acuerdo al articulo
antes mencionado los autores consideran la conducta empresarial emprendedora y su
capacidad de aplicar el escaparate como una ventaja; adicionalmente sostienen que la
utilizacion de la promocion comprende una accion central en la vida cotidiana de las
asociaciones, independientemente de la fase en que se encuentren.

Por su parte, Marchand (2013), en el informativo el cual llevar por nombre
“’Marketer/7 P’s Turbo” sostiene que no todas las empresas aplican apropiadamente este
estrategia potencial, por lo general es una necesidad disminuida al abandonarlo sélo
estratégicamente avanzando una baja probabilidad de progreso y mantenibilidad de la
organizacion después de algin tiempo. En esta linea de ideas, la competitividad de las
organizaciones estd progresivamente conectada con la utilizacion de técnicas y estrategias
expertas que permiten demostrar una imagen superior y dar mayor seguridad a sus
compradores. Esta diligencia en su mayor parte se sostiene el area de marketing, no siendo
absolutamente desconocidas en diferentes territorios de administracion autoritaria, por
ejemplo, el deber corporativo e incluso los procedimientos de trabajo de calidad y control
aplicados sobre el producto.

La Organizacién mundial de Comercio (OMC, 2014), sostiene que el mundo
después de un sdélido desarrollo corporativo, han dejado espacio para el surgimiento de
flujos de negocio miniaturizados a escala o pequefias organizaciones que paso a paso estan
situando en un fragmento del mercado, que busca el tratamiento méas personalizado en el

cumplimiento de las necesidades de sus clientes.



Merkley, A. (2014), afirma que en la segin conferencia de la Union Europea en
afan de solucionar la crisis espafiola y Greca, ha indicado que las empresas de escala
miniaturizadas pueden ser un personaje innovador en la pantalla para crear trabajo y
disminuir la sélida tasa de desempleo y subempleo, pero que deben luchar con los sélidos
esfuerzos de promocion de extensas cadenas de negocios, importantes restaurantes. De
acuerdo a lo anterior las empresas que se dedican a la fabricacion y distribucion de esta
harina deben tener en cuenta el marketing de las 7 P’s ya que el mismo es considerado
como el conjunto de herramientas de mercadeo que permite producir una respuesta
especifica en el mercado por parte de los consumidores, es decir, son las herramientas con

las que cuenta la empresa a fin de satisfacer las necesidades del cliente.

1.1.2. En el contexto nacional

El marketing de las 7ps es una ayuda para conocer los requerimientos del cliente y tener la
capacidad de adquirir una expansién en el negocio de los ejecutivos. Hoy en dia numerosas
organizaciones por su desarrollo e intensidad, ven la necesidad de incorporar nuevas
estrategias o ajustar las existentes. Es una instancia de distinguir que sistema es mas
acogida con los clientes finales. En la dimension nacional estd creciendo continuamente,
por lo que la obtencion de la intensidad de los individuos es, ademds, una parte
fundamental en la apertura de las organizaciones que tratan de dar beneficios por lo que
planean permanecer en el mercado agresivo, sin embargo, desafortunadamente no son
impulsado en la presentacion, ademas, un gran namero de ellos llegan a corto plazo para
los resultados se han referido a sus acuerdos.

La idea de promover el marketing de las 7ps s6lo se ve externamente, una realidad
que en general hara la luz de esta a la organizacion. De acuerdo a lo anterior, Ada Leyva
(2016) en un articulo distribuido por el diario el comercio titulado "nos quedamos
rezagados en el uso experto de la promocion ", dice que en Peru estamos todavia una etapa
atras en la aplicacion profesional y la utilizacion particular de del marketing de las 7ps en
las organizaciones. Por ende, resulta importante promover el uso de este tipo de estrategias,
ya que permite al sistema mundial de negocios centrarse alrededor del cliente en cada
sentido de la palabra. Por su parte, Escudero (2016) en un video distribuido por gestion TV
titulado "¢Cual es la distincion entre las ventas y el marketing? " afirma que tanto el

marketing mix como las ventas, tienen una naturaleza que les permite estar conectados, sin



embargo en Peru se desconoce este tipo de estrategias el cual permite favorecer las ventas
y confunde cdmo son estos complementado y como contrastan.

Per0 es uno de los paises cuya demanda de pollos ha incrementado ostensiblemente
en los altimos afios, por lo que se produce un promedio de 120 toneladas de harina de
plumas diarias y las mismas pueden son utilizadas para realizar alimento para aves con alto
valor proteicos. Es importante acotar que, la produccion de esta harina genera efectos
positivos ya que influye en el crecimiento de la produccion del sector agropecuario de ciclo
corto, a su vez, mejora la dieta alimentaria del consumidor final (poblacion) ya que se

beneficia de las propiedades nutricionales que este producto ofrece.

1.1.2. En el contexto local

Las estrategias de marketing de las 7 Ps son implementadas por las marcas cuyo panorama
es complicado debido a la alta competencia para lograr un efecto directo en las ventas de
los productos que las mismas comercializan. De acuerdo a lo anterior, las ventas son
aquellas transacciones realizadas por la empresa en funcién de crecimiento econémico de
la misma. La empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao es una de las
empresas que comercializa este tipo de alimento proteico tan importante para el sector
avicola pero es de notar que el precio del producto ofertado no estd segmentando de
acuerdo a los estandares de calidad que alli se produce, es decir, la ficha técnica tiene un
80% de proteina mientras que el resultado puede variar hasta 86% generando desequilibrio
en el precio y ventajas para el cliente sin obtener ganancias a la empresa por la produccion
generada.

Asimismo, no existe un area de ventas que realice visitas periédicas a los clientes
con la finalidad de fidelizar a los mismos y captar nuevos clientes. Es de notar, que no se
realiza seguimiento postventa a los clientes, asi como se evidencia la carencia de
promociones y descuentos a los clientes que compren mayor cantidad de harina de plumas,
de esta manera motivar la compra de mayor cantidad de productos aquellos clientes que
realizan compras en pocas cantidades. Por otra parte la empresa no ha podido realizar la
entrega oportuna de su producto motivado a que el transporte que se utiliza es bajo
contratacion a una empresa de servicios generando incumplimiento en los lapsos de

entrega.



1.1. Trabajos previos

1.2.1. En el contexto internacional

Sevilla (2013), realizé una investigacion titulada “Diseflo de un modelo de gestion en
marketing y ventas para la Empresa Avicola Mayorga en la Ciudad de Ambato, Provincia
Tungurahua, periodo 2013”. Para optar al titulo de Ingenieria en Mraketing, Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo. El objetivo de la investigacion fue “Disefiar un
modelo de gestion de marketing y ventas basados en el sistema de planeacién, para
fortalecer actividades empresariales competitivas y rentables de la organizacion “Avicola
Mayorga” en la ciudad de Ambato en el 2013”. La presente investigacion utilizé un disefo
de investigacion Descriptiva, aplicando la entrevista y guias de entrevista como técnica de
investigacion.

El autor llegd a la conclusion el mercado objetivo es de alguna manera o de otro
despreocupado con la promocion de los huevos con una imagen corporativa, sin embargo,
debe ser subrayado que consistentemente hay mas individuos en busca de articulos de
calidad, agonizante sobre el conocimiento de la raiz de la sustento de su dia a dia la vida.
Situar claramente la marca disponible es el objetivo esencial por el momento, que a partir
de ahora no tiene los procedimientos importantes para lograrlo. La fuerza de trabajo esta
restringida, similar a los activos, las coordinaciones no es la suficiente para tener la
capacidad llegar a la meta, que es la razon por la que la ejecucion de la tarea actual es de
importancia fundamental. La zona avicola de la regién de Tungurahua esta muy centrada,
demostrando que los esfuerzos publicitarios que realiza la organizacion seran de increible
trascendencia. El pensamiento es pasar en que el articulo es calidad del 100%, él tiene un
sabor fantastico. La sub-marca "Avicola Mayorga " es uno de los sistemas para lograr este
objetivo.

Colmont y Landaburu (2014), realizé una “Investigacion titulada plan estratégico
de marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa S.A. distribuidora de
tableros de madera para construccion y acabados en la Ciudad de Guayaquil”. Para optar al
grado de ingenieria comercial con mencion en marketing y comercio exterior, Universidad
Politécnica Salesiana Ecuador. EI objetivo de la investigacion fue “desarrollar un plan
estratégico de marketing para el incremento de las ventas de la empresa MIZPA S.A.

distribuidora de tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad de



Guayaquil”. La presente investigacion utilizd un disefio de investigacion Descriptiva,
aplicando la entrevista y guias de entrevista como técnica de indagacion.

Los investigadores infirieron que es esencial describir la predeterminacion de la
organizacién hacia cada uno de los dominios de lo proporcional, ya que el cumplimiento
de estos objetivos debe ser ayudado a través de disefios fundamentales que responden al
programa para las cuestiones concebibles que se presentardn en Mizpa S.A. en la
temporada de ejecucion del plan de presentacion con el punto de que se puedan cumplir los
objetivos deseados, con el Ultimo objetivo de obtener los mejores resultados para la
asociacion.

Con el objetivo definitivo de ejecutar el plan de presentacion, es vital contar con
especialistas en la realizacion y la planificacion de la idea de hacer frente al lugar donde
hay peticiones que tiene la nocidn de las asociaciones actuales. Datos sobre el estado de las
hojas, su condicion y su capacidad que nos insta a levantar mejores procedimientos para
asegurar los objetivos propuestos. La naturaleza de la oficina de negocios sera la
planificacion inalterada, que serd evaluada y expuesta que su trabajo no termina con el
acuerdo; pero mas bien con el beneficio posventa que el cliente calcula cdmo reordenar y
convertirse en un cliente confiable. Adicionalmente a través del beneficio posventa, nuevos
clientes pueden obtener y ofrecer los articulos y administraciones ofrecidos por Mizpa S.A.

Velin  (2015), realizd6 una investigacion titulada “Elaboracion del plan de
marketing mix 7 p’s para potenciar la actividad turistica en el cantén Palora, Provincia de
Morona Santiago. Para optar al titulo de Ingenieria en Gestion turistica y Hotelera,
Universidad Nacional de Chimborazo”. EI objetivo de la investigacion fue “elaborar el
Plan de Marketing mix 7 p’s para potenciar la actividad turistica en el canton Palora,
Provincia de Morona Santiago”. La presente investigacion utilizO un disefio de
investigacion Descriptiva, aplicando la entrevista y guias de entrevista como técnica de
investigacion.

El autor llego a la solucion de que el diagndstico situacional terminada en el cantén
de Paloa demuestra que la carencia principal del cantdn es la extension justo-importada del
movimiento del viajero, puesto que no hay un adelanto y una divulgacion de los destinos
de las vacaciones del Cantdn a nivel barrial, nacional e internacional. En el mercado
considerar se resolvié que anualmente el canton Paloa es visitado por aproximadamente
20330 vacacionistas, de los cuales 75% son nacionales y 25% no nativos, este interés

incrementa en ocasiones y ocasion, estos hacen sus visitas por horas sin medio plazo en el



Canton y en su mayor parte son arrastrados por los ejercicios recreativos y quieren hacer la
excursion con la familia o compafieros.

Chicaiza y Salinas (2016) realizaron una investigacion titulada “Plan de marketing
mix 7 p’s para un mejor posicionamiento en el mercado de la cooperativa de ahorro y
crédito Santa Barbara del Canton Pujili Provincia de Cotopaxi en el Periodo 2015-2016”.
Para optar al titulo de Ingenieria Comercial, Universidad Técnica de Cotopaxi. EIl objetivo
de la investigacion fue “Elaborar un Plan de Marketing mix 7 P’s para la Cooperativa de
Ahorro y crédito Santa Barbara, mediante la aplicacién de técnicas y herramientas que
permitan obtener informacion relevante de los elementos internos y externos que influyen
en la entidad para de esta manera lograr un mejor posicionamiento en el mercado
financiero en el Cantén Pujili durante el periodo 2016”. La presente investigacion utilizod
un disefio de investigacion Descriptiva, aplicando la entrevista y guias de entrevista como
técnica de investigacion.

Los autores llegaron a la conclusion de que la organizacion relacionada con el
dinero tiene una insuficiencia en la actividad de sus articulos y administraciones, lo que
perjudica a la poblacion ya que no aborda sus problemas, la cooperativa de crédito de
Santa Béarbara debe aprovechar sus oportunidades y cualidades para posicionarse dentro
del mercado y por lo tanto producir ingresos para ello. La propuesta para construir un plan
de promocidn esta organizada y estructurada por los requisitos de las revisiones, ademas
pensamos que las técnicas estan totalmente fundamentadas en el cumplimiento de las
necesidades de los clientes, con la asistencia de los medios compuestos y de radio para dar
a conocer a la cooperativa de crédito de Santa Béarbara se sumara a la mejora del
equivalente, el uso de este plan de presentacion de la sustancia financiera Santa Barbara
debe hacer una especulacion de $40.765,00 para el plan de publicidad, es un incentivo que
podemos adecuar, con el célculo de TIR, podriamos valorar el beneficio del negocio con
un nivel agregado de 49% a lo largo de estas lineas la empresa es practica, ya que la bebida
el menor con un nivel de 10,38% lo que implica que conociendo el sueldo y costos que el
elemento tendrd, serd concebible para recuperar la empresa de configuracion

Lopez (2016), realizo una investigacion titulada “Disefio de un plan de
comercializacién de la harina de maiz para consumo humano en mercados alternativos.
Para optar al titulo de magister en administracion de negocios, Universidad Internacional
de Ecuador”. El objetivo de la investigacion fue “disefiar un plan para comercializar la

harina de maiz precocida y que, aprovechando a ventaja competitiva del cereal producido



localmente, permitira inducir a que el ecuatoriano integre en su dieta, el fin de sustituir de
manera parcial el consumo existente de harina de trigo”. La presente investigacion utilizd
un disefio de investigacion analitico-deductivo, aplicando la entrevista y guias de entrevista
como técnica de investigacion.

El autor llegd a la conclusién de que esta investigacion demostrando que seria Gtil y
necesario que Ecuador hiciera un intercambio incompleto de utilizacion de harina de trigo
a harina de maiz, no s6lo en vista de las propiedades innatas del objeto, que apoyan la
calidad nutritiva sustento para la utilizacion humana, pero adicionalmente por
componentes financieros y macroecondmicos. Por lo tanto, este objetivo se establecio a la
luz del hecho de que se compone del Plan Nacional de buena vida, que depende de la
mejora de la economia para la diferencia en el marco rentable, disminuyendo la alta
dependencia que existe hacia la importacion de trigo para crear alimentos sustitutos a los
articulos producidos con harina de maiz y bajar la deficiencia del equilibrio de
intercambio, disminuir el peso a ser decidido de cuotas (rendimiento de dinero) y volver a
los patrones de dieta social de nuestro precursores, donde la base de alimento era maiz.

Huilca (2017), realiz6 una investigacion titulada “Estrategias de marketing para el
incremento de ventas de la cafeteria Crépes de Francia en la ciudad de Guayaquil. Para
optar al titulo de Ingenieria en Mercadotecnia, Universidad Laica “Vicente Rocafuerte” de
Guayaquil”. El objetivo de la investigacion fue “Desarrollar estrategias de Marketing que
permitan el incremento de ventas de la cafeteria Crépes de Francia en la ciudad de
Guayaquil en el afo 2017”. La presente investigacion utilizé un disefio de investigacion
Deductivo, aplicando la entrevista y guias de entrevista como técnica de investigacion.

El autor llego a la conclusion de que la mayor parte de los clientes continuos van a
la cafeteria una vez al mes y quincenalmente, sélo el 16% de los clientes actuales van a
"unas cuantas veces al mes ", que es el nivel de recurrencia de las adquisiciones buscadas,
para ellos esta proposicion se presenta para cambiar la Bajo nivel de adquisiciones a un
nivel que refleja la devocién y presencia de los fans de la marca. Se sostiene que las crépes
son el resultado mas corriente y mas bienvenido de la zona; a diferencia de los refrescos
vigorizantes; en realidad no tienen la productividad normal las bebidas calientes y eso es
debido a la baja naturaleza del espresso, el cual fue extraido de la opinién del cliente,
motivacion detrds de por qué propone la obtencién de nueva maquinaria y la

administracion servicio de Arte Latte para conquistar al cliente, con la meta que la marca



de fabrica no estd apenas en el punto mas alto de la psique del cliente todavia ademas en el
punto mas alto del corazon.

Laban  (2018), realizo una investigacion titulada  “Plan estratégico para
incrementar las ventas de la empresa Mi Angel. Para optar al titulo de Ingenieria
Comercial, Universidad de Guayaquil”. El objetivo de la investigacion fue “Incrementar
las ventas de la ropa por catalogo de la empresa Mi Angel en la ciudad de Guayaquil”. La
presente investigacion utilizé un disefio de investigacion descriptiva-explicativa, aplicando
la entrevista y guias de entrevista como técnica de investigacion.

El investigador llego a la conclusion de que la preparacién es un componente
importante y se debe hacer de forma persistente permite que las personas sean sostenidas
de informacion que les permita obtener mejores resultados. A cuenta de los asesores de la
organizacién de oferta de prendas por indice mensajero, tienen un gran potencial sin
embargo que no ha sido abusado debido a la vista de los jefes de la organizacion. La
poblacion general estudiada son las personas con sueldos bajos, que son en su mayor parte
las que guardan el hogar para las comisiones o premios que consiguen cuando ofrecen las
piezas de ropa. Debe ser sostenido consistentemente a los agentes, pioneros y especialistas,
con el objetivo de que esto suceda debe ser incorporado a estos individuos a través de las
ocasiones en que se conocen en el campo del trabajo, asi como comparieros, lo que

reforzaria las obligaciones de compafierismo.

1.2.2. En el contexto nacional

Ibafiez (2014), realiz6 una investigacion titulada “Propuesta estratégica segiin el modelo
ampliado del marketing mix (7 ps) para incrementar la participacion de mercado de la
clinica dental namoc sac del distrito de la esperanza — provincia de Trujillo”. Para optar al
titulo de Licenciada en Administracion, presentado en la Universidad Nacional de Trujillo.
El objetivo de la investigacion fue “elaborar la propuesta estratégica segin el modelo
ampliado del Marketing mix (7 Ps), para incrementar la participacion de mercado de la
Clinica Dental Namoc SAC en el distrito de La Esperanza”. La presente investigacion
utiliz6 un disefo de investigacion Descriptiva, aplicando la entrevista y guias de entrevista
como técnica de investigacion.

El autor llego a la conclusion de que el uso apropiado de los sistemas del modelo

ampliado del marketing mix (7Ps) propuesto ampliara la pieza de la industria global de la



clinica dental Namoc, basandose en que las metodologias propuestas se han creado
considerando la evaluacion de las encuestas, y Ademas la actual circunstancia en los 7 Ps
de la Clinica Dental Namoc. La red de evaluacion de las variables externas nos demuestra
una estima 2,75 esto demuestra que la clinica dental de Namoc tiene la reaccion a la gran
utilizacion de ocasiones y del tratamiento eficaz de peligros, el marco interno de la
evaluacion del factor tiene una estimacion de 2,81 que expone que el centro dental Namoc
SAC tiene potencial de desarrollo y tiene una sélida posicion interior

Arbult (2016), realiz6 una investigacion titulada “Propuesta de un plan de
marketing para incrementar las ventas de la empresa distribuciones Naturalmi SRL. Para
optar al titulo de Licenciado en administracion, presentado en la Universidad Sefior de
Sipan”. El objetivo de la investigacion fue “determinar si el Proponer un plan de marketing
para incrementar las ventas de la empresa Naturalmi SRL Chiclayo”. La presente
investigacion utilizé un disefio de investigacion descriptivo, aplicando la entrevista y guias
de entrevista como técnica de investigacion.

El autor llegd a la conclusion de que la compra proporcional del 70% de clientes es
de 300 soles, esto causado por la falta de estrategias de marketing que coadyuven a mejorar
las técnicas de venta y a satisfacer las necesidades del cliente; el 46% de clientes manifest6
encontrar precios variados en los productos, detectdndose que la empresa no cuenta con
una estructura estable de precios lo cual influye negativamente en la decision de compra
del cliente.

Castro y Sandoval (2016) realiz6 una investigacion titulada “Plan de Negocios para
la importaciéon y venta online de productos de perfumeria”. Para optar al titulo de
Licenciado en administracion de Empresas, presentado en la Universidad de Piura. El
objetivo de la investigacion fue “analizar el mercado de productos de cuidado personal,
especialmente perfumes, en la ciudad de Piura”. La presente investigacion utilizo un disefo
de investigacion descriptivo, aplicando la entrevista y guias de entrevista como técnica de
investigacion.

El autor llego a la conclusion el andlisis la estrategia para el éxito expuesto ha
planeado evaluar el reconocimiento del comprador piurano ante otra organizacion de oferta
de perfumeria en la ciudad. Después de haber completado el examen de comparacion se
dio cuenta de que el mercado piurano en la actualidad no ofrece un apoyo comparativo de
lo expuesto en esta tarea. Asimismo, unos pocos clientes no estan contentos con los olores

presentes en la ciudad o la administracion que ofrecen, ya que tienden a no ser pensados
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como esperan y hasta han tenido horribles encuentros cuando van a comprar articulos en
unos pocos establecimientos.

A lo largo de estas lineas, demostraron su reconocimiento al explantar la
posibilidad de una perfumeria en linea con el transporte y también ofrece la alternativa de
tener la capacidad de ir a una Fundacion para saber los articulos o potencialmente para
aconsejar sobre su Solicitudes. Es imprescindible demostrar que del examen se conseguia
que el 42% del total de personas en general estudiadas comprarian y que el 52%
presumiblemente pensaria en asegurar nuestros articulos, lo que demuestra que la
posibilidad de negocio es reconocida por la mayoria de la poblacion general aconsejada y
que si compran nuestros articulos.

Cisneros (2017), realizdo una investigacion titulada “Plan de marketing para
conseguir el incremento de las ventas en la empresa Premium Cotton SAC. Para optar al
titulo de profesional de Ingeniera Industrial, presentado en la Universidad Nacional Mayor
de San Marcos”. El objetivo de la investigacion fue “plan de marketing lograr el
incremento de las ventas; fortalecer la marca, sumar mas clientes, fidelizar clientes actuales
y potenciales, asegurar el crecimiento del negocio de aqui en adelante con el crecimiento
de las utilidades”. La presente investigacion utilizo un disefo de investigacion descriptivo,
aplicando la entrevista y guias de entrevista como técnica de investigacion.

El investigador llego a la conclusion de que el plan de marketing construira las
ofertas del saco de algodon Premium, en vista de la fortificacion de la marca y la
dedicacion del cliente, a pesar de promover y expandir la promocion. El interés en el plan
de presentacion es una empresa factible, con una tasa de rentabilidad interior del 25%. El
negocio es factible, con un desarrollo consistente de ofertas, un 10% normal cada afio. Los
resultados adquiridos en el estudio demuestran que la marca Camille Sophie esta situada
con los rasgos de valor y estructura, los clientes confian en la marca, y las tiendas son
donde la metodologia es para dibujar en clientes y cerrar acuerdos, tirar en ellos con la
exposicion de articulos y avances

Talavera (2017), realizd una investigacion titulada “Evaluacion del impacto del
marketing mix en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el
centro comercial plaza norte en el periodo 2015 — 2016”. Para optar al titulo de Maestra en
Administracion de Negocios, presentado en la Universidad Ricardo Palma. El objetivo de

la investigacion fue “Evaluar si el Marketing Mix impacta en las ventas y rentabilidad de
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una tienda de articulos deportivos en el Centro Comercial Plaza Norte en el periodo 2015 —
2016”.

La presente investigacion utilizdé un disefio de investigacion exploratoria,
descriptiva, correlacional y explicativa, aplicando la entrevista y guias de entrevista como
técnica de investigacion. El autor concluyé que el marketing mix mostré un efecto
significativo en las ofertas de una tienda de mercancia que llevaba en el centro comercial
Plaza Norte en el periodo 2015 — 2016. El impacto del marketing mix en el rentabilidad de
una tienda de mercancia deportiva en el centro comercial Plaza Norte en el periodo 2015 —
2016 fue significativa

Giron (2018), realizé una investigacion titulada “El marketing digital y el e-
commerce en las empresas Agroexportadoras de la Provincia de Barranca 2017”. El
objetivo de la investigacion fue “demostrar como el Marketing Digital influye en el E-
commerce en las empresas agroexportadoras de la Provincia de Barranca en el afio 2017”.
Presentado en la Universidad Nacional José Fausto Sanchez Carrién. La presente
investigacion utilizé un disefio es no experimental-transeccional, aplicando la entrevista y
guias de entrevista como tecnica de investigacion.

El autor llegd a la conclusion nivel de significancia p= 0,001 y un coeficiente de
correlacion r =0,630, el Marketing Digital por parte de las empresas agroexportadoras
influyen significativamente en el E-commerce, 2017. Es de suma importancia dar a
conocer a las empresas los beneficios del Marketing Digital que consiste en desarrollar
estrategias de publicidad y comercializacion a través de los medios digitales

1.2. Teorias relacionadas al tema

1.2.1. Marketing

El marketing consiste en distinguir y abordar las necesidades de las personas y la sociedad
desde la perspectiva de los jefes de negocio, la publicidad se comprende como la ejecucion
y el estudio de la eleccion de mercados objetivos y prevalece en lo que respecta a la
superacion, mantener y aumentar la cantidad de clientes mediante la produccion, la
comunicacion y la transmisién de un incentivo méas notable para el cliente (Blanco
Gonzales, Prado Roman y Mercado Idoeta, 2016). En este sentido, el enfoque del

marketing se basa en cuatro columnas: mercado objetivo, necesidades del cliente,
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marketing integrado y rentabilidad. Se toma un punto de vista en el que la etapa inicial es
un todo alrededor caracterizado publicidad que se enfoca en los requerimientos del cliente,
organiza cada uno de las actividades que influyen en los clientes y produce beneficios a
través del cumplimiento de los mismos.

El logro de esta metodologia se debe a la mezcla de publicidad receptiva (el
cumplimiento de los deseos de los compradores) y la promocion (Blanco Gonzales, Prado
Roman, y mercado ldoeta, 2016). En su mayor parte caracterizada, la promocion es un
proceso social y reglamentario mediante el cual las personas y las asociaciones adquieren
lo que necesitan y necesitan para hacer y comerciar un incentivo con otros. En un entorno
de negocios mas pequefio, la publicidad incorpora la base de las conexiones de ganancia, la
estima incluyo el comercio, con los clientes. De esta manera, caracterizamos la promocion
como el procedimiento por el cual las organizaciones hacen un incentivo para sus clientes
y construyen asociaciones sélidas con ellos para obtener a cambio la estimacion de ellos.
(Kotler y Armstrong, 2017)

1.3.3. Marketing Mix 7 ps

A) Producto

Kotler y Armstrong (2017) sostienen que el tema es la mezcla de productos y empresas que
la organizacion ofrece al mercado objetivo. Este es un origen esencial de lo que es un
elemento, hay que notar que el mercado se compone de la actividad del mercado libre que

incluye diferentes tipos de empresas que pueden ofrecer productos y también beneficios.

1.-Calidad Kotler y Armstrong (2017) garantizan que la calidad se caracteriza por estar
libre de deformaciones. No obstante, la mayoria de las organizaciones dirigidas por el
cliente, por ejemplo, las cualidades de un elemento o administracién que ayudan a
satisfacer las necesidades expresas o entendidas de los clientes.

2.-Disefio Kotler y Armstrong (2017) caracterizan el plan como algo mas profundo: logra
el corazon simple del objeto. Un plan decente se suma al valor del articulo y a su
apariencia un plan decente comienza con una comprensién profunda de las necesidades del

cliente
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3.-Empaque La agrupacion incluye el plan y la creacion del compartimento o envoltorio
de un elemento. Por encargo, la capacidad del principio de liarse era contener y asegurar el
articulo, a lo largo de estas lineas caracterizan el empaque (Kotler y Armstrong, 2017).

4.-Etigqueta Un segmento vital de las caracteristicas del articulo es la marca. Segun los
creadores citados en el antiguo pasaje, la marca distingue el articulo o marca. Ademas,
retrata algunos puntos de vista sobre el tema (quién lo hizo, donde lo hizo, Cuando y qué

contiene, cOmo se utiliza y los esfuerzos de seguridad)

B) Precio
Kotler y Armstrong (2017) expresan gque un costo es la totalidad de las cualidades que los
clientes dan a cambio de las ventajas de tener o utilizar el articulo o la administracion. El

precio ha sido el elemento més impactante en las opciones de los compradores

1.-Precios colectivos Para Kotler y Armstrong (2017), el costo se puede construir a través
de un enfoque de valor agregado, tanto lo caracterizan como la actividad de mezclar
algunos de los elementos y ofrecer el conjunto a un costo disminuido

2.-Descuentos Con el objetivo final de tener un mayor alcance de las ofertas de algunas
organizaciones en general se acumulan enfoques especificos de la disminucién de valor
entre ellos tenemos el reembolso. Para creadores similares, el reembolso es la disminucion

inmediata de la etiqueta de precio de un periodo determinado o de vastos volimenes

C) Plaza

La tercera medida del marketing se caracteriza por Kotler y Armstrong (2017), ya que
incorpora los ejercicios de la organizacion que hacen que el tema sea accesible a los
clientes objetivo. En este empuje para hacer los articulos accesibles a los clientes, se
concibe la idea relacionada con plaza, que es el canal de dispersidn, que se caracteriza por
los creadores como un arreglo del producto que toman un interés durante el tiempo

dedicado a poner el articulo o administracion accesible al comprador o cliente de negocio

1.-Ubicacién Soler (2015) caracteriza al area como una estrategia para el area de productos

en el centro de distribucion, donde el espacio se ha dividido en al menos tres territorios,
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como lo indica la reubicacion que es importante realizar a la provision de puntos para
limitar el tiempo pasado en las visitas

2.-Accesibilidad Oroz (2013) es retratado como disponibilidad como una calidad abierta,
teniendo en cuenta como abierto todo que es sin esfuerzo cerca de un dependiente abierto

especifico en sus necesidades

D) Promocion

Kotler y Armstrong (2017) sostienen que el avance sugiere ejercicios que transportan los

beneficios del tema e inducen a los clientes objetivos a conseguirlo

1.-Publicidad Kotler y Armstrong (2017) argumentan que la publicidad puede llegar a
masas de compradores geograficamente dispersos a un bajo costo por exposicién, y
permite al vendedor reenviar muchas veces el mensaje se utiliza para crear una imagen a
largo plazo de un producto y generar ventas mas rapidas

2.-Promocion de ventas El adelanto de ofertas incorpora una amplia variedad de aparatos
que tienen numerosas caracteristicas de una especie dibujan en el examen de los
compradores, ofrecen solidas fuerzas motivadoras de compra y se utilizan para actualizar
las contribuciones de los articulos y elevar las ofertas disminuidas (Kotler y Armsrong,
2017).

E) Personas

Segun Chaffey & Smith, (2013), en la promocion de las administraciones, los individuos, o
el personal, se consideran como un componente vital de la mezcla publicitaria. A pesar de
la comprension del mercado, los individuos (y el procedimiento) son vitales: individuos
genuinos, estructuras genuinas y marcos coordinados construidos que transportan
productos y empresas. Las personas son vitales a la luz del hecho de que todo el mundo en
su asociacion es un ministro y un representante de ventas para su organizacion. Los
individuos trabajan con individuos. En adelante, IBM instituyo el refrdn organizaciones
sociales, que incorpora a todo el personal asociado a discusiones, a la investigacion, a la

administracion, y a las ofertas de servicios de las etapas basadas en los medios sociales.
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Puesto gque todo el mundo habla a la organizacion, usted puede ver la importancia
de tener personal optimista = clientes satisfechos = Accionistas Felices. La prueba,
obviamente, es seleccionar a los individuos ideales, prepararlos (contando las estimaciones
de la marca y las mejores préacticas de la vida basada en Internet) y compensarlos o

despertarlos apropiadamente.

F) Procesos

El proposito es enfatizar la importancia del transporte de la administracion. En el momento
en gue las formas estan institucionalizadas, es menos exigente supervisar los deseos de los
clientes: DHL International GmbH, la organizacién alemana de transporte universal,
Express, transporte y carga dirigible, es un maestro en la generacion de un mend
institucionalizado de alternativas de servicio, por ejemplo, siguientes y siguientes
administraciones, que son asombrosamente confiables en todo el mundo. (Baines, Fill,

Rosengren, y Antonetti, 2017)

G) Prueba Fisica / Evidencia fisica

Las perspectivas inconfundibles que abarcan el transporte del elemento social,
especialmente a causa de las administraciones, son una parte de la aparente experiencia del
cliente. En numerosos sucesos, la naturaleza de la administracion depende de las
perspectivas, por ejemplo, de la presencia del espacio en el que se va a gastar el objeto, los
volantes transportados al pasillo o vestuario del personal. (Leal Jimenez y Quero Gervilla,
2013)

1.3.4. Ventas
Para las motivaciones detrds de esta exploracion, los acuerdos se caracterizan como el
procedimiento en el cual un bien o servicio se ofrece dependiente de las necesidades

particulares de un cliente a través de la mejor utilizacion posible de sistemas poderosos y

persuadir a vigorizar la obtencion de la misma.
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1.3.4.1 Teoria keynesiana

El mercado en el que se componen las obras de intercambio esta constituido por actividad
de libre mercado. Para tener la capacidad de hacer algun tipo de cambio es importante
primero tener qué ofrecer y quién pide que no se pueda hacer ningln tipo de comercio. Esa
es la razon por la que este trabajo de exploracion se tomard como hipoétesis keynesiana de
referencia. La hipotesis keynesiana sostiene que el interés exitoso es la disposicion de
productos y empresas que los compradores verdaderamente aseguran en el mercado, en un
momento especifico y a un costo determinado. Es el deseo de asegurar algo cada vez mas

el limite de obtencion que se muestra en este momento de ganar

1.3.4.2. Objetivos de ventas

Los objetivos de ventas se pueden caracterizar desde numerosos puntos de vista, que,
simplificando, lo que estan buscando es ampliar los acuerdos agregados en un periodo
determinado. Si los clientes se expanden, los destinos pueden incorporar, junto con el
Prior, que se hacen tratos apremiantes a un namero especifico de nuevos clientes, 0 a un
namero especifico de clientes para cada tipo en el que hemos fragmentado el mercado.
Caracterizando los destinos de negocios como se indica en los articulos, los objetivos de
cada elemento deben ser medidos y ademés los destinos de negocios de los nuevos
articulos. Para esta situacion, muy bien puede ser valioso para energizar la compra a través
de los adelantos o reembolsos.

También se pueden establecer destinos estratégicamente de cruzadas, por lo que
aprovechamos la opcion de comprar un cliente para prescribir articulos correspondientes,
en los que presumiblemente esta intrigado. Esta formacion faculta al objetivo fundamental
de ampliar el volumen de negocios ausente de mucho esfuerzo con respecto a la fuerza de
trabajo de la organizacion. Siguiendo el significado de los objetivos de ventas, sera
importante disefiar el supuesto plan de actividad que pretende reunir los sistemas para
llevarlos a cabo.

Existen numerosos tipos de objetivos de ofertas. En la posibilidad de que
solicitemos que la forma en que los objetivos de negocio de sello, la respuesta adecuada

dependera de donde la organizacién pone la acentuacion con respecto a hacer sus
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indicadores de negocio. En el caso de que sus medidores estén coordinados para ofrecer la
cantidad mas extrema de articulos, incluso a expensas de disminuir los bordes, como
ocurre a causa de organizaciones de increible consumo o rotacién, por regla general discuta
los destinos de volumen.

En la posibilidad de que las cifras se centren en las ventajas, podria estar vinculada
con la expansion de los ingresos totales, por lo que vamos a discutir los objetivos de
beneficios. Para esta situacion es concebible que lider deje de mostrar articulos que dan
pocas ventajas, excepto si producen un monton de actividad. En el caso de que los
indicadores apunten al nivel de infiltracion del mercado, como puede ocurrir en el
desarrollo de mercados, vamos a discutir la parte de los destinos de la venta. Asimismo,
puede establecer ofertas centradas para cada oferta de productos o para cada mayorista o
cliente especifico.

Ademas, el tipo de metas de las ofertas puede cambiar durante la duracion de la
vida de la organizacion. En el momento en que se presenta otro articulo o administracion, o
hacia el inicio de la aventura empresarial, puede haber objetivos de calidad en canales
especificos, o propositos de oferta. Diferentes ocasiones, para captar la percepcion, se
pueden establecer objetivos de alcance. Para esta situacion estd vinculada con la
consecucion del mayor nimero de propoésitos de oferta o de canales. Ademas, prefieren no
descartar los objetivos de la devocion, reforzando a los clientes actuales de la organizacién

con motivadores y un beneficio de cliente decente.

1.3.4.3. Organizacion de Ventas

Las organizaciones se enfrentan a los clientes méas solicitantes con peticiones mas
particulares. La globalizacién ha ocupado acuerdos a tal grado, hasta el punto de que es
importante establecer todo alrededor de los procedimientos caracterizados para un mercado
donde hay una rivalidad mas prominente y los compradores que esperan adquirir altos
beneficios a un costo similar, por lo tanto, la organizacion de ventas es aplicable y debe
ser claramente caracterizada desde el principio. Dentro de esta unidad se reflexionara sobre
el significado de las ofertas de organizacion y los medios asociados a este movimiento que
se obtiene del uso de cursos y visitas. Los vendedores son la carta de presentacion de la
organizacion y uno de los ejercicios que mas merecen es que puedan lidiar legitimamente
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con sus asociaciones con los clientes; Si los requisitos del comprador se cumplen y se
entregan suficientes perseguir, sera el comienzo de una relacion de negocio larga y
productiva.

La oficina de negocios es la capacidad fundamental de mostrar la mercancia o las
administraciones ofrecidas por la organizacién, a través de la unidad de negocio. Todos
juntos para que esta division funcione eficazmente, los sistemas y enfoques de acuerdo
con el elemento a vender deben estar conectados. Dependiendo del alcance de la
organizacion, particularmente en el caso de que sea medio o0 vasto, la oficina de negocios
puede dividirse en segmentos que obliguen a regiones distintivas de la poblacion. Las
capacidades fundamentales son las basicas para que la divisién de negocios marche con
precision y se subdividan en: capacidades regulatorias: comprenden el detalle de los
estandares de negocio, organizando, clasificando, controlando, evaluando la ejecucion de
la los vendedores, la crianza de los sistemas a seguir en los acuerdos, entre otras

Capacidades operacionales: se identifican con los ejecutivos, jefes y gerentes de
repartos. Entre las empresas que realizan son las que acompafian: alistamiento, supervision
y valoracion de la empresa obligada. Dirigiendo el levantamiento estadistico. Encuentros y
reuniones intermitentes identificadas con ofertas. Asociacion de los adelantos del negocio.
Capacidades especializadas: son realizadas por administradores especializados y sus socios
y son responsables de atender las cuestiones operacionales que emergen en la zona de
negocio

1.4. Formulacion del problema

1.4.1. Problema general

¢Cual es la relacion entre el marketing de las 7 Ps y las ventas de la empresa negocios
agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018?

1.4.2. Problemas especificos

a) ¢Cual es la relacion entre el marketing de las 7 ps y los objetivos de ventas de la
empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018?

b) ¢Cual es la relacion entre el marketing de las 7 ps y la organizacion de ventas de la
empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018?
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1.5. Justificacién del estudio

1.5.1. Justificacion tedrica

Bernal (2013), sostiene que la justificacion teorica “se hace cuando el proposito del estudio
es generar reflexion y debate académico sobre el conocimiento existente, confrontar una
teoria, contrastar resultados, hacer epistemologia del conocimiento existente o cuando se
busca mostrar las soluciones de un modelo”. De acuerdo a lo anterior, la justificacion
tedrica se hace cuando la motivacion detras de la investigacion es crear reflexion y
discusion escolastica sobre la informacion existente, desafiar una hipoétesis, diferenciar los
resultados, hacer epistemologia del aprendizaje existente o cuando se espera demostrar los
arreglos de un modelo.

En este sentido, la presente investigacion se justifica en el ambito teérico ya que
busca la aplicacion de las teorias relacionadas referente al marketing de las 7 Ps y las
ventas asi como sus respectivos indicadores. Con la finalidad de resolver un problema que
de conocimiento bajo la aplicacion de mencionadas teorias en beneficio de la empresa
negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao. Por ende se pretende que la empresa
aplique las estrategias establecidas en la teoria del marketing de las 7 Ps a fin de
incrementar las ventas de la corporacion y la misma sea sostenible en el tiempo.

1.5.2. Justificacion metodologica

Bernal (2013), indica que “la justificacion metodoldgica del estudio se da cuando el
proyecto que se va a realizar propone un nuevo metodo o una nueva estrategia para generar
conocimiento valido y confiable". EI apoyo metodoldgico del estudio se da cuando el
emprendimiento a realizar propone otra técnica u otro procedimiento para crear un
aprendizaje sustancial y fiable.

Por ende, el tipo de investigacion es descriptiva y basa la investigacion cientifica en
el paradigma cuantitativo, tratando de dar respuesta al tema en estudio en cuanto al
marketing de las 7 Ps en las ventas de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles
S.A.C., Callao. Este estudio es no experimental transversal correlacional el cual pretende
analizar la problematica de la organizacion, a su vez aporta conocimiento a futuras
investigaciones con caracteristicas similares. Para la evaluacion de las estrategias de
marketing aplicadas por la empresa se prepar6 un instrumento validado por 3 expertos en
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la materia, el miso se aplicé a una poblacion piloto de 38 clientes de una empresa con
caracteristicas similares con la finalidad de determinar la confiabilidad del mismo

1.5.3. Justificacion practica

Bernal (2013), indica que la justificacion practica “se debe de hacer cuando el desarrollo
de la investigacion ayuda a resolver un problema o por lo menos, propone estrategias que
al aplicarse contribuirian a resolverlo”. Por lo que la justificacion practica debe hacerse
cuando la mejora la investigacion el cual se encarga de un problema o si nada mas
propone técnicas que cuando se conectan afiadiria a resolverlo.

Esta investigacion se justica desde el punto de vista practico debido a que busca
conocer la relacion entre al marketing de las 7Ps y ventas de la empresa, el cual le
permitird a la empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C. conocer las diferentes
estrategias de mercadeo a fin de aumentar las ventas de la empresa y maximizar las
ganancias de la misma. Se busca tomar en consideracion la necesidad del cliente a fin de
satisfacer los requerimientos de la produccion

1.6. Hipdtesis

1.6.1. Hipotesis general

Existe relacion directa entre el Marketing de las 7 Ps y las ventas de la empresa negocios

agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

1.6.2. Hipdtesis especificas

H1 Existe relacién directa entre el marketing de las 7 ps y los objetivos de ventas de la

empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

H2 Existe relacion directa entre el marketing de las 7 ps y la organizacion de ventas de la

empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

21



1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Determinar la relacion del marketing de las 7 Ps y las ventas de la empresa negocios

agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

1.7.2. Objetivos especificos
a) Determinar la relacion entre el marketing de las 7 ps y los objetivos de ventas de la

empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

b) Determinar la relacion entre el marketing de las 7 ps y la organizacion de ventas de la

empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

1. METODOLOGIA

2.1. Disefio de investigacion

2.1.1. Enfoque de la investigacion

La presente investigacién tiene un enfoque cuantitativo. Segin, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) indica que el enfoque cuantitativo “utiliza la recoleccion de datos para
probar hipotesis con base en la medicion numerica y el analisis estadistico, con el fin de
establecer pautas de comportamiento y probar teorias”. De acuerdo a lo anterior, la
recopilacién de informacion de las hipdtesis para probar las especulaciones depende de la
estimacion numeérica y de la investigacion mensurable, con el objetivo final de crear pautas

y pruebas de hipotesis

2.1.2. Método de investigacion

El método de investigacion es hipotético-deductivo debido a que la misma busca llegar a
conclusiones validas partiendo de conceptos generales y preestablecidos a situaciones
reales con caracteristicas particulares. En otras palabras este método es el camino légico
que busca las soluciones a los problemas plateados. Para, Cegarra (2014), el método
hipotético-deductivo “es el camino 16gico para buscar soluciones a los problemas que nos
planteamos”. Por ende, este método consistente para descubrir respuestas para los temas
que presentamos.
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2.1.3. Nivel de investigacion
El nivel de la investigacién es descriptiva-correlacional puesto que tiene como propoésito
para retratar en detalle un fendmeno de estudio por métodos recoleccion de datos de las
variables y después de eso para averiguar cul es su dimension de conexion. De acuerdo a
ello, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sostienen que la investigacion descriptivas
“pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se
relacionan éstas”. Es decir, se esperan cuantificar o reunir datos de manera autébnoma o
conjunta sobre las ideas o factores a los que aluden, o sea, su objetivo no es demostrar
coémo estan conectados.

Por otra parte, los autores antes citado, indica que los estudios correlacidnales son
“el tipo de estudio tiene como finalidad conocer la relacién o grado de asociacion que
exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra 0 contexto en
particular”. En este sentido, el tipo de estudio se propone conocer la relacion o el nivel de
afiliacion que existe entre al menos dos ideas, clases o factores en un ejemplo especifico o
establecer

2.1.4. Tipo de investigacion

La presente investigacion es basica segin Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014) este
tipo de investigacion “busca especificar propiedades, caracteristicas y riesgos importantes
de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion”. En
este sentido, basa su estudio en analizar caracteristicas de cualquier fendmeno que estudie.

2.1.5. Disefio de la investigacion

El disefio de La investigacion es no experimental, pues la investigacion fue dirigido sin
controlar a intencionadamente las variables, es decir, no se cambi¢ deliberadamente la
forma para ver sus impactos en las variables. (Hernandez, Fernadndez y Baptista, 2014).
Asimismo, tiene un disefio de corte transversal, ya que su propdésito es explicar las
variables y examinar su incidencia e interrelacion en un momento dado, parecido a tomar
una imagen de algo que ocurrio. Por lo que las variables se analizaron de forma
independiente mediante datos estadisticos relacionando las dos variables de estudio.
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Operacionalizacion de las variables

TITULO: MARKETING DE LAS 7 Ps Y VENTAS DE LA EMPRESA NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES LOS FERROLES S.A.C., CALLAO, 2018

Variables Definicion de Variables Definicion Dimensiones Indicadores ITEM Niveles Escala de
operacional S Medicion
producto 1,-Calidad 1
2,- Disefio g
3,- Marca 4
Las 4,- Caracteristicas
i recio 5,- Costos 5
estrategias de P AR . 1) Total
marketing mooP : 7 desacuerdo
£ 7,-Ciclo  de vida del
~ Booms y Bitner reconocen el caracter especial SON MUy producto (2)
@ que tienen los productos en el sector servicios CONOCIdas, — promocion 8-Promocion de ventas ] [(Dgtssacuerdo
- y demuestra la importancia de los factores Centran sus 9,-Merchandising 0 ndliferente
a ambientales (Physical Evidence) que influyen aspectos en el 10,-Publicidad 1 (4) Acuerdo
o  en la perseccion de la calidad. Entre estos producto, laza gﬁsgg:gf " (5) Total
é factores, destacan los parctipantes (Peole) y el precio, P 13,-Transporte 13 Acuerdo
" proceso (Process) de presentacion de servicios  promociones, 14.-Zona geogréfica 1‘51
x como factores adicionales al marketing mix lugar, 15, Clima entre otros. E
é (Sarmiento, 2015) personas, persona 16-Capacitaciones. 16 S
procesos de 17,-Perfil del personal 17 @]
ventas y proceso 18,-Tiempo de entrega 18
prueba fisica 19,-Transporte 19
Prueba Fisica 20- Apariencia 20
21,-Sefializaciones 2
22 ,- Vestuario del personal
Consiste en organizar la venta directa y también la | gs ventas la Objetivos de ventas  23.- Volumen 23 |
relacion con los canales de distribucion adquisicion 24 ,-Cuota del mercado 2 1) Tota
(intermediarios). Es la funcion més importante de " 0T 25,-Imagen gg desacuerdo
2 todas las que se realizan en el departamento pl' E’ 26,-Beneficio 27 (ngsacuer do
% comercial ya que, a través de la venta, la empresa chiente Organizacion de las  27,-Zona geogréfica 28 @)
S logra ingresos (facturacion). Todas Ias_agtlwdades pI’Od_uctO ventas 28,-Linea de producto 29 Indiferente
de la empresa generan gastos y el objetivo de la fabricado/ofe 29 _Cliente 30 (4) Acuerdo
eres e compensros con s ingeso 6 5 tzdo_por TR e
' ' empresa 33 Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacion

Borda (2013), afirma que es “el conjunto de todos los elementos posibles que en teoria
pueden observarse 0 medirse; en ocasiones se denomina universo”. De acuerdo a lo
anterior, la poblacion es la disposicién de todos los componentes concebibles que, en
principio, pueden ser observados o estimados; a veces llamados el universo. La
investigacion se desarrollo con una poblacion finita el cual estuvo conformada por 33

clientes de la empresa agroindustriales los Ferroles S.A.C.

2.3.2. Muestra

Segun lo indicado por Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), hace referencia a que las
muestras no probabilisticas, son la decision de los componentes no depende de la
probabilidad, pero en las causas relacionadas con las cualidades de la investigacion o la
muestra. Por su parte, UnitedNations (2013), expresa que una muestra censal “es aquella
muestra donde se encuesta a todos los individuos de la poblacién gque esta siendo objeto de
estudio”. Por ende, se utilizard una muestra de tipo censal, es decir, trabajard con la

poblacidn seleccionada.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1 Técnica de recoleccion de datos

La técnica utilizada en la presente investigacion se denomina encuesta, el cual ayudara a
recaudar la informacion a través de las respuestas otorgadas por clientes de la empresa
negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao. En este sentido, la encuesta es una
técnica la investigacion social utilizada para indagar, explorar y recolectar de la
informacion, a través de investigaciones planeadas directamente o en una manera indirecta
a los temas que comprenden una unidad de investigacion del estudio de investigacion.
Asimismo, la encuesta fue utilizada como un instrumento de estimacion, con el

objetivo final de hacer el procedimiento de resumen en los clientes de la mencionada
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empresa. Carrasco (2013) refiere que la encuesta, es el instrumento de investigacién social
mas utilizado en general al considerar innumerables respuestas, ya que permite una

reaccion inmediata, a través de la hoja de consulta que se da a cada uno de ellos.

2.4.2 Instrumento de recolecciéon de datos

Para reunir la informacion se utilizéd una encuesta con la finalidad de medir la variable
Marketing de las 7Ps el cual posee 21 items, es decir, un item por cada indicador, en
cuanto a la variable ventas tiene 14 siguiendo un razonamiento similar. Por su parte,
Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2013) definen la encuesta como un tipo de estudio,
que consiste en detallar una disposicion eficiente de las investigaciones compuestas, en una
tarjeta, que se identifican con la especulacién del trabajo y de esta manera a los factores y a
los marcadores de la investigacion. Su finalidad es reunir datos para validar las hipotesis de
la investigacion.

Para medir las respuesta proporcionadas por los clientes se utilizara la escala
Likert. Esta escala tiene cinco niveles de reaccion: total desacuerdo (TD), desacuerdo (D),
indiferente (1), acuerdo, (A), total acuerdo (TA). Segun Valderrama (2017) la escala Likert
comprende una disposicion de las cosas introducidas como articulaciones o juicios a los

cuales se pide la respuesta de los sujetos.

2.4.3 Validacién del instrumento

Segun Valderrama (2017), comunica que el juicio principal es la disposicion de supuestos
dados por los expertos en area, completados por el asesor de tesis o las autoridades de
investigacion, todos juntos que la composicion de las investigaciones presagia bien Légica
y comprensibilidad. El instrumento a validar serd sometido a un juicio de legitimidad por
preliminar de especialistas y prueba de confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach. En

este sentido el instrumento fue validado por:
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Tabla2.4.3.1

Validacion de expertos

Calificacion  Calificacion

N° Experto
Instrumento  Instrumento
Experto 1 Dra. Carranza Estela Teodoro Aplicable Aplicable
Experto 2  Dr. Vazquez Espinoza Juan Manuel Aplicable Aplicable
Experto 3  Dr. Jacobo Walter Gutiérrez Vaisman Aplicable Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

2.4.4 Confiabilidad del instrumento

La prueba de confiabilidad de un instrumento de recoleccion de datos quiere decir que
dicha herramienta es digna de confianza ya que al ser aplicado en condiciones iguales o
similares los resultados siempre seran los mismos. Para poder determinar cual es el grado
de confiabilidad se recurre al coeficiente de confiabilidad que resulta luego de aplicar las
pruebas. Para este caso especifico se aplico la prueba del coeficiente Alfa de Cronbach. A
continuacion se presentara la tabla 2.4.1 Interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad

Tabla2.4.4.1
Interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad
Rango Magnitud
0.8lal Confiabilidad muy alta
0.61a0.80 Confiabilidad alta
0.41a0.60 Confiabilidad moderada
0.21 a0.40 Confiabilidad baja
0.01a0.20 Confiabilidad muy baja

Fuente: (Ramos, 2013)
En este sentido, se aplico el instrumento a una poblacién piloto con caracteristicas

similares. La misma se les realiz6 a 38 clientes de una empresa con caracteristicas

similares. Dando como resultado:
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Tabla2.4.4.3

Resultado de confiabilidad coeficiente Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 38 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 38 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 2.4.4.4.
Estadisticas de fiabilidad. Marketing 7Ps

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,986 38
Fuente: SPSS 23

Una vez aplicada la prueba piloto se obtuvo como resultado un coeficiente de Alfa de
Cronbach de 0,98 lo que representa un nivel de confiabilidad muy alta, se resuelve que el

instrumento es de consistencia interna con una inclinacién a un alto calidad inquebrantable.

Tabla2.4.4.5.

Estadisticas de fiabilidad. Ventas

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,965 38
Fuente: SPSS 23

Una vez aplicada la prueba piloto se obtuvo como resultado un coeficiente de Alfa
de Cronbach de 0,965 lo que representa un nivel de confiabilidad muy alta, se resuelve que
el instrumento es de consistencia interna con una inclinacion a un alto calidad

inquebrantable.
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2.4.5. Métodos de analisis de datos

En este trabajo de investigacion se utilizara el programa estadistico SPSS 23. Las pruebas
estadisticas fueron: Alfa de Cronbach para cuantificar la fiabilidad del instrumento, juicio
de expertos para la legitimidad del instrumento, la prueba de de instrumento para
determinar la aceptacion o rechazo de hipoétesis de la investigacion. Las mismas seran
presentadas mediante cuadros y graficos con sus respectivos andlisis y de tal manera llegar

a las conclusiones sobre la situacion planteada.

2.4.6. Aspectos éticos

La presente investigacion estd basada en la veracidad de los resultados, de la confiabilidad
de los resultados obtenidos, por ende se citan autores respetando la propiedad intelectual
al momento de realizar la busqueda de la informacion documental, asi como respetar el

anonimato de los encuestados.

Tabla 2.6.1

Criterios éticos de la investigacion

CRITERIOS CARACTERISTICAS ETICAS DEL
CRITERIO

Consentimiento informado Las personas encuestadas estuvieron en todo

momento de acuerdo en ser informantes y
aportar informacion, reconociendo  sus
derechos y responsabilidades.

Confidencialidad Se les informd la seguridad y proteccién de
su identidad como participantes preciados de
la investigacion.

Observacion participante Los investigadores actuaron con sensatez y
cordura mediante todo el proceso de
recoleccion de los datos aceptando su
responsabilidad ética para todas las causas y
efectos que se derivaron de la interaccion
establecida con los sujetos participantes del
estudio.

Fuente: Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo, Citado por Abanto (2017)
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1. RESULTADOS

3.1. Prueba de normalidad

3.1.1. Regla de decision

Si el valor de Sig< 0,05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho), y se acepta la H1

Si el valor de Sig> 0,05, se acepta la hipotesis nula (Ho)

Para realizar el calculo de los datos se utilizo el programa estadistico SPSS 23, en el
cual se estudio a la totalidad de la poblacion debido a que esta es una muestra tipo censal

con un total de 33 clientes encuestados en cual se muestra los siguientes resultados:

Tabla 3.1.1.
Pruebas de normalidad de Shapiro-Wilk

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Marketing de las 7Ps ,892 33 ,003
Ventas ;909 33 ,009

Fuente: SPSS 23
Interpretacion

En el cuadro mostrado anteriormente se refleja que el nivel de Sig. es menor que
0,05; por ende, se acepta la hipotesis alterna debido a que su distribucion no es normal, por

ende, existe relacion entre el Marketing de las 7 Ps y las ventas de la empresa negocios

agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018
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3.2. Andlisis de los resultados estadisticos

3.2.1.
Variable Marketing de las 7 Ps

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Total desacuerdo 2 6,1 6,1 6,1
Desacuerdo 8 24,2 24,2 30,3
Indiferente 11 33,3 33,3 63,6
Acuerdo 10 30,3 30,3 93,9
Total Acuerdo 2 6,1 6,1 100,0
Total 33 100,0 100,0

Figura 3.2.1. Variable Marketing de las 7 Ps

Interpretacion

Porcentaje de clientes encuestados en funcion a la variable .
Marketing de las 7Ps de la empresa negocios | En la figura 3.2.1. El 33,3%

agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao . .
eligio la alternativa indiferente,

1 mientras que el 30,3% esta de
acuerdo, el 24,2% escogio la

opcion desacuerdo, por lo que las

Frecuencia

alternativas total desacuerdo y

total acuerdo tienen un 6,1%. En

esta linea de ideas, “Booms y

Bitner reconocen el caracter

Figura 3.2.1. El 33,3% eligié la alternativa indiferente, ial fi | duct
mientras que el 30,3% esta de acuerdo, el 24,2% escogio la especial que Tienen 1os productos

opcion desacuerdo, por lo que las alternativas total en el sector servicios y demuestra
desacuerdo y total acuerdo tienen un 6,1%.

la importancia de los factores
ambientales (Physical Evidence) que influyen en la perseccién de la calidad. Entre estos
factores, destacan los parctipantes (Peole) y el proceso (Process) de presentacion de
servicios como factores adicionales al marketing mix” (Sarmiento, 2015). Por ende, segln
la opinion de los clientes entrevistados de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles
S.A.C. hace poco o se muestra indiferente en la aplicacion del marketing de las 7ps con la

finalidad de aumentar las ventas.
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3.2.2.

Variable Ventas

Valido Indiferente

Acuerdo

Total Acuerdo

Total

Porcentaje Porcentaje
Porcentaje vélido acumulado
9,1 9,1 9,1
81,8 81,8 90,9
9,1 9,1 100,0
100,0 100,0

Figura 3.2.2. Variable Ventas

S.A.C., Callao

Porcentaje de clientes encuestados en funcién a la dimensién
producto de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles

Frecuencia

Indiferents

Total Acuerde

vacias.

Figura 3.2.2. EI 81,8 % eligi6 la alternativa acuerdo, mientras
que el 9.1% esta totalmente de acuerdo e indiferente, por lo que
las alternativas desacuerdo y total desacuerdo se mostraron

Interpretacion
El 81,8 % eligid la alternativa

acuerdo, mientras que el 9.1%
esta totalmente de acuerdo e
indiferente, por lo que las
alternativas desacuerdo y total
desacuerdo se  mostraron
vacias. En esta linea de ideas,
Viciana (2015), indica que las
ventas “consiste en organizar
la venta directa y también la

relaciéon con los canales de

distribucion (intermediarios).

Es la funcion mas importante de todas las que se realizan en el departamento comercial ya

que, a través de la venta, la empresa logra ingresos (facturacion). Todas las actividades de

la empresa generan gastos y el objetivo de la empresa es compensarlos con los ingresos de

las ventas”. En este orden ideas los sujetos encuestados afirman estar de acuerdo con la

calidad del producto ofertado asi como la localizacién geogréafica de la empresa. Por lo que

la empresa esta logrando obtener el control de calidad sin embargo es importante mejorar

el aspecto de comercializacion.
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3.2.3. Dimensién Producto

Tabla 3.2.3.a.

Dimension Producto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Indiferente 3 9,1 91 9,1
Acuerdo 23 69,7 69,7 78,8
Total
Acuerdo 7 21,2 21,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (SPSS 23)

Figura 3.2.3. Dimensién Producto

Porcentaje de clientes encuestados en funcion a la dimension producto de la empresa
negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao

25

15

Frecuencia

Indiferente Acuerdo Total Acuerdo

Producto

Figura 3.2.3. El 69,7% eligio la alternativa acuerdo, mientras que el 21,2% esta
totalmente de acuerdo, el 9,1% escogio la opcién indiferente, por lo que las
alternativas desacuerdo y total desacuerdo se mostraron vacias.
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Interpretacion

En la figura 3.2.3. Dimension Producto se puede evidenciar que el 69,7% eligio la
alternativa acuerdo, mientras que el 21,2% esta totalmente de acuerdo, el 9,1% escogio la
opcion indiferente, por lo que las alternativas desacuerdo y total desacuerdo se mostraron
vacias. En esta linea de ideas, Kotler y Amstrong (2017) sostienen que el producto es “(...)
la combinacion de bienes y servicios que la compaiia ofrece al mercado meta”. Por ende,
segun la opinion de los clientes entrevistados de la empresa negocios agroindustriales los
Ferroles S.A.C., Callao el producto que esta empresa comercializa cumplen con los
productos que ella comercializa cumple con estandares de calidad, el embalaje del
producto esta disefiado a fin de facilitar su trasporte de forma préactica y segura hasta el
destino final, la harina de plumas comercializada por la empresa esta reconocida como
producto lider en el mercado y contiene la cantidad de proteina acorde a la ficha técnica

ofertada

Tabla 3.2.3.b.

Interpretacion de los componentes de la brecha producto

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
MEDIANO
9,1% Indiferente 9,1% REGULAR ESFUERZO 0,09
PLAZO

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.3.c.
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la calidad del producto ofertado por la empresa.

PORCENTAJE TEORIA

Kotler y Amstrong (2017) sostienen que el producto es “(...) la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece

100% »
al mercado meta” (p. 53).
REALIZAR EVALUACIONES PERIODICAS DE EMBALAJE DEL PRODUCTO ESTA DISENADO A FIN DE
FACILITAR SU TRASPORTE DE FORMA PRACTICA'Y SEGURA HASTA EL DESTINO FINAL
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
9,1% 1. Inspeccionar la sala de produccion de la empresa. Fotos y grabaciones
Indiferente 2. Inspeccionar los empaques de embalaje de la harina de plumas Fotos y grabaciones
3. Crear empaques de diferentes tamafios a fin de ofertar diferentes tamafios a los clientes con Disefiar empaques de
menor capacidad de compra presentacion pequefia
. . . o Contratar empresa de marketing
4. Realizar marketing a fin de posicionar la marca constantemente la marca en el mercado
Fotos y el cuestionario
5. Realizar reportes de las inspecciones realizadas a la sala de produccion y embalaje
semanalmente
90,9%
Acuerdo
+ ALIADOS
Total
Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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3.2.4. Dimensién Precio
Tabla 3.2.4.a.

Dimension Precio

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Indiferente 12 36,4 36,4 36,4
Acuerdo 21 63,6 63,6 100,0

Total 33 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Figura 3.2.4. Dimension Precio

Porcentaje de clientes encuestados en funcion a la dimension precio de la empresa
negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao

25

20

15

Frecuencia

Indiferente Acuerdo

Precio

Figura 3.2.4. El 63,6% eligi6 la alternativa acuerdo, mientras que el 36,4% eligio
indiferente, las alternativas total acuerdo, desacuerdo y total desacuerdo se
mostraron vacias.

Interpretacion
En la Figura 3.2.4. Dimension Precio se puede evidenciar que el 63,6% eligio la alternativa

acuerdo, mientras que el 36,4% eligié indiferente, las alternativas total acuerdo,
desacuerdo y total desacuerdo se mostraron vacias. Por su parte, Kotler y Amstrong (2017)

afirman que: “un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de

los beneficios de tener o usar el producto o servicio. (...) el precio ha sido el factor que

36



mas influye en las decisiones de los compradores” (p. 329). De acuerdo a ello, los clientes
indicaron que el costo del insumo es rentable para la fabricacion del alimento balanceado
que ellos fabrican, asi como la harina de plumas es competitiva con el precio que
comercializa otras empresas respetando los estandares de calidad, el precio del insumo
estan acorde al ciclo de vida del producto ofertado y la organizacién da seguimiento

(posventa) para conocer la calidad del producto

Tabla 3.2.4.b.

Interpretacion de los componentes de la brecha precio

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO
CUBRIR BRECHAS (metas) ~ ESPERADO
_ MEDIANO
36,4 % Indiferente 36,4%  REGULAR ESFUERZO 0,36
PLAZO

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.4.c.
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar precio del precio ofertado por la empresa.

PORCENTAJE TEORIA
“Un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
100% servicio. (...) el precio ha sido el factor que mas influye en las decisiones de los compradores” (Kotler y Amstrong, 2017:
p. 329).
EVALUAR EL PRECIO DE LA HARINA DE PLUMA RESPETANDO LOS ESTANDARES DE CALIDAD
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
1. Evaluar costos de produccion de harina de plumas segun porcentaje de calidad. Laboratorio, Fotos y
36,4% grabaciones
indiferente 2. Inspeccionar precios de la competencia Fotos y grabaciones

. - L . . . Fotos y grabaciones
3. Realizar campafias de concientizacion a los clientes a fin de promover la calidad del producto e

Fotos y el cuestionario
4. Realizar seguimiento posventa a los clientes que realizan compra en la empresa
Fotos y grabaciones
5. Realizar evaluaciones mensual a fin de promover o aumentar ventas de la harina de plumas

0
:Ci’grgo ALIADOS

Fuente: Elaboracidon propia en base al procedimiento de la encuesta.

38



3.2.5. Dimension Promocion
Tabla 3.2.5.a.

Dimensién Promocidn

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Desacuerdo 8 24,2 24,2 24,2
Indiferente 19 57,6 57,6 81,8
Acuerdo 6 18,2 18,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.

Figura 3.2.5. Dimension Promocion

Porcentaje de clientes encuestados en funcion a la dimension promocion de la
empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao

Frecuencia

Desacuerdo Incliferente Acuerdo

Figura 3.2.5. El 57,6% eligio la alternativa indiferente, mientras que el 24,2%
escogio la alternativa desacuerdo, un 18,2% Acuerdo, las alternativas total acuerdo y
total desacuerdo se mostraron vacias.

Interpretacion
En la Figura 3.2.5. Dimension Promocion se puede evidenciar que el 57,6% eligio la

alternativa indiferente, mientras que el 24,2% escogid la alternativa desacuerdo, un 18,2%

Acuerdo, las alternativas total acuerdo y total desacuerdo se mostraron vacias.
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Para, Kotler y Amstrong (2017) sostienen que la promocion “implica actividades que
comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren”
(p-54). En este sentido, la mayoria de los encuestados afirman que la empresa le
proporciona el producto en contenedores anatdmicos para su facil traslado y minimizar
costos, se enteraron de la empresa a través de las redes sociales, asi como la empresa
accede a patrocinar sus eventos organizacionales y finalmente la organizacion pone a
disposicion canales de contacto, horario, nimero de oficina a fin de que sea facil de

localizarla.

Tabla 3.2.5.b.

Interpretacion de los componentes de la brecha promocion

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
. MEDIANO
) 9
57,6 % Indiferente PLAZO 57,6%  REGULAR ESFUERZO 0,57
LARGO
9 0
242 % Desacuerdo PLAZO 81,8% MAYOR ESFUERZO 0,81

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

40



Tabla 3.2.5.c.

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la promocion del producto ofertado por la empresa.

PORCENTAJE TEORIA

Kotler y Amstrong (2017), la promocién “implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los

0,
100% clientes meta de que lo compren” (p.54).
REFORZAR LA PROMOCION DE LA HARINA DE PLUMA
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
1. Evaluar costos de produccion de harina de plumas segln porcentaje de calidad. Laboratorio, Fotos y
36,4% grabaciones
2. Inspeccionar precios de la competencia ;
Indiferente Fotos y grabaciones
3. Realizar campafias de concientizacion a los clientes a fin de promover la calidad del producto Fotos y grabaciones
Fotos y el cuestionario
4. Realizar seguimiento posventa a los clientes que realizan compra en la empresa
Fotos y grabaciones
5. Realizar evaluaciones mensual a fin de promover o aumentar ventas de la harina de plumas
63,6%
Acuerdo ALIADOS

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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3.2.6. Dimensién Plaza
Tabla 3.2.4.a.

Dimension Plaza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Desacuerdo 4 12,1 12,1 12,1
Indiferente 22 66,7 66,7 78,8
Acuerdo 7 21,2 21,2 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.

Figura 3.2.6. Dimensién Plaza

Porcentaje de clientes encuestados en funcion a la dimension plaza de la empresa
negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao

25

20

Frecuencia

(i3]

Desacuerdo

Indiferente

Acuerdo

Figura 3.2.6. El 66,7% eligié la alternativa indiferente, mientras que el 21,2%
escogio la alternativa acuerdo, un 12,1% desacuerdo, las alternativas total acuerdo y
total desacuerdo se mostraron vacias.
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Interpretacion

En la figura 3.2.6. Dimension Plaza se puede evidenciar que el 66,7% eligio la alternativa
indiferente, mientras que el 21,2% escogio la alternativa acuerdo, un 12,1% desacuerdo,
las alternativas total acuerdo y total desacuerdo se mostraron vacias. Kotler y Amstrong
(2017) como: “(...) incluye las actividades de la compaifiia que hacen que el producto esté
a la disposicion de los consumidores meta” (p.54). Por ende, la mayoria de los encuestados
escogieron la opcién indiferente en cuanto a la pregunta realizada referente a la
organizaciéon cuenta con transporte para colocar el producto en el establecimiento del
comprador, la empresa esta estratégicamente ubicada a fin de acceder a ella por via

terrestre y maritima

Tabla 3.2.6.b.
Interpretacion de los componentes de la brecha plaza

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
. MEDIANO
0, 0,
66,7 % Indiferente PLAZO 66,7% REGULAR ESFUERZO 0,66
LARGO
0, 0,
212% Desacuerdo PLAZO 87,9% MAYOR ESFUERZO 0,87

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.6.c.

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la promocion del producto ofertado por la empresa.

PORCENTAJE TEORIA

Kotler y Amstrong (2017) como: “(...) incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la

100% . ey . "
disposicion de los consurnldorgs meta” (p.54).
REALIZAR CAMPANA DE ACCESO A LA EMPRESA A FIN DE VENDER HARINA DE PLUMAS
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
1. Capacitar al personal de ventas a fin de informar a los clientes la importancia de la ubicacion Fotos y grabaciones
66,7% estratégica de la empresa
Indiferente 2. Ofrecer descuentos a los clientes que cuentan con su transporte Plarlgrigfscr::ﬂtzzgggun
3. Promocionar los beneficios que tiene hacia la comunidad la localizacion de la empresa Fotos y grabaciones
DESARROLLAR ESTRATEGIAS QUE PERMITAN MEJORAR EL TRANSPORTE DEL PRODUCTO
DIRIGIDO HACIA EL ESTABLECIMIENTO DEL COMPRADOR
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
21,2% 1. Contratar empresas de transportes que estén a la orden de la empresa en el momento que el cliente  Contratacion de empresa
Desacuerdo solicita el pedido. de servicio transporte
2. Adquirir transporte para garantizar el traslado oportuno de los pedidos Compra de transporte
12,1%
Acuerdo ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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3.2.7 Dimensiéon Persona

Tabla 3.2.7.a.

Dimensién Persona

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Desacuerdo 1 3,0 3,0 3,0
Indiferente 13 39,4 39,4 42,4
Acuerdo 19 57,6 57,6 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.

Figura 3.2.7. Dimension Persona

Porcentaje de clientes encuestados en funcion a la dimension persona de la empresa
negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao

Frecuencia

Desacuerdo Inciferente Acuerdo

Figura 3.2.7. El 57,6% eligio la alternativa acuerdo, mientras que el 39,4% escogio
la alternativa indiferente, un 3,0% desacuerdo, las alternativas total acuerdo y total
desacuerdo se mostraron vacias.

Interpretacion
En la figura 3.2.7. Dimension Persona se puede evidenciar que el 57,6% eligié la

alternativa acuerdo, mientras que el 39,4% escogio la alternativa indiferente, un 3,0%
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desacuerdo, las alternativas total acuerdo y total desacuerdo se mostraron vacias. Por su
parte, Chaffey y Smith, (2013) indican que “personal de ventas tiene contacto directo con
el cliente en las organizaciones de servicios y su comportamiento puede ser tan importante
como para influir en la calidad percibida de un servicio” (p.78). Por ende, el cliente
sostiene que el personal asignado al proceso de venta es proactiva y tiene profesionalismo

al momento de realizar la atencidn de recepcion de pedidos.

Tabla 3.2.7.b.

Interpretacion de los componentes de la brecha persona

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
39,4 % Indiferente MEDIANOG 39,4%  REGULAR ESFUERZO 0,39
PLAZO
LARGO
9 0
3,0 % Desacuerdo PLAZO 42.4% MAYOR ESFUERZO 04

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.7.c.

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar la atencion del personal que labora en la empresa.

PORCENTAJE TEORIA
Chaffey & Smith, (2013) indican que “personal de ventas tiene contacto directo con el cliente en las organizaciones de
100% . . ; ey : g e
servicios y su comportamiento puede ser tan importante como para influir en la calidad percibida de un servicio” (p.78).
IMPLEMENTAR ESTRATEGIAS QUE PERMITAN MEJORAR LA ATENCION DEL PERSONAL QUE
LABORA EN LA EMPRESA
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
39,4% 1. Capacitar al personal de ventas a fin de atraer la atencion presentando hechos que sean  Fotosy grabaciones
) demostrables
Indiferente
2. Demostrar credibilidad de la empresa mediante proceso de ventas Plan de trabajo
. , . . Fotos y grabaciones
3. Presentar soluciones que le aporten solucion al cliente tomando en cuenta las necesidades
del mismo
REFORZAR LA ATENCION DEL PERSONAL QUE LABORA EN LA EMPRESA
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
3,0% 1. Garantizar niveles de calidad y estandarizacién en los procesos de comunicacion. Fotos y grabaciones
Desacuerdo
2. Optimizar los procesos de comunicacion de la marca, evitando superposiciones y Charlas y fotos
facilitando la coordinacion entre todos los miembros del equipo
Fotos y grabaciones
3. Optimizar la atencion al cliente de cara a fin de aumentar las ventas.
57,6%
Acuerdo ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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3.2.8. Dimensién Proceso
Tabla 3.2.8.a.

Dimension Proceso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indiferente 5 15,2 15,2 15,2
Acuerdo 25 75,8 75,8 90,9
Total Acuerdo 3 9,1 9,1 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.

Figura 3.2.8. Dimensién Proceso

Porcentaje de clientes encuestados en funcion a la dimension proceso de la empresa
negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao
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Incliferente Acuerdo Total Acuerdo

Figura 3.2.8. El 75,8% eligi6 la alternativa acuerdo, mientras que el 15,2% escogid
la alternativa indiferente, un 9,1% acuerdo, las alternativas desacuerdo y total
desacuerdo se mostraron vacias

Interpretacion
En la figura 3.2.8. Dimensién Proceso se puede evidenciar que el 75,8% eligié la

alternativa acuerdo, mientras que el 15,2% escogio la alternativa indiferente, un 9,1%
acuerdo, las alternativas desacuerdo y total desacuerdo se mostraron vacias. Por su parte,
Baines, Fill, Rosengren, y Antonetti (2017) afirman que “los procesos se podrian definir

como mecanismos 0 rutinas en la prestacion de un servicio que afectan a la calidad
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percibida del mismo”. Por ende, el cliente indica que el proceso de compra y venta son
Optimos, asi como también la entrega de la mercaderia en punto pactado fue en el lugar
pactado.

Tabla 3.2.8.b.

Interpretacion de los componentes de la brecha proceso

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
. MEDIANO
) 9
152 % Indiferente PLAZO 152%  REGULAR ESFUERZO 0,15

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.8.c.

Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar proceso de ventas de la empresa.

PORCENTAJE TEORIA
Baines, Fill, Rosengren, y Antonetti (2017) afirman que “los procesos se podrian definir como mecanismos o rutinas en la
100% . o : o S,
prestacion de un servicio que afectan a la calidad percibida del mismo”.
IMPLEMENTAR PROCESOS DE VENTAS DE LA HARINA DE PLUMAS
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
15,2% 1. Evaluar objetivos diarios de ventas y entrega en satisfaccion al cliente Planeacion, Fotos y grabaciones
Indiferente 2. Implementar estrategias y tacticas para conocer las necesidades del cliente y presentarle 1as  pjaneacisn, Fotos y grabaciones
soluciones que mejor se adapten a ellas
. Fotos y grabaciones
3. Realizar negociacion para alcanzar acuerdo de ventas
84,9%
Acuerdo
+ ALIADOS
Total
Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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3.2.9 Dimensién Evidencia Fisica
Tabla 3.2.9.a.
Dimensién Evidencia Fisica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indiferente 1 3,0 3,0 3,0
Acuerdo 20 60,6 60,6 63,6
Total Acuerdo 12 36,4 36,4 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.

Figura 3.2.9. Dimension Evidencia Fisica

Porcentaje de clientes encuestados en funcion a la dimensién evidencia fisica de la
empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao

15

10

Frecuencia

o

Incliferente Acuerdo Total Acuerdo

Figura 3.2.7. El 60,6% eligio la alternativa acuerdo, mientras que el 36,4% escogio
la alternativa totalmente acuerdo, un 3,0% indiferente, las alternativas desacuerdo e
indiferente se mostraron vacias.

Interpretacion
En la figura 3.2.9. Dimensién evidencia fisica se puede evidenciar que el 60,6% eligio la

alternativa acuerdo, mientras que el 36,4% escogid la alternativa totalmente acuerdo, un
3,0% indiferente, las alternativas desacuerdo e indiferente se mostraron vacias. Por su

parte, Leal Jimenez y Quero Gervilla (2013), “La evidencia fisica es de las 3 variables la
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que cada vez esta adquiriendo mas importancia en las ultimas tendencias del marketing
mix 7 ps, ya que puede ayudar a darle forma a las percepciones que del servicio tengan los
clientes” (p.27). En esta linea de ideas, los clientes indican que en las instalaciones de la
empresa dispone de informacidn sobre el producto ofertado, adicionalmente indica que el

personal utiliza la ropa adecuada cumpliendo los protocolos de seguridad establecidos por

ley

Tabla 3.2.9.b.

Interpretacion de los componentes de la brecha evidencia fisica

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
. MEDIANO
9 0
3,0% Indiferente PLAZO 30% REGULAR ESFUERZO 0,30

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.9.c.
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar evidencia fisica de la empresa.

PORCENTAJE TEORIA
Leal Jimenez y Quero Gervilla (2013), “La evidencia fisica es de las 3 variables la que cada vez esta adquiriendo mas
100% importancia en las Gltimas tendencias del marketing mix 7 ps, ya que puede ayudar a darle forma a las percepciones que

del servicio tengan los clientes” (p.27).

REFORZAR LA AMBIENTACION DE LA EMPRESA EN CUANTO A LA INFORMACION DE LA HARINA
DE PLUMA OFERTADA POR LA EMPRESA

ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
3.0%
1. Elaborar material publicitario a fin de informar los beneficios y proteinas que tiene la harina ~ Banner, Fotosy grabaciones
Indiferente de plumas
Afiches, Fotos y grabaciones
2. Disponer de afiches publicitarios a fin de promover la compra de harina de plumas
. o . . Articulo promocional, Fotos y
3. Disefiar publicidad POP para ser entregada a los clientes de la empresa a fin de lograr la grabaciones
fidelizacion del mismo
84,9%
Acuerdo
+ ALIADOS
Total
Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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3.2.10 Dimension Objetivo de Ventas
Tabla 3.2.10.a.

Dimension Objetivo de Ventas

] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ) o
Porcentaje valido acumulado
Valido  Acuerdo 32 97,0 97,0 97,0
Total Acuerdo 1 3,0 3,0 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.

Gréfico 3.2.10. Dimensidn Objetivo de Ventas

Porcentaje de clientes encuestados en funcién a la dimensidn objetivo de ventas de la
empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao

Frecuencia

Acuerdo Total Acuerdo

Figura 3.2.10. El 97,0% eligid la alternativa acuerdo, mientras que el 3,0% escogid
la alternativa totalmente acuerdo, las alternativas total desacuerdo, desacuerdo e
indiferente se mostraron vacias.

Interpretacion
En la figura 3.2.10. Dimension Objetivo de Ventas se puede evidenciar que el 97,0% eligié

la alternativa acuerdo, mientras que el 3,0% escogio la alternativa totalmente acuerdo, las
alternativas total desacuerdo, desacuerdo e indiferente se mostraron vacias. Por su parte,

Martinez y Zumel (2016), “los objetivos de ventas y marketing han de tener una serie de
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caracteristicas, como son, el ser especificos y cuantificables” (p.48). en este orden de ideas
de puede evidenciar que los clientes afirmaron que la empresa cumple con las cantidades
solicitadas a fin de satisfacer sus requerimientos, lleva la compra realizada al punto
acordado, aseguran recomendar a la empresa a otros socios estratégicos que realizan el
mismo rubro, se encuentra satisfechos con el producto adquirido debido a que el mismo
validarse en cuanto a la calidad haciendo uso de diferentes fuentes o laboratorios externos
a la empresa, en cuanto a la calidad de producto, este cumple con los certificados de

calidad esperados por el cliente.

3.2.11. Dimension Organizacion de las Ventas
Tabla 3.2.11.a.
Dimension Organizacion de las Ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 7 21,2 21,2 21,2
Acuerdo 26 78,8 78,8 100,0
Total 33 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.

Figura 3.2.11. Dimension Organizacion de las Ventas

Porcentaje de clientes encuestados en funcidn a la dimension objetivo de ventas de la
empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao

[ 5]

Frecuencia

Indiferente Acuerdao

Figura 3.2.11. El 78,8% eligio la alternativa acuerdo, mientras que el 21,2% escogid
la alternativa indiferente, por lo que las alternativas total desacuerdo, desacuerdo y
total acuerdo se mostraron vacias.
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Interpretacion

En la figura 3.2.11. Dimension Organizacion de las Ventas se puede evidenciar que el
78,8% eligié la alternativa acuerdo, mientras que el 21,2% escogio la alternativa
indiferente, por lo que las alternativas total desacuerdo, desacuerdo e total acuerdo se
mostraron vacias. Martinez y Zumel (2016), indican que la organizacion de ventas “es
una de las divisiones mayores del negocio, y el gerente de ventas uno de los dirigentes de
mayor influencia.” (p.34). De acuerdo a lo anterior los encuestados sostienen que la harina
de plumas genera rentabilidad en la organizacién el cual son duefios, en algunas ocasiones
la empresa hace distribucion geograficamente de la fuerza de venta, los colaboradores de la
empresa responden a los requerimientos de informacion del producto ofertado, aseguran
que pueden realizar pedidos a la organizacion de forma inmediata debido a que los

productos ofertados son garantizados.

Tabla 3.2.11.b.

Interpretacion de los componentes de la brecha Organizacion de las Ventas

NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
212% Indiferente MEB:;SO 21,2%  REGULAR ESFUERZO 0,21

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Tabla 3.2.11.c.
Elaboracion de objetivos y estrategias / actividades para mejorar Organizacion de las Ventas de la empresa.

PORCENTAJE TEORIA
Martinez y Zumel (2016), indican que la organizacion de ventas “es una de las divisiones mayores del negocio, y el
100% L . P
gerente de ventas uno de los dirigentes de mayor influencia.” (p.34).
REFORZAR CONSTANTEMENTE LA ORGANIZACION DE LAS VENTAS DE LA EMPRESA
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
Contratar empresa reclutadora
21,2% 1. Captar asesores de ventas para que promocionen la harina de plumas de personal, Fotosy
grabaciones
Indif t o . Banner, Material publicitario,
narrerente 2. Implementar fuerza de ventas a las distintas zonas del pais Fotos y grabaciones
Informe de estrategias de ventas
3. Estrategias que permitan cumplir los objetivos previstos de ventas y objetivos logrados
Contratar personal que realice
4. Implementar estrategias de marketing digital que permita llegar a mas consumidores o marketing digital, Fotos y
posibles compradores grabaciones
78,8%
Acuerdo ALIADOS

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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3.2.3. Resultados de las medias descriptivas

Tabla 3.2.3.1. Promedio de variables independientes de la investigacion

Variable Dimensién Desviacién Promedio Co?flc_u.ente
variabilidad

Producto 0,55 4,27 0,13

Precio 0,68 3,47 0,24

Promocion 0,62 2,55 0,29

Marketing de las 7 Ps Plaza 0,59 2,878 0,21

Persona 0,65 3,15 0,20

Proceso 0,7 3,86 0,18

Evidencia fisica 0,66 4,37 0,15

Objetivos de ventas 061 3,94 0.15

Ventas Organizacion de las 0,64 3,60 0,18

ventas

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta

3.2.4. Prueba de hipdtesis

Debido al tamafio de la muestra se util

izo la prueba de Shapiro-Wilk. Para realizar la

prueba de hipdtesis se verifico la distribucion de las variables mediante una regresion

lineal, en el cual se mostrara a continuacion:

Tabla 3.2.4. Prueba de hipdtesis

Valor

Significado

-1
-0.9a-0.99
-0.7a-0.89
-0.4a 0.69
-0.2a-0.39
-0.01a-0.19

0
0.01a0.19
0.2a0.39
0.4a0.69
0.7a0.89
0.9a0.99

1

Correlacién negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta

Correlacién negativa moderada
Correlacién negativa baja

Correlacién negativa muy baja
Correlacion nula

Correlacién positiva muy baja
Correlacién positiva baja

Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta
Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305)
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3.2.4.1. Prueba de hipotesis general

Hg: Existe relacion entre el Marketing de las 7 Ps y las ventas de la empresa negocios

agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

Hipotesis Nula (HO)
R=0 Ho: No existe relacion entre el Marketing de las 7 Ps y las ventas de la empresa

negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

Hipotesis Alterna (H1)
R >0 H1: Si existe relacion entre el Marketing de las 7 Ps y las ventas de la empresa

negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

Tabla3.2.4.1.
Correlacion de Variables

Marketing de las

7Ps Ventas
Rho de Spearman Marketing de las 7Ps Coeficiente de correlacion 1,000 ,389"
Sig. (bilateral) . ,025
N 33 33
Ventas Coeficiente de correlacion ,389" 1,000
Sig. (bilateral) ,025 .
N 33 33

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion

De acuerdo a la informacion obtenida en la tabla 3.2.4.1. correlacion de variables, se puede
evidenciar que la correlacion de Sperman para las variables Marketing de las 7Ps y ventas
es de 0,802 y 0,389 respectivamente lo que significa que positivamente baja, generando
como resultado el rechazo de la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna el cual
indica que si existe relacion entre el Marketing de las 7 Ps y las ventas de la empresa
negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018. Por lo que la hipotesis de la

investigacion queda demostrada
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3.2.4.1 Prueba de hipotesis especificas

Hg: Existe relacion entre el marketing de las 7 ps 'y los objetivos de ventas de la empresa

negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

Hipotesis Nula (HO)
R=0 Ho: No existe relacion entre el marketing de las 7 ps y los objetivos de ventas de la

empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

Hipotesis Alterna (H1)
R >0 H1: Si existe relacion entre el marketing de las 7 ps 'y los objetivos de ventas de la

empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

Tabla 3.2.4.2.

Correlacion hipdtesis especificas

Marketing de las Objetivo de
7Ps Ventas

Rho de Spearman Marketing de las 7Ps Coeficiente de correlacion 1,000 -,107
Sig. (bilateral) ,554

N 33 33

Objetivo de Ventas Coeficiente de correlacion -,107 1,000

Sig. (bilateral) ,554 .

N 33 33

Fuente: SPSS 23

Interpretacion

De acuerdo a la informacién obtenida en la tabla 3.2.4.2. correlacion hipdtesis especificas,
se puede evidenciar que la correlacion de Sperman para la variable Marketing de las 7Ps y
la dimension Objetivo de ventas es de 1,07 respectivamente lo que significa que tiene una
correlacion negativa grande y perfecta, generando como resultado el rechazo de la
hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna el cual indica que si existe relacion entre
el Marketing de las 7 Ps y los objetivos de ventas de la empresa negocios agroindustriales
los Ferroles S.A.C., Callao, 2018. Por lo que la hipdtesis de la investigacion queda

demostrada.
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Hg: Existe relacion entre el marketing de las 7 Ps vy la organizacion de ventas de la

empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

Hipdtesis Nula (HO)
R=0 Ho: No existe relacién entre el marketing de las 7 Ps y la organizacion de ventas de

la empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

Hipdtesis Alterna (H1)
R >0 H1: Si existe relacion entre el marketing de las 7 Ps y la organizacion de ventas de

la empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018

Tabla 3.2.4.3.

Correlacion hipotesis especificas

Marketing de  Organizacion

las 7Ps de Ventas
Rho de Marketing de las 7Ps Coeficiente de correlacion 1,000 ,337
Spearman Sig. (bilateral) . ,055
N 33 33
Organizacion de Ventas Coeficiente de correlacion ,337 1,000
Sig. (bilateral) ,055
N 33 33

Fuente: SPSS 23

Interpretacion

De acuerdo a la informacién obtenida en la tabla 3.2.4.3. correlacion hipotesis especificas,
se puede evidenciar que la correlacion de Sperman para la variable Marketing de las 7Ps y
la dimension organizacion de ventas es de 0.337 respectivamente lo que significa que tiene
una correlacion positiva baja, generando como resultado el rechazo de la hipotesis nula
(HO) y se acepta la hipdtesis alterna el cual indica que si existe relacion entre el Marketing
de las 7 Ps y los organizacién de ventas de la empresa negocios agroindustriales los
Ferroles S.A.C., Callao, 2018. Por lo que la hipotesis de la investigacion queda

demostrada.
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IV. DISCUSION
De acuerdo a los resultados de la investigacion se resolvid lo que a continuacion se

describe:

Primero:

En cuanto al objetivo general el cual dice determinar la relacion del marketing de las 7 Ps 'y
las ventas de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018, segin
resultados de la prueba Rho de Spearman se puedo evidenciar que tienen una significa que
positivamente baja, generando como resultado el rechazo de la hipotesis nula (HO) y se
acepta la hipdtesis alterna el cual indica que si existe relacion entre el Marketing de las 7
Ps y las ventas de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018.
Por lo que la hipdtesis de la investigacion queda demostrada

En este sentido, Ibafiez (2014) realiz6 una investigacion titulada propuesta
estratégica segun el modelo ampliado del marketing mix (7 Ps) para incrementar la
participacion de mercado de la clinica dental Namoc SAC del distrito de la esperanza —
provincia de Trujillo. El objetivo de la investigacion fue elaborar la propuesta estratégica
segun el modelo ampliado del Marketing mix (7 Ps), para incrementar la participacién de
mercado de la Clinica Dental Namoc SAC en el distrito de La Esperanza. La presente
investigacion utilizd un disefio de investigacion Descriptiva bajo el método
deductivo/Inductivo/analitico. La recoleccion de la informacion fue a través de técnicas
cualitativas como la entrevista y técnicas cuantitativas como la encuesta. El resultado de la
investigacion es que la demanda de los servicios cada vez es mayor; cabe mencionar que
no se realiza la publicidad y promociones de servicios con fuerza quedando en desventaja
con los competidores motivo por el cual se disefio una propuesta estratégica enfocada al
marketing de las 7Ps mejorando principalmente los procesos internos, personal y evidencia
fisica.

En esta linea de ideas la conclusion de la investigacion realizada por Ibafiez queda
demostrado que es importante la aplicacion del marketing de las 7Ps para incrementar las
ventas de la organizacion de forma significativa en un corto, mediano y largo plazo

utilizando estrategias acorde a las necesidades de la empresa
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Segundo:

Para dar respuesta al primer objetivo especifico determinar la relacion entre el
marketing de las 7 Ps y los objetivos de ventas de la empresa negocios agroindustriales los
Ferroles S.A.C., Callao, 2018, por lo que la correlacion hipdtesis especificas, se puede
evidenciar que la correlacion de Sperman para la variable Marketing de las 7Ps y la
dimension Objetivo de ventas es de 1,07 respectivamente lo que significa que tiene una
correlacion negativa grande y perfecta, generando como resultado el rechazo de la
hipétesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna el cual indica que si existe relacion entre
el Marketing de las 7 Ps y los objetivos de ventas de la empresa negocios agroindustriales
los Ferroles S.A.C., Callao, 2018. Por lo que la hipétesis de la investigacion queda
demostrada.

Arbult (2016) realizé una investigacion titulada propuesta de un plan de marketing
para incrementar las ventas de la empresa distribuciones Naturalmi SRL. El objetivo de la
investigacion fue determinar si el Proponer un plan de marketing para incrementar las
ventas de la empresa Naturalmi SRL Chiclayo. La presente investigacion utilizé un disefio
de investigacion descriptivo, aplicando la entrevista y guias de entrevista como técnica de
investigacion. El autor aplicé una encuesta a la muestra conformada por 119 clientes
frecuentes de la empresa, obteniendo resultados relevantes como el bajo nivel de ventas
reflejado en el 70% de clientes es de 300 soles, esto causado por la falta de estrategias de
marketing que coadyuven a mejorar las técnicas de venta y a satisfacer las necesidades del
cliente y en 9 el 46% de clientes manifestd encontrar precios variados en los productos,
detectdndose que la empresa no cuenta con una estructura estable de precios lo cual influye
negativamente en la decisién de compra del cliente. Por lo tanto, la investigacion busca,
que a través de su propuesta, potenciar las dimensiones de producto, precio, plaza y
promocion de la empresa empleando la calidad en todas las actividades del negocio.

La conclusiéon de la investigacion realizada por Arbul( tiene relacion con el
objetivo relacion entre el marketing de las 7 ps y los objetivos de ventas de la empresa
negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C. debido a que se demostr6 que la aplicacion
del marketing se relaciona con los objetivos de ventas por lo que el investigador realizo
una propuesta el cual le permite potenciar las dimensiones producto, precio, plaza y

promocion en la empresa para lograr la mayor cantidad de ventas
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Tercero:

En cuanto al objetivo especifico determinar la relacion entre el marketing de las 7
ps y la organizacion de ventas de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C.,
Callao, 2018. El evaluar la correlacion de la variable Marketing de las 7Ps y la dimension
organizacion de ventas es de 0.337 respectivamente lo que significa que tiene una
correlacién positiva baja, generando como resultado el rechazo de la hipotesis nula (HO) y
se acepta la hipotesis alterna el cual indica que si existe relacion entre el Marketing de las 7
Ps y los organizacién de ventas de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles
S.A.C., Callao, 2018. Por lo que la hipotesis de la investigacion queda demostrada.

Talavera (2017) realizé una investigacion titulada evaluacion del impacto del
marketing mix en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos deportivos en el
centro comercial plaza norte en el periodo 2015 — 2016. El objetivo de la investigacion fue
Evaluar si el Marketing Mix impacta en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos
deportivos en el Centro Comercial Plaza Norte en el periodo 2015 - 2016. La metodologia,
esta investigacion fue de tipo cuasi-experimental correlacional transversal ya que los
sujetos de estudio estdn formados antes del experimento y su finalidad fue conocer la
relacion o grado asociativo que tienen las variables en un determinado contexto y momento
en el tiempo. Como instrumento se utilizd un plan de marketing mix aplicado durante un
periodo de tiempo y se evalud su impacto en las ventas y la rentabilidad obtenidos antes y
después de la aplicacion del mencionado plan en la tienda de articulos deportivos del
Centro Comercial Plaza Norte en el periodo 2015 — 2016. Como resultado de la
investigacion se obtuvo la validacion de la hipotesis general, donde el marketing mix
gener6é un impacto significativo en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos
deportivos en el Centro Comercial Plaza Norte en el periodo 2015 — 2016. De tal manera,
se verificd que existid una relacion directamente proporcional entre las variables de estudio
en el periodo mencionado.

La conclusion del trabajo de Talavera coincide con el resultado de la investigacion
ya que expresa que si existe relacion entre el marketing mix y las ventas por lo que genera
un impacto significativo en la rentabilidad de los articulos vendidos por la tienda de

articulos deportivos.
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos planteados y la contratacion de hipétesis en la investigacion

surgen las siguientes conclusiones:

Primero:

Se concluye que si existe relacion entre el Marketing de las 7 Ps y las ventas de la
empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018, al realizar la prueba
de Rho de Spearman se puedo evidenciar que tienen una significa que positivamente baja,
generando como resultado el rechazo de la hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipdtesis

alterna.

Segundo:

Se concluye que si existe relacion entre la variable marketing de las 7 psy los objetivos
de ventas de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018. Se
puede evidenciar que la correlacion de Sperman para la variable Marketing de las 7Ps y la
dimensién Objetivo de ventas es de 1,07 respectivamente lo que significa que tiene una
correlacion negativa grande y perfecta, generando como resultado el rechazo de la
hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna.

Tercero:

Se concluye que si existe relacion entre marketing de las 7 ps y la organizacion de
ventas de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao, 2018, debido a
que el realizar la correlacion hipdtesis especificas, se puede evidenciar que la correlacion
de Sperman para la variable Marketing de las 7Ps y la dimension organizacion de ventas es
de 0.337 respectivamente lo que significa que tiene una correlacion positiva baja,
generando como resultado el rechazo de la hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipotesis

alterna
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V1. RECOMENDACIONES

Primera:

Se recomienda crear empaques de diferentes tamafios a fin de ofertar diferentes tamafios a
los clientes con menor capacidad de compra, asi como también realizar marketing a fin de
posicionar la marca constantemente la marca en el mercado, reportes de las inspecciones
realizadas a la sala de produccion y embalaje semanalmente, inspeccionar rutinariamente los

empaques de embalaje de la harina de plumas mientras se encuentren en la sala de produccion.

Segunda:

Se recomienda evaluar costos de produccion de harina de plumas segun porcentaje
de calidad con la finalidad de ofertar la harina de plumas segun resultados de la ficha
técnica, adicionalmente inspeccionar constantemente los precios de la competencia,
realizar seguimiento posventa a los clientes que realizan compra en la empresa y
evaluaciones mensual a fin de promover o aumentar ventas de la harina de plumas. Se
recomienda capacitar al personal de ventas a fin de informar a los clientes la importancia
de la ubicacidn estratégica de la empresa asi como ofrecer descuentos a los clientes que
cuentan con su transporte, promocionar los beneficios que tiene hacia la comunidad la
localizacion de la empresa, contratar empresas de transportes que estén a la orden de la empresa

en el momento que el cliente solicita el pedido.

Tercera:

Se recomienda colocar objetivos diarios de ventas y entrega en satisfaccion al cliente,
implementar estrategias y tacticas para conocer las necesidades del cliente y presentarle
las soluciones que mejor se adapten a ellas, realizar negociacion para alcanzar acuerdo de
ventas, elaborar material publicitario a fin de informar los beneficios y proteinas que tiene
la harina de plumas, disponer de afiches publicitarios a fin de promover la compra de
harina de plumas y disefiar publicidad POP para ser entregada a los clientes de la empresa
a fin de lograr la fidelizacion del mismo
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Cuarta:

Se recomienda a la empresa implementar plan de estrategias orientado al marketing
de las 7Ps relacionado con las ventas de la empresa Negocios Agroindustriales los Ferroles
S.A.C., Callao, 2018.
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Anexo A

Consentimiento Informado
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Consentimiento Informado para participantes de Investigacién

El autor: Victor Hugo Leon Puerta , de la Universidad César Vallejo ; cuyo objetivo de estudio es:
MARKETING DE LAS 7 Ps Y VENTAS DE LA EMPRESA NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES LOS FERROLES
S.A.C., CALLAO, 2018.

Me presento y le solicito por favor, participar en este estudio, el cual tiene que responder preguntas
en una encuesta. Esto tomara aproximadamente 05 minutos de su tiempo. La participacién en este
estudio es estrictamente voluntaria. La informacién que se recoja sera confidencial y no se usar para
ningun otro propdsito fuera de la investigacién. Sus respuestas al cuestionario serén anénimas. Si
tiene alguna duda sobre la investigacion, puede hacer preguntas en cualquier momento durante su
participacion en él. Igualmente, puede retirarse de la investigacién en cualquier momento sin que eso
lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante el cuestionario le parecen
incomodas, tiene usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Yo Franco Romero Canchan, con DNI N° 43261304. Acepto participar voluntariamente en
esta investigacion.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregada, y que puedo
pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para
esto, puedo contactar a MSc. Petronila Liliana Mairena Fox cuyo teléfono es: 979518729.

Frameo Koyero é'm/)a/; éﬂz/ /S~ 1] - 2078

Nombre del Participante Firma del Participante Fecha

(En letras de imprenta)
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING DE LAS 7 Ps Y VENTAS DE LA EMPRESA NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES LOS FERROLES S.A.C., CALLAO, 2018"

Apellidos y nombres del investigador: Victor Hugo Leon Puerta

Apellidos y nombres del experto: (1, ppbz  VaismAan . ThcoBO  wWalter

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA MO | i ] e | SRR
Calidad ¢ Considera usted que la empresa comercializa productos elaborados con /
lestandares de calidad?
Disefio ;,Considera usted que el embalaje del producto esta disefiado a fin de facilitar su| /
Producto sporte de forma préactica y segura hasta el destino final?
Marca ; Cree usted que la harina de pluma comercializada por la empresa esté reconocida
icomo producto lider en el mercado? Vil
(Caracteristicas La harina de plumas. ; Contiene la cantidad de proteina acorde a la ficha técnica /
ofertada?
ICostos El costo del insumo. ¢ Es rentable para la fabricacion del alimento balanceado? 7
) ICompetencia ; Cree usted que la harina de plumas es competitiva con el precio que comercializa P
Precios lotras empresas? Respetando los estandares de calidad
(Ciclo de Vida del l¢Los precios del insumo estan acorde al ciclo de vida del producto ofertado? /
producto
Promocion de Ventas  |La organizacion da seguimiento (posventa) al cliente para conocer la calidad del
i N = Nunca >
Merchandising ICuando quiere productos en mayor volumen. ¢ La empresa le prpporpiona el CN = Casi Nunca P4
MARKETING DE Promocién roducto en contenedores anatdmicos para su facil traslado y minimizar costos? AV = Aveces
LAS7Ps Publicidad ; Se entero de la empresa a través de las redes sociales? ICS = Casi Siempre
Patrocinio E::esidera usted que, al tener mayor cantidad en volumen de compra, ¢ laempresa [S = Siempre P2
de a patrocinar sus eventos organizacionales?
Ubicacion ;La organizacion pone a disposicion canales de contacto, horario, nimero de o
joficina a fin de que la empresa sea facil de localizar?
Plaza Transporte ;La organizacion cuenta con transporte para colocar el producto en el /
lestablecimiento del comprador?
ZONA GEOGRAFICA |;Cree usted que la empresa esta estratégicamente ubicada a fin de acceder a ella V4
rvia terrestre y maritima?
Capacitaciones i, Considera que el personal asignado al proceso de venta es proactivo? S
Persona Perfil personal ¢ Considera usted que el personal de atencion de recepcion de pedidos, asume su /
[tarea con profesionalismo?
Tiempo deentrega  |; Cree usted que el tiempo entre el proceso de venta y la compra son 6ptimos?
Proceso Transporte Cuando solicito la compra de un producto, ;La empresa entrega la mercaderia en /
nto pactado? /
Evidencia fisica |Apariencia ;aesni:;t)aolaciones de atencion al pablico. ¢Cuenta con informacion del producto S
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ISENALIZACIONES

tablecimiento tiene sefializacion de seguridad e indicando el area donde se

Euando usted realiza la visita guiada a las instalaciones de la empresa. ¢ El
cuentra?

VESTUARIO DEL
PERSONAL

uando vista la empresa a fin de realizar la verificacion de calidad de la harina de
pluma. ¢ El personal utiliza la ropa adecuada cumpliendo los protocolos de
guridad establecidos por ley?

Ventas

Objetivos de ventas

VOLUMEN

Cuando requiere cantidades mayores del producto, ¢ La empresa logra satisfacer su
requerimiento?

Cuando adquiere cantidades igual o mayor a 180 toneladas del producto, ;La
mpresa coloca la adquisicion en el establecimiento del cliente?

CUOTA DEL
MERCADO

ISi existe alguna empresa que oferta el mismo producto que la organizacion, ¢ Se
iconsidera afortunado porque adquiero productos garantizados con la empresa
INegocios Agroindustriales los Ferroles S.A.C?

¢ Considera usted que se encuentra en la disposicion de recomendar a la empresa
|a otros socios estratégicos que hacen uso del mismo rubro?

IMAGEN

;,Se encuentra usted satisfecho con el producto adquirido debido a que el mismo
validarse en cuanto a la calidad haciendo uso de diferentes fuentes o laboratorios
lexternos a la empresa?

Al realizar las diferentes pruebas de calidad. ; Cree usted que uno de los principios
de la empresa es que el cliente se certifique de la garantia de productos?

BENEFICIO

Cuando solicito el producto, ;La empresa se comunica con usted cuando el
roducto esta listo para muestreo de calidad?

¢ Frecuento a la organizacion por que el producto que adquiero me genera
rentabilidad en mi organizacion?

Firma del experto:

Organizacion de las ventas

/

ZONA GOGRAFICA

¢ Considera usted que la empresa hace distribucion geograficamente de la fuerza
de venta?

LINEA DE PRODUCT!

Considero que la organizacion debe ofertar en diferentes porcentajes los productos,
de acuerdo a las necesidades del cliente.

¢ Los colaboradores de la empresa responden a los requerimientos de informacion
del producto ofertado?

CLIENTE

; Considera usted que puede realizar pedido a la organizacién de forma inmediata
debido a que sabe que los productos son garantizados?

FUNCIONES

¢ Cree usted que es responsabilidad del jefe de ventas hacer que se cumplan los
lobjetivos previstos de ventas, a fravés de los esfuerzos de sus comerciales?

"SRR SRR

e
/ - Ve

Fecha 0351 11 _1 20/9

Nota: L& DIMENSIGNES e INDICADORES, sobo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “MARKETING DE LAS 7 Ps Y VENTAS DE LA EMPRESA NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES LOS FERROLES S.A.C., CALLAQ, 2018”

Apellidos y nombres del investigador: Victor Hugo Leon Puerta

Apellidos y nombres del experto: [ )@ . VAXMWE T S Mio 1D Ty AN veL

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
S| NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE SUGERENCIAS
Calidad ; Considera usted que la empresa comercializa productos elaborados con
lestandares de calidad? (/
Disefio If,Considera usted que el embalaje del producto esta disefiado a fin de facilitar su /
Producto rasporte de forma practica y segura hasta el destino final?
Marca ; Cree usted que la harina de pluma comercializada por la empresa esta reconocida (/
icomo producto lider en el mercado?
Caracteristicas La harina de plumas. ¢ Contiene la cantidad de proteina acorde a la ficha técnica (/
ofertada?
(Costos El costo del insumo. ;Es rentable para la fabricacion del alimento balanceado? el
ICompetencia ; Cree usted que la harina de plumas es competitiva con el precio que comercializa
Precios lotras empresas? Respetando los estandares de calidad v
Ciclo de Vida del ; Los precios del insumo estan acorde al ciclo de vida del producto ofertado? g
roducto =
Promocion de Ventas | La organizacion da seguimiento (posventa) al cliente para conocer la calidad del Ve
roducto? | =N
= - - N =Nunca
Merchandising ICuando quiere productos en mayor volumen. ;La empresa le proporciona el CN = Casi Nunca /
MARKETING DE Promocion roducto en contenedores anatémicos para su fcil traslado y minimizar costos? V = A veces
LAS 7 Ps Publicidad ; Se entero de la empresa a través de las redes sociales? ICS = Casi Siempre L~
Patrocinio (Considera usted que, al tener mayor cantidad en volumen de compra, ¢laempresa [S = Siempre L~
laccede a patrocinar sus eventos organizacionales?
Ubicacion ; La organizacion pone a disposicion canales de contacto, horario, nimero de /
joficina a fin de que la empresa sea fécil de localizar?
Plaza ITransporte i La orggnizacién cuenta con transporte para colocar el producto en el L
lestablecimiento del comprador?
IZONA GEOGRAFICA |; Cree usted que la empresa esta estratégicamente ubicada a fin de acceder a ella /
or via terrestre y maritima?
ICapacitaciones ; Considera que el personal asignado al proceso de venta es proactivo? S
Persona Perfil personal ; Considera usted que el personal de atencion de recepcion de pedidos, asume su
tarea con profesionalismo? [
ITiempo de entrega ; Cree usted que el tiempo entre el proceso de venta y la compra son dptimos? L
Proceso |Transporte Cuando solicito la compra de un producto, ;La empresa entrega la mercaderia en L
unto pactado?
Evidencia fisica IApariencia t;sr ti;g:’a?laciones de atencion al publico. ¢Cuenta con informacion del producto L7
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ISENALIZACIONES

stablecimiento tiene sefializacion de seguridad e indicando el area donde se

uando usted realiza la visita guiada a las instalaciones de la empresa. ¢ El
ncuentra?

IVESTUARIO DEL
PERSONAL

aiz. ¢ El personal utiliza la ropa adecuada cumpliendo los protocolos de seguridad

Euando vista la empresa a fin de realizar la verificacion de calidad de la harina de
stablecidos por ley?

Ventas

Objetivos de ventas

VOLUMEN

Cuando requiere cantidades mayores del producto, ;La empresa logra satisfacer su
requerimiento?

(Cuando adquiere cantidades igual o mayor a 180 toneladas del producto, ;La
lempresa coloca la adquisicion en el establecimiento del cliente?

CUOTA DEL
MERCADO

Si existe alguna empresa que oferta el mismo producto que la organizacion, ;Se
iconsidera afortunado porque adquiero productos garantizados con la empresa
Negocios Agroindustriales los Ferroles S.A.C?

; Considera usted que se encuentra en la disposicion de recomendar a la empresa
|a otros sacios estratégicos que hacen uso del mismo rubro?

IMAGEN

; Se encuentra usted satisfecho con el producto adquirido debido a que el mismo
validarse en cuanto a la calidad haciendo uso de diferentes fuentes o laboratorios
lexternos a la empresa?

Al realizar las diferentes pruebas de calidad. ;Cree usted que uno de los principios
de la empresa es que el cliente se certifique de la garantia de productos?

BENEFICIO

Cuando solicito el producto, ;La empresa se comunica con usted cuando el
roducto esté listo para muestreo de calidad?

; Frecuento a la organizacion por que el producto que adquiero me genera
rentabilidad en mi organizacion?

(Organizacion de las ventas

ZONA GOGRAFICA

; La empresa siempre lleva el producto al lugar pactado?

LINEA DE PRODUCT

Considero que la organizacion debe ofertar en diferentes porcentajes los productos,
de acuerdo a las necesidades del cliente.

; Los colaboradores de la empresa responden a los requerimientos de informacion
del producto ofertado?

CLIENTE

;, Considera usted que puede realizar pedido a la organizacion de forma inmediata
debido a que sabe que los productos son garantizados?

FUNCIONES

; Cree usted que es responsabilidad del jefe de ventas hacer que se cumplan los
lobjetivos previstos de.ventas, a través de los esfuerzos de sus comerciales?

N N S YR ARV AN AV AVANANIAN

Firma del experto: \h&){e T

FechaZpl TV 100

Nota: Las DIM§NSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “MARKETING DE LAS 7 Ps Y VENTAS DE LA EMPRESA NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES LOS FERROLES S.A.C., CALLAQ, 2018”

Apellidos y nombres del investigador: Victor Hugo Leon Puerta

Apellidos y nombres del experto: 7 /2 /20 /0 24 € S 7 2D 7 e oDOAL)

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TEM JPREGUNTA oA |l o e
Calidad ¢ Considera usted que la empresa comercializa productos elaborados con o
lestandares de calidad?
Disefio ; Considera usted que el embalaje del producto esta disefiado a fin de facilitar su P
Producto sporte de forma préctica y segura hasta el destino final?
[Marca ¢ Cree usted que la harina de pluma comercializada por la empresa esta reconocida o
lcomo producto lider en el mercado?
(Caracteristicas lLa harina de plumas. ; Contiene la cantidad de proteina acorde a la ficha técnica /
ofertada?
(Costos [El costo del insumo. ¢ Es rentable para la fabricacion del alimento balanceado? -
) ICompetencia ¢ Cree usted que la harina de plumas es competitiva con el precio que comercializa P
Precios jotras empresas? Respetando los estandares de calidad
Ciclo de Vida del ¢ Los precios del insumo estén acorde al ciclo de vida del producto ofertado? G
ucto
[Promocion de Ventas ;L a organizacion da seguimiento (posventa) al cliente para conocer la calidad del s
roducto?
N =Nu
Merchandising Cuando quiere productos en mayor volumen. ¢ La empresa le proporciona el ON = Ca;.ﬁunm o
MARKETING DE Promocion roducto en contenedores anatémicos para su facil traslado y minimizar costos? V =Aveces
LAS 7 Ps Publicidad 2 Se entero de la empresa a través de las redes sociales? CS = Casi Siempre P
Patrocinio (Considera usted que, al tener mayor cantidad en volumen de compra, ¢ la empresa [S = Siempre "
laccede a patrocinar sus eventos organizacionales? 5
Ubicacion ¢ La organizacion pone a disposicion canales de contacto, horario, nimero de -
oficina a fin de que la empresa sea facil de localizar?
Plaza Transporte ¢ La organizacion cuenta con transporte para colocar el producto en el P
lestablecimiento del comprador?
ZONA GEOGRAFICA |;Cree usted que la empresa esta estratégicamente ubicada a fin de acceder a ella 355
r via terrestre y maritima?
Capacitaciones  Considera que el personal asignado al proceso de venta es proactivo? -
Persona Perfil personal ¢ Considera usted que el personal de atencion de recepcion de pedidos, asume su P
rea con profesionalismo?
Tiempo de entrega ¢ Cree usted que el tiempo entre el proceso de venta y la compra son ptimos?
Proceso Transporte Cuando solicito la compra de un producto, ;La empresa entrega la mercaderia en s
unto pactado?
Evidanoiefisica Apariencia OL?: rg\;(t’a?laaones de atencion al piblico. ;Cuenta con informacién del producto o
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ISENALIZACIONES

tablecimiento tiene sefializacion de seguridad e indicando el area donde se

Elando usted realiza la visita guiada a las instalaciones de la empresa. ¢El
cuentra?

VESTUARIO DEL
PERSONAL

pluma. ¢ El personal utiliza la ropa adecuada cumpliendo los protocolos de

[:ando vista la empresa a fin de realizar la verificacion de calidad de la harina de
guridad establecidos por ley?

\

Ventas

Objetivos de ventas

VOLUMEN

Cuando requiere cantidades mayores del producto, ;La empresa logra satisfacer su
requerimiento?

\

(Cuando adquiere cantidades igual o mayor a 180 toneladas del producto, ;La
presa coloca la adquisicion en el establecimiento del cliente?

CUOTA DEL
MERCADO

i existe alguna empresa que oferta el mismo producto que la organizacion, iSe
iconsidera afortunado porque adquiero productos garantizados con la empresa
INegocios Agroindustriales los Ferroles S.A.C?

; Considera usted que se encuentra en la disposicion de recomendar a la empresa
F otros socios estratégicos que hacen uso del mismo rubro?

IMAGEN

lidarse en cuanto a la calidad haciendo uso de diferentes fuentes o laboratorios

EaSe encuentra usted satisfecho con el producto adquirido debido a que el mismo
xtemos a la empresa?

IETREEATE

Al realizar las diferentes pruebas de calidad. ;Cree usted que uno de los principios
de la empresa es que el cliente se certifique de la garantia de productos?

BENEFICIO

(Cuando solicito el producto, ; La empresa se comunica con usted cuando el
roducto esta listo para muestreo de calidad?

. Frecuento a la organizacion por que el producto que adquiero me genera
rentabilidad en mi organizacion?

Organizacion de las ventas

-

ZONA GOGRAFICA

i Considera usted que la empresa hace distribucion geograficamente de la fuerza
ide venta?

LINEA DE PRODUCTO|

Considero que la organizacion debe ofertar en diferentes porcentajes los productos,
de acuerdo a las necesidades del cliente.

¢ L os colaboradores de la empresa responden a los requerimientos de informacién
del producto ofertado?

CLIENTE

¢ Considera usted que puede realizar pedido a la organizacion de forma inmediata
debido a que sabe que los productos son garantizados?

FUNCIONES

¢ Cree usted que es responsabilidad del jefe de ventas hacer que se cumplan los
objetivos previstos de ventas, a través de los esfuerzos de sus comerciales?

AN

Firma del experto;

—

Fechaf\yl // I /_Z_

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la invesfigacion y de las variables.
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Anexo C: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: MARKETING DE LAS 7 Ps Y VENTAS DE LA EMPRESA NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES LOS FERROLES S.A.C., CALLAO, 2018

Problema General Objetivo General Hipétesis General Variables | Dimensiones | Método Poblacién/Muestra
éCual es la relacién entre | Determinar la relacion del | Existe relacion entre el Producto
el marketing de las 7 Ps y | marketing de las 7 Ps y las | Marketing de las 7 Ps y las
las ventas de la empresa | ventas de la empresa negocios | ventas de la empresa Precios
negocios agroindustriales | agroindustriales los Ferroles | negocios  agroindustriales . :
los Ferroles S.A.C. | S.A.C, Callao, 2018 los Ferroles S.A.C., Callao, Promocién (Fj’gblau?;. 33;2;?;2;
Callao, 2018? 2018. N .
= — = — = egocios
Problemas Espec!flcos Objetlv_os Espemflc_os Hlpote3|s Espemflcos Marketing Plaza Hipotético- Agroindustriales  los
¢Cual es la relacion entre | Determinar la relacion entre el | Existe relacion entre el | 4q 135 7Ps deductivo Ferroles S.A.C.,
el marketing de las 7 ps y | marketing de las 7 ps y los | marketing de las 7 psy los Persona
los objetivos de ventas de | objetivos de ventas de la | objetivos de ventas de la Muestra: Censal
la  empresa  negocios | empresa negocios | empresa negocios Proceso
agroindustriales los | agroindustriales los Ferroles | agroindustriales los ) )
Ferroles S.A.C., Callao, | S.A.C., Callao, 2018 Ferroles S.A.C., Callao, E_v_|den0|a
2018? 2018 fisica
¢Cual es la relacion entre | Determinar la relacion entre el | Existe relacion entre el Tipo Técnica
el marketing de las 7 ps y | marketing de las 7 ps y la | marketing de las 7 ps vy la Basica Encuesta con escala
la organizacion de ventas | organizacién de ventas de la | organizacién de ventas de tipo Likert
de la empresa negocios | empresa negocios | la  empresa  negocios
agroindustriales los | agroindustriales los Ferroles | agroindustriales los Objetivos de
Ferroles S.A.C., Callao, | S.A.C., Callao, 2018 Ferroles S.A.C., Callao, ventas
2018? 2018 Nivel
Ventas Descriptivo -

Determinar el impacto genera o correlacional

un plan de estrategias Organizacion

orientado al marketing de las 7 de las ventas  ["gicass Instrumento

s y las ventas de la empresa " n "

ﬁeg)t/)cios agroindustrialesp los No experimental y F:uestlonarlo de 33

de corte transversal | items

Ferroles S.A.C., Callao, 2018

<

O1

y
t
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DPropuesta

La propuesta comprende detalladamente las caracteristicas y componentes del plan de estrategias
elaborado y la descripcion de la aplicacion de la metodologia para su desarrollo.
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EL PLAN DE ESTRATEGIAS ORIENTADO AL MARKETING DE LAS 7
PS SE RELACIONA CON LAS VENTAS DE LA EMPRESA NEGOCIOS
AGROINDUSTRIALES LOS FERROLES S.A.C., CALLAO, 2018

AUTOR
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7.1. Introduccion

La presente propuesta se trata de disefiar un plan de estrategias orientado al
marketing de las 7 ps con la finalidad de incrementar las ventas de la empresa
negocios Agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao a fin de aumentar las ventas de
la mencionada empresa empleando las 7Ps (Producto, Precios, Promocion, Plaza,
Persona, Proceso, Evidencia fisica) cumpliendo unos objetivo de ventas segun las
zonas propuestas por el departamento de ventas y asi captar nuevos clientes como
fidelizar los que ya estan.

En este sentido, se le proporcionara al departamento de ventas de la organizacion;
estrategias para mejorar la relacion y dinamizar la recurrencia de las visitas de los
clientes, asimismo los objetivos de ventas, que permitiran aumentar la cantidad de
clientes que acuden a la empresa. La propuesta es presentada a traves una tabla en
la que las dimensiones seran representadas con sus estrategias y sus objetivos,
ejercicios a completar, metodos de confirmacion, las tecnicas y ejercicios seran
retratados para hacer largo recorrido asociaciones con los clientes, tambien contiene
aclaraciones sobre como las mediciones impactan la disposicion de metodologias y
aparatos que la organizacion deberia necesitar para supervisarla adecuadamente.




7.2. Objetivos de la propuesta

Crear plan de estrategias que permita al gerente de ventas emplear estrategias de marketing

delas 7Ps a fin de incrementarlas ventas de la empresa

b. Establecer estrategias que permita aprovechar los espacios disponibles de la empresa a fin
realizar el envio de la harina de maiz oportunamente

c. Ofrecerasesoria postventaalos cliente de la empresa |

d. Brindardescuentoscomo parte de fidelizacion alos clientes y captar clientes nuevos (

7.3. Estructurade la propuestadel plan de estrategias orientado al marketingde las 7 Ps con la
finalidad de incrementar las ventas de la empresa negocios Agroindustriales los Ferroles S.A.C.

Se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales involucran
estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus respectivas actividades, las cuales

estan compuestasporcolumnas que se describen a continuacion:

1. La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco tedrico de las variables en
estudio: marketing de las 7Psy ventas.

2. La columna de estrategias - teoria, se refieren a todo el proceso investigacion, es el sustento

en el que gira para el desarrollo de la investigacion.

3. La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas que se van a
ejecutar y ser desarrolladas tanto los empleados de la empresa negocios Agroindustriales los ‘
Ferroles S.A.C., sinotambién parala gerente.
4. La columna de los medios de verificacion es la evidencia que se obtiene después de ejecutar |
cadauno de los objetivos con susrespectivas actividadesy como se van medir '




Tabla7.4.a. Dimension Producto

<%

NEGOCIOS AGROINODUSTRIALES &

OBJETIVOS ;l.g P:gzl{’()l.l-:s ‘
VARIABLE | DIMENSIONES TEORIA OBJETIVOS OPERATIVOSI MEDIOSDE '
ESTRATEGICOS ACTIVIDADES VERIFICACION
1Inspeccionarlasala Fotosy
de produccion dela grabaciones
empresa.
2. Inspeccionarlos Fotosy
empaques de embalaje | grabaciones
Kotlery Amstrong dela harina de plumas
(2017)sostienen que
elproductoes *(...) la | Realizar 3. Crear empaques de
combinacion de evaluaciones diferentes tamafios a Disefiar
Producto bienesy serviciosque | periodicas de fin de ofertar diferentes | empaques de
Marketing la compafia ofrece al embalaje del taman os a los clientes presentacion
delas 7Ps mercado meta”. producto esta con menor capacidad pequefa
disefiado afin de de compra
facilitar su
trasporte de forma | 4. Realizarmarketing a
practicay segura fin de posicionarla Contratar
hasta el destino marca constantemente | empresade
final lamarca en el mercado | marketing
5. Realizarreportes de
lasinspecciones
be realizadas ala sala de
B T produccion y embalaje Fotosy el
whRS, semanalmente cuestionario




Tabla7.4.b. Dimension Precio

)

o

NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES »

‘ OBJETIVOS LOS I-’ERR()L!iS c
VARIABLE | DIMENSIONES TEORIA OBJETIVOS OPERATIVOS! T
ESTRATEGICOS | ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
1.Evaluar costos Laboratorio,
de produccion de Fotosy
"Un precio es |a 2233?—: Sgr?:';';’t‘gz grabaciones
suma de |los valores e aiad:
quelos
consumidores dan a 2. Inspeccionar
cambio de los precios de la Fotosy
beneficios detenero competencia grabaciones
usarel producto o Evaluarel precio de .
servicio.(...) el precio | laharinade pluma 3. Realizar
: campanas de
ha sido el factor que respetando los AR
' Precio mas influye en las estandares de los clientes a fin Fotosy
Marketing decisiones de los calidad de promover |a grabaciones
delas 7Ps compradores” (Kotler calidad del
y Amstrong, 2017). producto
ﬂ 4. Realizar
seguimiento
posventaa los Fotos.y el ;

realizan compra
enla empresa

5. Realizar
evaluaciones
mensual a fin de
promover o
aumentar ventas
de la harina de
plumas

Fotosy
grabaciones




Tabla7.4.c. Dimension Promocion

5.

-

OBJETIVOS LOS FERROLES -
VARIABLE | DIMENSIONES TEORIA OBJETIVOS OPERATIVOSI B e
ESTRATEGICOS ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
1. Evaluar costos de Laboratorio,
produccién de harina Fotosy
de plumas segun grabaciones
porcentaje de calidad.
2. Inspeccionar
precios de la Fotosy
Kotlery Amstrong competencia grabaciones
(2017), la promocidn Reforzarla
"implica actividades promocion dela 3. Realizar campafas
que comunican las harina de pluma de concientizacion a
Marketing Promocién ventajas del producto los clientes a fin de Fotosy
delas 7Ps Y persuaden alos promover la calidad grabaciones
clientes meta de que del producto
lo compren”
4. Realizar
seguimiento posventa

alos clientes que
realizan compraen la
empresa

5 Realizar
evaluaciones mensual
afin de promover 0
aumentarventas dela
harina de plumas

Fotosy el
cuestionario

Fotosy
grabaciones




Tabla7.4.d. Dimension Plaza

delas 7Ps

esté a la disposicion
de los consumidores
meta"

3. Promocionar los
beneficios que tiene
hacia la comunidad
la localizacion de la
empresa

] OBJETIVOS
VARIABLE DIMENSIONES TEORIA OBJETIVOS OPERATIVOSI MEDIOS DE
ESTRATEGICOS ACTIVIDADES VERIFICACION
1. Capacitar al Fotosy
personal de ventas a | grabaciones
e Realizar campafia fin de informar a los
fﬁ“ﬁj“:— \?;pc;zfﬁ:rifr:r; (2;; ubicacion estratégica
— de la empresa
plumas
Kotlery Amstrong 2 _Ofrecer Plan de
(2017)como: "(...) descuentos a los descuento segun
incluye las actividades clientes que cuentan | compra realizada
dela compafiiaque con su transporte
Marketing Plaza hacen que el producto

Fotosy
grabaciones

Desarrollar
estrategias que
permitan mejorar el
transporte del
produ cto dirigido
haciael
establecimiento del
comprador

1. Contratar
empresasde
transportes que
estén a la orden de
la empresa en el
momento que el
cliente solicita el
pedido.

2. Adquirir transporte
para garantizar el
traslado oportuno de
los pedidos

Contratacion de
empresa de
Servicio
transporte

Compra de
transporte




Tabla7.4.e. Dimension Persona

) OBJETIVOS
VARIABLE | DIMENSIONES TEORIA OBJETIVOS OPERATIVOS/ MEDIOS DE
ESTRATEGICOS ACTIVIDADES VERIFICACION
1. Capacitar al personal Fotosy
deventas a finde atraer | grabaciones
g Chaffey & Smith, la atencion presentando

Marketing
delas 7Ps

Persona

{(2013)indican
que "personal de
ventastiene
contacto directo
con el cliente en
las
organizaciones
de servicios y su
comportamiento
puede sertan
importante como
parainfluiren la
calidad percibida
de un servicio”

Implementar
estrategias que
permitan mejorar
la atencion del
personal que

hechos que sean
demostrables

2. Demostrar
credibilidad de la
empresa mediante

Plan de trabajo

laboraen |a proceso de ventas
empresa
3. Presentar soluciones Fotosy
que le aporten solucion grabaciones
al cliente tomando en
cuenta las necesidades
del mismo
1.Garantizar niveles de Fotosy
calidad "_lf estandarizaCién grabac|0n es
en los procesos de
comunicacion.
Refor_zar la 2. Optimizar l10s procesos
atencion del tle comunicacion de |a
personal que marca, evitando Charlasy fotos
laboraen la superposicionesy
empresa facilitando la coordinacion

entre todos los miembros
del equipo

3. Optimizar la atencion al
cliente de cara a fin de
aumentar las ventas.

Fotosy
grabaciones




Tabla7.4.1. Dimensiones: Proceso y Evidencia Fisica

I

’ OBJETIVOS OBJETIVOS MEDIOS DE
VARIABLE | DIMENSIONES TEORIA ESTRATEGICOS OPERATIVOSI VERIFICACION |
ACTIVIDADES
Baines, Fill, Rosengren ,y 1 Evaluar objetivos Planeacién,
Antonetti {2017) afirman que diarios de ventasy Fotosy
"los procesos se podrian entrega en satisfaccion | grabaciones
definir comomecanismos o | Implementar al cliente
rutinas en la prestacion de procesos de AL
un servicio que afectan ala ventasde laharina R je
. T estrategias vy tacticas .,
Proceso calldaq percibida del de plumas para conocerlas Planeacion,
mismo-. necesidades del cliente | FOtOSY
y presentarle las grabaciones
soluciones que mejor
Marketing se adapten a ellas
delas 7Ps Fotosy
3 Realizar negociacion grabaciones
para alcanzar acuerdo
de ventas
Leal Jimenezy Quero 1.Elaborar material Banner, Fotos
Gervilla (2013),"La publicitario a fin de y grabaciones
evidenciafisicaes de las 3 infarmar los beneficios
Evidenciafisica | variableslaque cada vez Reforzarla y proteinas que tiene la
esta adquiriendo mas ambientacién dela | harina de plumas Afiches, Fotos
| importan.cia enlasu Itimas empresa en 9. Disponer de afiches y grabaciones
P v ten dencias del marketing cuanto a_lg publicitarios a fin de
k™ mix 7 ps,ya que puede informacion de la promover la compra de

n

| NEGOCIOS AGRZ)TNDUSTRIALES i 5
LOS FERROLES c
-~ =y v

ayudar adarle forma alas

percepciones que del

serviciotengan los clientes”

harina de pluma
ofertada por la
empresa

harina de plumas

3 Disefar publicidad
POP para ser
entregada a los
clientes de la empresa
afin de lograr la
fidelizacion del mismo

Articulo
promocional,
Fotosy
grabaciones



Tabla7.4.g. Dimension Organizacion delas ventas

OBJETIVOS
VARIABLE DIMENSIONES TEORIA OBJETIVOS OPERATIVOSI MEDIOS DE
ESTRATEGICOS ACTIVIDADES VERIFICACION

1.Captar Contratar
asesores de empresa
ventas paraque | reclutadorade
promocionen la | personal, Fotosy
harina de grabaciones
plumas

Martinez y Zumel 2 Implementar

(2016), indican quela | Reforzar fuerzadeventas | Banner, Material

organizacion de constantemente la alas distintas publicitario, Fotos

ventas'"es unade las organizacion de las zonas del pais v grabaciones

Organizacion de | divisiones mayores ventas de la
Ventas las Ventas del negocio, y el empresa 3 Estrategias

gerente de ventas uno
de los dirigentes de
mayor influencia”

qu e permitan
cumplirlos
objetivos
previstos de
ventas

4 Implementar
estrategias de
marketing digital
que permita
llegara mas
consumidores o
posibles
compradores

Informe de
estrategias de
ventasy objetivos
logrados

Contratar
personal que
realice marketing
digital, Fotos vy
grabaciones



B\ W \

Datos informativos
Empresa: Empresanegocios
agroindustriales los Ferroles S.A.C.
Area : Marketing de las 7Ps
Ejecutores :Empres

Producto

Procesos de la Actividad
Visita rutinaria a la sala de
produccion, verificar embalajes al
momento enrecepcionasicomo
en el departamento de produccion,
solicitar empacques de diferentes

Medios y materiales tamarios
Camara fotografica —
Especialista en % 4

ensamblaje

Objetivos:
| Inspeccionar la sala de produccion
|de la empresa, inspeccionar los
| empaques de embalaje de |la harina
de plumas, crear empaques de
|diferentes tamanos a fin de ofertar
| diferentes tamafios a los clientes con
| menor capacidad de compra, realizar
marketing a fin de posicionar la
marca constantemente la marca en
el mercado, realizar reportes de las
inspecciones realizadas a la sala de
& produccion y embalaje
semanalmente

Actividad:
Realizar evaluaciones
periodicas de embalaje del
producto esta disefiado a fin
de facilitar su trasporte de
forma practicay segura
hasta el destino final




Evaluaciones periddicas de embalaje del producto esta disefiado afin de facilitar(f(z - _ @— /
su trasporte de forma practica y segura hasta el destinofinal Qﬂéfllecf/yl’m}Z(lx-‘ e ailil el

Objetivo ’
Realizar evaluaciones peridodicas de embalaje del produ cto esta disefiado afin de facilitar su trasporte de forma practica y segura ‘
hasta el destinofinal

Justificacion

Las evaluaciones pernddicas de los embalajes permiten a los propietarios de la empresa verificar la calidad del mismo, asi como

corregir oportunamente las desviaciones en caso de existir

La estrategia se desarrollara unavez por semana, siempre

Plazo de ejecucion .‘ Cronograma de ejecucion |
NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES n 1 2 3 4 5 5] T 8 9 10 1 12
LOS FERROLES ¢ '
S VR 1semana Z2semana 3semana
Actividades Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 B
\isitarutinaria ala sala de produccidn X X X

\erificar embalajes al momento en recepcion asi Como en
el departamento de produccion X X X
*Solicitar empaques de diferentes tamaf os

X X X
Presupuesto de una estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor SI. Total SI.
Camara fotografica 1 Unidad 1000 1000
Especialista ensamblaje 1 Unidad 300 300
Total 1300
Presupuesto anual
Total de costo de una estrategia 1300
Cantidad de estrategias 12

Total anual 4600




Datos informativos
Empresa: Empresanegocios
Precio agroindustriales los Ferroles S.A.C.
Actividad: A_rea : Marketing de las 7Ps
Ejecutores :Empresa

Evaluar el preciode
la harina de pluma

respetando los Mediosy materiales<__
estandares de Especialista en
calidad telemarketing

Folletos

Procesos de la Actividad:
Realizar telemercado a fin

de inspeccionarlos precios
de la competencia,
promover material
informativo a los clientes
para que los mismo
conozcan la calidad ofertada
porla empresa, realizar
llamadas periodicas a los
clientes con el proposito de
ofrecer descuentos por
compras masivas

Objetivos:
Evaluar costos de produccion de harina de
plumas segun porcentaje de calidad.
Inspeccionar precios de la competencia
Realizar campafias de concientizacion a
los clientes a fin de promover la calidad del
producto
= Realizar seguimiento posventa a |os |
clientes que realizan compra en la empresa |
Realizar evaluaciones mensual a fin de
promover o aumentar ventas de la harina
de plumas



El precio de laharina de pluma respetando |os estandares de calidad

Objetivo

Evaluar el precio de la harina de pluma respetando |os estandares de calidad

Justificacion

La empresa requiere ajustar el precio de la harina segun resultados de |la ficha técnica, es decir, al mayor porcentaje de proteina

ﬂ@llgﬁml(h @726@60/ |

mayor es el costo de la harinaya que normalmente laharina contiene mayor porcentaje de proteina de lo que cliente cancela.

La estrategia se desarrollaraunavez por semana, Mediano plazo

(un afo)
Plazo de ejecucion ~ Cronograma de ejecucion
j‘ 1 2 3 6 9 10 11 12
NEGOCIOS AGR&&OUSTR(ALES :
LOS FERROLES ¢ Zsemana 3 semana 4 semana
y -y , , ,

Actividades Dia Dia Dia Dia pia Dia Dia pia Dia Dia Dia Dia

1 2 3 2 3 4 1 2 4
*Realizartelemercado a fin de inspeccionarlos precios de X X
la competencia
*Promover material informativo a los clientes para que los X X
mismo conozcan la calidad ofertada por la empresa
*Realizarllamadas periddicas alos clientes con el propoésito
de ofrecer descuentos por compras masivas X X
Presupuesto de una estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor SI. Total SI.
Folletos 1 Millar 200 200
Especialista Telemarketing 1 Unidad 920 920
Total 1120
Presupuesto anual
Total de costo de una estrategia 1120 %

Cantidad de estrategias

Total anual

3320



A

Datos informativos
Empresa: Empresanegocios 29

a’gr0|ndustr|alfes los Ferroles S.A.C. ;{ Reforzarla
Area : Marketing de las 7Ps OS FERROLES promocion de la

Ejecutores :Empresa harina de pluma

Mediosy materiales

Objetivos: ~ Telefono
Evaluar costos de produccién Objetivo de ventas
Folletos

de harina de plumas segun
porcentaje de calidad.
Inspeccionar precios dela
competencia

Realizar campanas de
concientizacion alos clientes a
fin de promover la calidad del
producto

Realizar seguimiento posventa
a los clientes que realizan
compraen la empresa
Realizar evaluacionesmensual
a fin de promover o aumentar
ventas de la harina de plumas

_—> Procesosde la
Actividad:
Evaluarlos costos de
produccion afin de
ofertar precios segun
estandar de calidad,
haceruso de los medios
de comunicacion masivo
tales como radio, tv,
prensayredes sociales




Promocion de la Harina de plumas

Objetivo

Reforzar la promocion de la harina de pluma
Justificacion
Es importante para toda organizacion promocionar el producto el cual comercializar, por ende es importante destacar ante |os
posibles clienteslaharina que la organizacion producey los beneficios que tendria al comprarla en ella

#@szzw;-—@zz@72zm%n~

La estrategia se desarrollaraunavez por semana{un afo)

Plazo de ejecucion : _"%V Cronograma de ejecucion
W 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12

NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES S
LOS FERROLES & 1semana Z2semana 3semana

Actividades Lo e o R N N Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia
1 2 3 4 1 2 34 1 2 3 4

* Evaluarlos costos de produccidn afin de ofertar precios
segun estandar de calidad

*Hacer uso de los medios de comunicacion masivo tales
como radio, tv, prensay redes sociales

X X X X

X X X X X X X X X X X X

Presupuesto de una estrategia l

Materiales Cantidad Unidades Valor SI. Total SI.
PC disponible en |la empresa 1 Unidad 0 0
Mercadeo mensual 1 Unidad 2000 2000
Total 2000

Presupuesto anual
Total de costo de una estrategia 2000 x

Cantidad de estrategias
Total anual




B\

Datos informativos

Empresa: Empresanegocios
agroindustriales los Ferroles S.A.C.

1

=

Area : Marketing de las 7Ps ~—=== Actividad:
Ejecutores :Empresa ‘@. Realizar campana de
| AN A accesoala empresaa
' AN Medi fin de vender harina
N\ oS
? ('af,bf 4 materia:eys de plumas
V> Panﬂeto — P g
_ %f >

\\ 3

\ PC
N Disefiador
A\ Excel
Objetivos:

Capacitar al personal de ventas a
fin de informar a los clientes la
Jimportancia de I|a ubicacion
| estrategica dela empresa

Ofrecer descuentos a los clientes
que cuentan con su transporte
Promocionar los beneficios que
tiene hacia la comunidad Ia
localizacion de la empresa

\4 ;

Procesos de la Actividad:
Regalar material informativo de la
ubicacion dela empresaindicando
las ventajas de la localizacion
geografica, tabular descuentos
aquellos clientes que cuenten con
transporte propio.

.‘.
|
§




Campafade acceso ala empresa a fin de venderharina de plumas

Objetivo

Realizar campafa de acceso a la empresa afin de vender harina de plumas

M/mw_@ Yeu

Justificacion

La empresa cuenta con una localizacion geografica estratégica, el cual permite realizar los envios de la mercaderia por via

maritima vy terrestre

{
i%
| -
- .

n

NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES &

LOS FERROLES ¢

Plazo de ejecucion

La estrategia se desarrollara unavez por semana (Un afo)

Cronograma de ejecucion

2 3

4

5

6

7

8 9

10

1 12 |

1 semana

2 semana

3semana

Actividades my Yy Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia |
1 2 3 4 1T 2 3 4 1 2 3 4

*Regalar material informativo de la ubicacion de la

empresaindicando las ventajas de |la localizacion X[ X | X | X [X X |X X X | X X X

geografica

*Tabular descuentos aguellos clientes gue cuenten con X X X

transporte propio.

Presupuesto de una estrategia

Materiales Cantidad Unidades Valor SI. Total SI.

PC 1 Unidad 1700 1700

Folletos 1 Millar 200 200

Total 1900

Presupuesto anual

Total de costo de una estrategia 1900 x

Cantidad de estrateqgias 12

Total anual

4100

—



Actividad:

Desarrollar estrategias que
permitan mejorar el

m“g‘ig:;ﬁgs transporte del producto
Alquiler de dirigido hacia el
trgnsp orte establecimiento del
Cotizacion de comprador
transporte de carga AN

r— — -
| Objetivos:

Procesosde la

, Contratar empresas de transportes ... Setividac
| que estén a la orden de la empresa Licitacion de empresas
‘len el momento que el cliente de transporte para

consignacion de vehiculo
permanente en la
empresa.

solicita el pedido.
Adquirir transporte para garantizar
el traslado oportuno de los pedidos




Mejoramiento del transporte

Objetivo

%&W?‘(M}Z d--% _

Desarrollar estrategias qu e permitan mejorar el transporte del producto dirigido hacia el establecimiento del comprador

Justificacion

El transporte es una herramienta que permite el desplazamiento de la mercaderia hacia el establecimiento del consumidor, por |

ende esimportante el traslado oportuno de la harina de plumas

s
A

Plazo de ejecucion e r

NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES &

LOS FERROLES

La estrategia se desarrollaraunavez por semana, Largo plazo

Cronograma de ejecucion

2 3

4 5

6 7

8

9

10

™M 42

2 semana

3 semana

4 semana

Actyidades P ™ ¥ ¥ i Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia pia Dia Dia |

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
+Licitacion de empresas de transporte para consignacion X X
dewvehiculo permanente en la empresa
+Cotizacion de transporte carga pesada para la compra X X X X
Presupuesto de una estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor SI. Total SI.
Personal de empresa 1 Unidad
PC 1 Unidad 1700 1700
Total 1700
Presupuesto anual

1700

Total de costo de una estrategia

Cantidad de estrateqgias

Total anual




[\ \W \

Datos informativos

Empresa: Empresanegocios
agroindustriales los Ferroles S.A.C. -
Area : Marketing de las 7Ps Persona Actividad:

Ejecutores :Empresa Implementar estrategias

\\\\ . que permitan mejorar la

Ll josy atencion del personal que
matgnales labora en la empresa
Telefono
Comunicacion con 4
el cliente
PC

| Objetivos:
Evaluar objetivos diarios de
ventas y entrega en satisfaccion
- | al cliente

| Implementar estrategias y
tacticas para conocer las @
necesidades del cliente vy o
presentarle las soluciones que ) ,\
mejor se adapten a ellas =
Realizar negociacion para
alcanzar acuerdo de ventas

Procesos de la Actividad:
Establecer objetivos de ventas
diarios, semanal y mensual.
Consignar incentivo economico
a los colaboradores de ventas
por cumplimiento de ventas,
conocer las hecesidades del
cliente a fin de asesorar durante
la venta




Atencion personal delaEmpresa

7
!5%zw@%gwqu»umuééﬁyaaaﬁuz
Objetivo

Implementar estrategias que permitan mejorar |la atencidn del personal que labora en |a empresa
Justificacion

El personal de la empresa negocios agroindustriales los Ferroles sac, deben cumplir con los objetivos de ventas a fin de
lograr |la satisfaccion del cliente asi como |a fidelizacion

La estrategia se desarrollara unavez por semana, siempre

Plazo de ejecucion | ';-'-"J Cronograma de ejecucion
l" 1 2 3 45 6 7 8 9 10 11 12
NEGOCIOS AGRaNOUSTRlALES : /] semana '] semana 1 semana
Actividad LOS FERROLES c : i i :
ctividades - m| Yy V. Dia Dia Dia Dia pia Dia Dia pja Dia pja Dia Dia
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
+Establ bjeti d tas diari I
stablecer objetivos de ventas diarios, semanal y x | x | x| x Ix X |x X x | x X X
mensual.
sConsignarincentivo econdmico alos colaboradores de X X X
ventas por cumplimiento de ventas.
© | idades del cliente afin d
onocerlas necesidades del cliente afin de asesorar x | x | x| x Ix x |x X x | x X X
durante laventa.
Presupuesto de una estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor SI. Total SI.
Teléfono 1 Unidad 0
BE 1 Unidad 0
Total 0

Presupuesto anual
Total de costo de una estrategia

Cantidad de estrategias
Total anual




Procesosde la Sop 4 . i |
. . =7 el?c "o . .
Actividad: E Yue lap, On o Datos informativos
Realizar capacitaciones ”’,Ores Org e,,e/ Empresa: Empresanegocios
permanentes para 2 agroindustriales los Ferroles S.A.C.
reforzar el proceso de Area : Marketing de las 7Ps
ventas, realizar coaching Ejecutores :Empresa
a fin de promover mejor ' 7
desempenoenventasy < SA
mejorar la atencion al .. : g J
cliente Ya
oA S : v &
» N — — —
ﬁ A & 3 \ Objetivos:
Garantizar niveles de calidad y

estandarizacion enlos procesos
de comunicacion.

Mediosy Optimizarlos procesos de
materiales comunicacion dela marca,
Coaching evitando superposicionesy
Supervisor de facilitando la coordinacion entre

todos los miembros del equipo
Optimizar la atencion al cliente de
caraa fin de aumentar las ventas.

Ventas




Atencion del personal que laboraen laempresa %0,
Objetivo e
Reforzar la atencidon del personal que labora en la empresa
Justificacion

La atencidn hacia el cliente es fundamental la organizacion ya que permite lafidelizacion del cliente, maximizar las ganancias:
asi como incrementar cartera de clientes

’_j i
, /.WZ'Z«{&;—@“—&M&W—.’

La estrategia se desarrollara unavez por semana (median o plazo)

| <% TYrT
Plazo de ejecucion 3 Cronograma de ejecucion .
‘I‘ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

NEGOCIOS AGR(').I'NDUSTRIALES S.
. Z2semana 32semana

N LOS FERROLES ¢ O , _

Actividades i -y . Dia Dia Dia Dia pja Dia Dia pia Dia Dia pia Dia

1 2 3 4 1 2 3 4 1 > 3 4

*Realizar capacitaciones perman entes para reforzar el

X X X X X X
proceso de ventas.
Realizar coachingafin de promover mejor desempefio en X X X X X
ventasy mejorar la atencion al cliente. -
Presupuesto de una estrategia |
Materiales Cantidad Unidades Valor SI. Total SI.
Supervisor de ventas 1 Unidad 0 0
Coaching 1 Unidad 300 300
Total 300

Presupuesto anual

Total de costo de una estrategia 300
Cantidad de estrategias
Total anual




Ac"“"da: 2505
ontar 9‘\,@(\(\868 Datos informativos 9,
\mp\emas ae\2 & Empresa: Empresanegocios - %
Nen2” e agroindustriales los FerroIeSSA /4

Area : Marketing de las 7Ps/

Ejecutores :Empresa /

pPC - Camara

Comun\camon o, |/ \ =
caraacara g Objetivos:
ey Evaluar objetivos diarios de

ventas y entrega en satisfaccion
al cliente.

Implementar  estrategias vy
tacticas para conocer Ilas
f hecesidades del cliente vy
presentarle las soluciones que
mejor se adapten a ellas.
Realizar negociaciones para
alcanzar acuerdo de ventas.

s



Procesos de ventas de la harina de plumas

. . ?p‘ C /- ' -
Objetivo %WW?Z(&-’ (O/ KOCCIO l

Implementar procesos de ventas de la harina de plumas
Justificacion

Es importante promocionar la hanna de plumas basados en estrategias de mercadeo a fin de lograr los objetivos de venta
planteado porla organizacion .

La estrategia se desarrollaraunavez por semana (Median o plazo)

Cronograma de ejecucion

Plazo de ejecucion | =
‘ r 1 2 3. 4 B 6 7 8 9 10 N 12
= 1semana Z2semana 3 semana
NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES : - - -
Actividades LOS FERROLES ¢ Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia pia Dia Dia
o e o - R 1 2 3 41 2 3 4 1. 2 3 4
*Evaluar objetivos diarios de wventas y entrega en
. %5 : X X X
satisfaccion al cliente.
simplementar estrategias y tacticas para conocerlas
necesidades del cliente y presentarle las solucionesque X X X

mejor se adapten a ellas.

*Realizar 1aci S aalcan rdo d ntas.
ealizar negociaciones para alcanzar acuerdo de ventas X X X X X X X X X X X X

Presupuesto de una estrategia |

Materiales Cantidad Unidades Valor SI. Total SI.
PC 1 Unidad 0 0
Comunicacion Cara acara 1 Unidad 0
Total 0

Presupuesto anual
Total de costo de una estrategia 0
Cantidad de estrategias

Total anual 0




R I\
S 9% e . .

» O RN NGNS Datos informativos

,&ﬂ\@ee@ be\a QO‘ Empresa : Empresa negc
6\0‘ ‘(\Q‘ 6\'0‘\ (féé agroindustriales los Ferroles

?“e\'be' ‘6\0 oo'\e’ @f‘o’b P Area : Marketing de las 7F
¢ _\&o \\><° ef(\Q _® Ejecutores :Empresa
e <Y
\@
\g Mediosy
materiales SN
o Objetivos:
Publicidad POP J

\ I
; ‘
\ =
\\ \ E: \
\\,_é_/

Procesos de la Actividad:
Contratar empresa que se dedique
a elaborar publicidad POP a fin de
obsequiarle alos clientes un
detalle con publicidad de la
empresa, colocar afiches alusivos
al producto promocionando la
harina de plumas

B |
|

Afiches
Banner

Elaborar material publicitario a fin de
| informar los beneficios y proteinas
que tiene la harina de plumas
Disponer de afiches publicitarios a fin
de promover la compra de harina de

plumas
Disenar publicidad POP para ser

entregada alos clientes de la
empresa a fin de lograr la fidelizacion

del mismo

i




L= , . EZZ =,
Publicidad delaharina de pluma 26&/ il @M(klm Zidtea |

Objetivo ,
. Reforzar la ambientacion de la empresa en cuanto a la informacion de la harina de pluma ofertada por la empresa
Justificacion

Esimportante colocar en los espacios de entrada informacion relacionada ala harina de plumas que comercializa la empresa

La estrategia se desarrollara unavez por semana (mediano plazo)

. o ' 54 ¢ Cronograma de ejecucion
Plazo de ejecucion Lea™
H 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES : 2semana 3 semana 4 semana
Actividades LOS FERROLES c

o Dia Dia Dia Dia pia Dia Pia pia Dia DPia pia Dia
”’y“123412341234

«Contratar empresa que se dedigue a elaborar publicidad
POP a fin de obsequiarle alos clientes un detalle con X X X
publicidad de la empresa.

+Colocar afiches alusivos al producto, promocionando la
harina de plumas. X X X

Presupuesto de una estrategia

Materiales Cantidad Unidades Valor SI. Total SI.
Publicidad POP 100 Unidad 1000 1000
Banner 2 Unidad 300 300
Total 1300

Presupuesto anual

Total de costo de una estrategia 1300
Cantidad de estrategias
Total anual

>



Datos informativos
Empresa: Empresa

E—:> negocios
agroindustriales los

Ferroles S.A.C.
Actividad: Area : Ventas
Reforzar Ejecutores :Empresa
constantemente . ~ Objetivos: -
la organizacion » Captar asesores de ventas
de las ventas LOS FERROLES para que promocionen la

Lo e o RN N

de la empresa

I

Procesosdela
Actividad:
Colocar puntos de ventas

¥, harina de plumas

Implementar fuerza de ventas
a las distintas zonas del pais
Estrategias que  permitan
cumplir los objetivos previstos
de ventas

Implementar estrategias de
marketing digital que permita

en las diferentes zonas del Mediosy llegar a mas consumidores o |
pais a fin promover las materiales osibles compradores '-
ventas de harina de pluma PC |
Viaticos
Puntos de

venta




Organizacion de ventas fca/ L Pl Il @7& AN
Objetivo e n%“ﬁ“‘”— gt ghcady &
Reforzar constantemente la organizacion de las ventas de la empresa

Justificacion

La ventas son punto claves de toda organizacion, por ende es importante |la creacidn de punto de ventas en los diferentes

departamentos del pais con la finalidad de ofrecery comercializar la harina de plumas

4

La estrategia se desarrollaraunavez por semana (mediano plazo)

T —— | _"-;‘J Cronograma de ejecucion .
" 1 2 3 4 5 6 7 8 g 10 11 12
NEGOCIOS AGROINDUSTRIALES - 1semana 2 semana 3 semana
Actividad LOS FERROLES c ' - : :
ctividades - -y V. Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia Dia pia Dia Dia

1 2 3 41 2 3 4 41 2 3 4 |

+Colocarpuntos de ventas en las diferentes zonas del pais a
fin promoverlas ventas de harina de pluma. X X X X X X

Presupuesto de una estrategia
Materiales Cantidad Unidades Valor SI. Total SI.
Transporte 1 Unidad 300 300

Punto deventa 1 Unidad 5000 5000
Total 5300

Presupuesto anual

Total de costo de una estrategia 5300
Cantidad de estrategias
Total anual
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Sr. VICTOR HUGO LEON PUERTA

Trabajo de investigacidn titulado:

“MARKETING DE LAS 7 Ps Y VENTAS DE LA EMPRESA NEGOCIOS
AGROINDUSTRIALES LOS FERROLES S.A.C., CALLAO, 2018”

Para obtener el titulo profesional de:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 27 DE NOVIEMBRE 2018

NOTA O MENCION: 15 (QUINCE)

LIMA 25 DE Octubre de 2019

SNILA LILIANA MALR‘IZ\IA FOX

DNI: 16631152
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