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RESUMEN

La problematica de la cual parte el presente estudio es: las bajas ventas del drywall en la
Distribuidora de Acabados Los Angeles por consiguiente se planteo el problema: ¢ Cémo incide la
implementacion de un Plan de Marketing en el incremento de las ventas de drywall en la
Distribuidora de Acabados “Los Angeles” — Mala, Cafiete, 2016? Se considera la pertinencia de la
investigacion en vista de la demanda existente de los materiales para la construccion de pre
fabricados.

En ese sentido la hip6tesis alterna es: La aplicacién de un Plan de Marketing incrementara
las ventas del drywall en la Distribuidora de Acabados “Los Angeles” — Mala, Cafiete, 2016. Siendo
objetivo general: Determinar un plan de marketing para incrementar las ventas del drywall en la
Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016

De acuerdo a Hernandez (1998) el presente trabajo tiene un disefio pre experimental de
pre y post prueba con un solos grupo. Es decir, el mismo grupo sera evaluado dos veces: antes y
después de aplicado el estimulo. La poblacién esta compuesta por hombres y mujeres de 20 a 34
afios.

Palabras Claves: Plan de Marketing, Ventas, Drywall, 4 P de Kotler.



ABSTRAC

The concern about the following study is: The low drywall sales at Los Angeles finishing
distributor; moreover, the following issue arose: How would the implementation of a marketing plan
affect the increment in drywall sales to Los Angeles — Mala, Cafiete finishing distributor (2016)?

The relevance of the research in terms of the existing demand for pre-fabricated construction
materials was taken into consideration.

Besides, the alternate hypothesis is: The implementation of a marketing plan that would
increase the Finishing distributor Angels — Mala, Carfiete drywall sales (2016).

According to Hernandez (1998) the present work has a pre-experimental design of pre and
post test with a single group. That is, the same group will be evaluated twice: before and after the
stimulus. The population is composed of men and women from 20 to 34 years of age.

Keywords: Marketing Plan, Sales, Drywall, 4 P Kotler.
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como titulo: “Plan de marketing para incrementar las
ventas de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles - Mala, Cafiete, 2016”. La
realidad problematica que se aborda es el poco indice de ventas del drywall — construccion
en seco — que se presenta existiendo un amplio mercado de las construcciones pre
fabricadas, se considera una importante alternativa de solucion implementar un plan de
marketing para asi poder incrementar las ventas.

El problema general es ¢Coémo incide la implementacion de un plan de marketing
en el incremento de las ventas de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles —
Mala, Cariete, 20167

El objetivo general es determinar un plan de marketing para incrementar las ventas
del drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

Los resultados obtenidos avalan la hipétesis que ha sido planteada en el trabajo: la
aplicacion de un Plan de Marketing incrementara las ventas del drywall en la Distribuidora
de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

El desarrollo integral de la investigacion consta en cinco capitulos, los cuales se
escriben a continuacion:

En capitulo I, se presenta el planteamiento del problema que comprende: situacion
problematica, formulacién del problema, objetivos, justificacién y limitaciones.

El capitulo I, corresponde al marco tedrico que abarca: antecedentes y bases teéricas,
cientificas.

El capitulo Ill, se describe el método que corresponde al andlisis de la hipétesis del
trabajo.

El capitulo 1V, se dara a conocer los resultados y discusion.
El capitulo V, se dara a notar las conclusiones y recomendaciones.

Y por udltimo, las referencias bibliografica empleadas que complementan la
investigacion y que han facilitado el desarrollo de mi tesis, como también la recoleccién de
datos y los anexos.



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL

PROBLEMA



1.1.

Realidad problemética

En un mundo globalizado por el libre comercio se esta adoptando una nueva
forma de construccion, donde ya no se usa el cemento y ladrillo, mas bien
construccion en seco (drywall). Este sistema nace en Estados Unidos en 1916 tal y
como lo afirma el argentino Franco Pierri, gerente técnico Comercial y responsable
de desarrollo de productos y marketing de Romeral - Sistema Constructivo Drywall,
miembro de Etex Group —una multinacional belga dedicada a la fabricacion de
materiales para la construccion con presencia en 45 paises, mas de 120 fabricas,
110 afios de historia y una facturacion anual de ventas por mas de 3 billones de
euros— en una entrevista dada en el afio 2014 para el SENA (Servicio Nacional de
Aprendizaje) en Colombia, en donde ademas afirma que dicha forma de construir
ingresa a finales de los afios 50 en Chile, siguiendo Brasil y Argentina en los 70,
siendo Colombia el que mas ha evolucionado en la region a pesar de haber
ingresado en los 90. (Pierri, 2014)

Dicho material ha ingresado al Perl en 1999, bajo la marca GYPLAC y
SUPERBOARD, fabricado por el grupo ETEX, de acuerdo a una entrevista realizada
por RPP el afio 2012 al arquitecto Jaime Coronel - jefe de Sistema Drywall de fabrica
peruana Eternit — afirma que se tiene al Jockey Plaza en Surco como la primera
gran obra realizada completamente con este material, y la torre del Hotel Westin, el
mas alto de Lima, con sus treinta pisos, donde no tiene ni un solo ladrillo. Explica
ademas que este material es flexible, resistente al fuego, 20% mas econémico que
el sistema tradicional, y acorta enormemente el tiempo de construccion. (RPP,
2012)

Desde el afio 2012 hasta el 2015 solamente se ha incrementado en 0,2
metro cuadrados por habitante por afio (Steisel, 2015). Ello nos evidencia que a
pesar de las ventajas que ofrece este nuevo sistema de construccién, la fabrica no
ha logrado masificar su producto para promover la autoconstruccién. Pues falta
implementar un agresivo plan de marketing que abarque distintos campos y se
pueda llegar al cliente final y asi incrementar sus ventas.

En el distrito de Mala, el mercado de casas prefabricadas existe por el
crecimiento demogréfico debido a la misma dindmica poblacional o por la llegada
de trabajadores fordneos motivados por la actividad minera y de granja. Dicho
distrito posee una importancia geopolitica por ser un centro de comercializaciéon que
atrae a los habitantes de zonas aledafias para negociar su producciéon. Siendo los
materiales mas empleados triplay, machimbrado y esteras.

La Distribuidora de Acabados los Angeles ha introducido una linea de
productos al mercado, en base al drywall; sin lograr consolidar y mejorar sus ventas
debido mayormente al desconocimiento por parte de los maestros de obras y
potenciales clientes.

Teniendo en cuenta que el producto mejora la calidad de vida de las
personas sin aumentar el costo de inversién y que moderniza al pueblo mediante el
uso de productos novedosos; es un producto atractivo que no ha sido impulsado
mediante un adecuado programa de marketing.
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Al dia de hoy, no existen estudios respecto a programas de marketing que
impulsen las ventas de dicho producto; no obstante, la mayoria de investigaciones
gue buscan incrementar las ventas de otros, emplean lo que se conoce como las
4P’s del marketing de Philip Kotler.

Si existe en el mercado una demanda por los materiales que se usan para
la construccién de viviendas prefabricadas; y un material como los que se emplean
en el sistema drywall, que reinen mejores caracteristicas respecto a los de su
competencia, nos hace cuestionar lo siguiente:

¢Por qué la Distribuidora de Acabados Los Angeles tiene ventas bajas en
estos productos? ¢ Esta utilizando algin mecanismo de marketing? ¢Hacen uso de
algun programa de marketing para mejorar sus ventas del sistema drywall?

Por ello, la presente investigacion pretende un plan de marketing para
incrementar de ventas del drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles

Problema General

¢ Cémo incide la implementacion de un plan de marketing en el incremento de las
ventas de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete,
20167

Problemas Especificos

> ¢Como incide la implementacion de un plan de marketing para incrementar la
oferta de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete,
20167

> ¢Como incide la implementacion de un plan de marketing para incrementar la
demanda de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala,
Cafete, 20167

> ¢Como incide la implementacion de un plan de marketing para incrementar la
decision de compra de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles —
Mala, Canete, 20167?

> ¢Como incide la implementacion de un plan de marketing para incrementar la
fidelizacion del cliente de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles
— Mala, Cafete, 20167



1.2.

Justificacion e importancia de la investigacion

La presente investigacion nos permitira determinar los efectos del plan de
marketing: “Chapa tu Drywall y Vive Tranquilo”, en él se recogi6 que el marketing
no consiste en vender o hacer publicidad sino por el contrario en satisfacer las
necesidades del cliente; tal y como lo afirma Philip Kotler y Gary Armstrong en su
libro “MARKETING” (2012, P, 5).

Los negocios empujan el desarrollo del lugar donde se encuentran, por este
motivo es importante que estén abastecidos de productos tradicionales y
modernos para las necesidades de los clientes. Ya que ellos hoy en dia son mas
exigentes, y me refiero a los clientes de provincias tal y como lo afirmé Rolando
Arellano en el “Primer Encuentro CONFIEP” (Dr. Arellano, 2008). Puedo constatar
con mis siete afios de experiencia que las provincias gritan modernidad.

Es justamente el drywall parte de esa modernidad y con la presente
investigacion no solamente se busca saber los efectos del mencionado programa
en el incremento las ventas, sino como consecuencia colateral la difusion de dicho
material y posterior masificacion; contribuyendo a mejorar la calidad de vida de los
pobladores del distrito de Mala. En una entrevista de personal para fines de esta
investigacion el contratista Mauricio Pabén expresa: “... que las planchas de yeso
son bastantes agiles... es un sistema constructivo limpio que no causa mayores
incomodidades en el lugar que se esta interviniendo y que por su rapidez
permite agilizar los procesos” (2016)

Los resultados beneficiaran de manera directa a la empresa que podria
extender su mercado a otras partes de la provincia de Cafiete; a los pobladores
brindandoles una mejor vivienda a nivel de seguridad y estatus; a la misma
Municipalidad de Mala proyectandole una imagen de diferente en el desarrollo de
las viviendas ante las de otros distritos; y ademas para todo aquel que desee tomar
esta tesis como punto de partida a posteriores investigaciones.
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1.3. Objetivos de la Investigacion: general y especificos

Objetivo general

Determinar un plan de marketing para incrementar las ventas del drywall en
la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

Objetivos especificos

> Determinar un plan de marketing para incrementar la oferta de drywall en la
Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

> Determinar un plan de marketing para incrementar la demanda de drywall en
la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

> Determinar un plan de marketing para incrementar la decision de compra de
drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cariete, 2016.

> Determinar un plan de marketing para incrementar la fidelizacion del cliente
de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

1.4. Limitaciones de la Investigacién

Una de las principales limitaciones que se ha tenido, es que la poblacion
tomada en cuenta no ha sido considerada con anterioridad en otras
investigaciones; de la misma manera ocurre con el drywall en donde no se ha
podido encontrar mayores informes o tesis por ser un producto relativamente
nuevo en el mercado nacional.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO



2.1 Antecedentes de Estudios

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Lavado (2008) en la tesis titulada “Estudio de Factibilidad para la
importacion de drywall a través de la Empresa Acycon S.A. en Bogota.”
Desarrollada en la universidad de la Salle en Colombia. Sostiene que el sistema
drywall son tendencias que apuntan a sofisticados sistemas constructivos,
prefabricando piezas especiales (vigas, columnas, etc.) que permiten construir
con mayor rapidez y seguridad; asimismo favorece la productividad y minimizan
el uso de herramientas rudimentarias, con el objeto principal de aumentar el
rendimiento y disminuir el plazo de realizacién de las obras y reduciendo sus
costos.

Con el drywall se pueden construir todos los componentes estructurales;
paredes, muros interiores y coberturas. También es posible construir entrepisos,
sobre los cuales se puede incluso realizar una loseta de hormigén de 5 a 7cm de
espesor para aumentar el confort térmico y acustico. Aunque el sistema drywall
se introdujo en Colombia a mediados de la década de los 80, solo alrededor de
1995 vino a cobrar importancia. En los Ultimos afios el sistema ha tenido un
crecimiento acelerado y ha ganado mucha popularidad, debido a las ventajas
gue ofrece comparado con los sistemas constructivos tradicionales.

Sabemos que este sistema de construccion esta teniendo acogida en
Latinoamérica y que su extension no es rapida pero se nota el avance. Cada vez
mas se esta optando por un sistema innovador que con el tiempo ante un sismo
tendremos menos tasa de mortalidad.

Colmont (2014) en la tesis 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.”
Desarrollada en la universidad Politécnica Salesiana Ecuador. Para elaborar un
programa de marketing es muy importante hacer un analisis del mercado para lo
cual el autor empleé las 5 fuerzas de Porter. Ademas concluye “...para lograr
implementar un Plan de Marketing es necesario:1) Contar con profesionales
integros y preparados para enfrentar el entorno de exigencias que tiene el
ambiente de los negocios actuales. 3) La fuerza del departamento de ventas sera
capacitacion permanente, para ser evaluados y demostrar que su trabajo no
termina con la venta; sino con el servicio de postventa que el cliente reciba para
volver a realizar pedidos y volverse un cliente fiel. 4) Las metas implementadas
deben ir acompafiadas de incentivos para motivar a la fuerza de ventas y al
consumidor final a través de planes y beneficios o promociones, ya que de esta
forma se pueden mantener a los clientes antiguos.

Chavarria (2011) en su tesis titulada “Estrategias Promocionales Para
Incrementar las Ventas de una Empresa Panificadora en el Municipio de San
José Pinula.” Desarrollada en la Universidad de San Carlos de Guatemala.
Comenta que para tener fuerza de las ventas es necesario que la empresa
especialice a un vendedor o varios vendedores en determinados productos o
llamado linea de productos, con el fin poder mejorar e incrementar las ventas.
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Ademas concluye: “...que no se han implementado medidas de control para
medir los resultados obtenidos post aplicacion de las estrategias de promocion
de ventas realizadas con anterioridad”

Bolafios (2011) en su tesis titulada “Plan de Negocios: Creacién de la
empresa de soluciones de vivienda ContieneHogar.” Desarrollada en la
Universidad San Francisco de Quito. Deja constancia de la importancia del
drywall en nuestra region por su facil desplazamiento, su construccién en seco y
la maleabilidad, dentro del producto que desarrolla sostiene de sus
construcciones “...creando divisiones interiores con paredes secas livianas tipo
drywall (gypsum). Es un producto de especialidad que introduce una idea
innovadora en el mercado ecuatoriano”. Por ser un producto innovador ayudara
a que los potenciales clientes acepten el producto como una alternativa para su
necesidad de vivienda.

Granja (2010) en sus tesis titulada “Vivienda Masiva de Unidades
Actualizables en Quitumbe.” Desarrollada en la Pontifica Universidad Catdlica
de Ecuador. Pone en manifiesto la gran utilidad que se le da al sistema drywall
en construcciones populares y la factibilidad de su masificacién “...El sistema
de Drywall o particiones de bastidor brindan muchas oportunidades vy
soluciones cuando el proyecto posee caracteristicas 0 requerimientos
espaciales. Este sistema es ampliamente aplicado en paises desarrollados
y sin embargo su utilizacion en el Ecuador es casi nula pues muy pocos
constructores en el medio conocen sus reales aplicaciones y mantienen
prejuicios no fundamentados hacia el material... es la posibilidad que brinda
el sistema para la aplicacion del concepto de variabilidad que caracteriza
a las viviendas. Gracias a la utilizacion de este sistema, se pueden manejar
facilmente las adecuaciones de las viviendas segun las necesidades del
usuario, albergando ademas de una manera muy efectiva y segura las
instalaciones eléctricas, sanitarias y de servicios especiales como television
por cable o internet.”

Armijo (2012) en su tesis titulada “Proyecto de Factibilidad para la creacion
de una empresa productora y comercializadora de tumbados personalizados a
base de gypsum en el distrito Metropolitano de Quito”. Desarrollada en la
Universidad Politécnica de Quito, Ecuador. Sostiene que existe un mercado para
poder desarrollar el sistema drywall con las placas de yeso (gypsum) “... en el
estudio de mercado se logré detectar un mercado insatisfecho no explotado
industrialmente, que de darse la implementacion del proyecto se obtendran
grandes beneficios como: desarrollo tecnolégico, industrial, social y econémico
para nuestro medio” ademas se evidencia el desarrollo para la comercializacion
de dicho material en un pais tan cercano al nuestro como es el Ecuador: “la
demanda del producto es creciente tanto de importacion, como de Fabricacion
Nacional (artesanos) ya que se halla en funcién directa con la industria de la
construccion, las mismas que a pesar de las circunstancias econémicas que se
encuentra el pais no ha dejado de crecer, generando empleo e inversion”.



2.1.2. Antecedentes Nacionales

Soriano (2015) en su tesis “Aplicacion Estratégica de Marketing para
Incrementar las ventas de los Productos Alimenticios UPAO.” Desarrollada en la
universidad Antenor Orrego de Trujillo. En sus recomendaciones aclara que es
importante evaluar y monitorear el plan estratégico, por los cambios que puede
ocurrir con los consumidores y a estar atentos a las innovaciones de la
competencia. Esto nos demuestra que el plan estratégico de marketing se realiza
en un determinado momento por los problemas de ese momento que se da
soluciéon mas adelante la realidad es otra y si no se actualiza, no se monitorea
no tendra los mismos resultados que cuando se ejecuto.

También en una de sus conclusiones sefiala que la segmentacion de
mercado es de gran importancia para dirigirse al publico meta. Saber a quién se
va a dirigir conociendo sus gustos sus costumbres para brindarle un mejor
servicio y su satisfaccion al cliente.

Bautista (2008) en su tesis "Impacto de los Retails Homecenter en el
Mercado Ferretero: Caso Arequipa.” Desarrollada en la universidad de San
Agustin de Arequipa. En su estudio expresa que en las provincias existe gran
oportunidad de mercado debido que al estar mas lejos de Lima carecen de
muchos productos que solo se encuentran en la capital. Teniendo un retails cerca
les hace sentirse que ya estan cumpliendo con sus expectativas, mejorando su
calidad de vida.

En una de sus conclusiones nos da una realidad porque el ingreso de
competidores de mayor nivel competitivo mejora sustancialmente la
competitividad del sector; los ferreteros locales efectivamente mejoraran sus
almacenes e incrementaran sus productos renovandose, para estar al nivel de
estos grandes almacenes. La competencia no es mala nos ayuda a realizar un
FODA en la empresa ver las debilidades para fortalecerlas y en las fortalezas sin
perder el giro del negocio y atendiendo a los clientes.

Rodriguez (2011) en su tesis titulada “Influencia del marketing mix de la
distribuidora PROBINSE en el comportamiento de compras de las ferreterias
minoristas del distrito de Trujillo.” Desarrollada en la universidad Nacional de
Trujillo. Concluye que las estrategias de marketing mix utilizadas en la
distribuidora, relacionada con el precio, plaza, promocién y producto, influyen de
manera favorable, en el comportamiento de compras de las ferreterias
minoristas, logrando la fidelizacién y confianza de sus clientes.



2.1.3. Antecedentes Locales

Ledn (2013) en su tesis titulada “Logistica en la Construccion Sistema
Drywall en Surco.” Desarrollada en la Universidad UPC de Lima. Habla sobre la
ventaja de la construccion en seco (drywall)

Es Flexible porque permite la ejecucion de diferentes volumenes, los que
serian mucho mas costosos y de lenta ejecucién considerando los sistemas
convencionales de construccion. Asimismo permite la ampliacion posterior de la
construccion, facilitando inclusive esta tarea respecto de la construccion
tradicional al no necesitarse elementos humedos y usar materiales de bajo peso.
Tiene una de las mayores relaciones de resistencia a peso en comparacion con
otros materiales, entregando una gran flexibilidad al disefio.

Es Confortable porque la utilizacion de aislaciones térmicas y acusticas hace
a este tipo de construccion apta para cualquier clima y uso de locales, reduciendo
en forma significativa los gastos de energia de calefaccion y de aire
acondicionado.

La Rapidez de ejecucion: Los plazos de obra se reducen drasticamente con
respecto a la construccion tradicional, ya que gran cantidad de tareas se pueden
realizar en forma simultdnea y una vez cerrada la estructura. No es necesario
construir paredes que luego se romperan para permitir el pasaje de instalaciones.
Esta rapidez de terminacion permite un rapido giro del capital invertido, haciendo
a la construccion atractiva a los inversores.

Moreno (2015) en su tesis titulada: “Implementacion de estrategias de
Marketing para una Empresa que compite en el sector industrial de productos de
pintura en Lima.” Desarrollada en la Universidad Ricardo Palma, Lima. En sus
recomendaciones sefiala, que mediante la implementacion de las 4P la empresa
se hizo mas conocida en la mente del consumidor. Que por lo tanto se
incremento las ventas en la empresa. También aclara que con esta estrategia se
pudo conocer el entorno de la empresa y a sus competidores para la toma de
decisiones en la aplicacién de esta estrategia.

Céardenas (2000), en su tesis titulada “Negocios en una empresa pre
fabricada sistema drywall- Sistema Superboard.” Desarrollada en la Universidad
Ricardo Palma, Lima. Concluye, que el sistema de construccion no convencional
(drywall) es recuperable casi en su totalidad. Esto es muy ventajoso para las
constructoras, compafiias mineras u otras empresas que requieran construir
viviendas prefabricadas. Se encuentra una facilidad con las conexiones
eléctricas y sanitarias porque no se tiene que destruir muros, ademas son
fabricadas en nuestro propio pais aminorando los costos.
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2.2. Desarrollo de la temética correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases Tedricas y Cientificas Relacionadas con el Plan de Marketing

2.2.1.1. Concepto de Plan de Marketing

Es un documento escrito que detalla las estrategias necesarias
para incrementar las ventas, ademas de ser una “herramienta para
cualquier empresa que pretende ser competitiva en donde la
recopilacion y elaboracién de los datos necesarios para su
realizacion permiten calcular la duracion de cada etapa, asi como los
recursos econdmicos y humanos” (Galicia, 2010, p.15).

Ademas “el plan de marketing sirve para documentar la forma
en que se alcanzaran los objetivos de la organizacibn mediante
estrategias y tacticas de marketing especificas, partiendo del cliente.”
(Kotler & Armstrong, 2012, p. A1)

2.2.1.2. Dimensiones

Para fines de esta investigacion se ha considerado 4 dimensiones, las cuales
seran desarrolladas a continuacion:

v" Producto: Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles
(forma, tamafio, color e intangibles (marca, imagen de empresa,
servicio) que el comprador acepta, en principio, como algo que va a
satisfacer sus necesidades. Al producto lo podemos también definir
“‘como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicién, uso y consumo y que podria satisfacer un
deseo o0 una necesidad” (Kotler & Armstrong, 2012, pg. 227)

El producto incluye “...objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones, ideas que vendemos, el concepto de producto es
algo mas amplio...” (Kotler & Armstrong, 2013, pg. 7)

Bien: “cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o0 una
necesidad” (Kotler & Armstrong, 2012, p.227)

Servicios: “son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o0 satisfacciones que se ofrecen en venta, y que son
esencialmente intangibles y no tienen como resultado la propiedad
de algo” (Kotler & Armstrong, 2012, p.227).

v" Precio: Para Kotler (2012) el precio es el valor del dinero empleado
para concretar un intercambio comercial, ademas constituye el factor
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mas importante a la hora en que el cliente decide efectuar una
compra, “... es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio
de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 290)

v' Plaza: “Es un conjunto de organizaciones que dependen entre si y
que participan en el proceso de poner un producto o servicio a la
disposicion del consumidor o del usuario industrial” (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 341). La plaza, lleva el producto correcto al lugar
adecuado en el tiempo preciso para satisfaccion del cliente al que ha
comprado. Los clientes dificilmente van a comprar los productos o
servicios si no lo tiene a la mano cuando y en el lugar que quieren
comprarlo.

“‘Red conformada por la compafia, los proveedores, los
distribuidores y, finalmente, los clientes, quienes se asocian entre si
para mejorar el desempefio del sistema completo en la transferencia
de valor para el cliente” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 341)

v" Promocioén: “Comprende actividades que comunican las ventajas
del producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo”
(Kotler & Armstrong, 2012, 408)

“Los buenos objetivos de promocion, como los demas obijetivos
de las empresas, deben ser especificos, mesurables, asequibles,
relevantes (...) y oportunos” (Larréché & Mullis, 2007, p. 331).

2.2.1.3. Tipos de Plan de Marketing

Se pueden clasificar de distintas maneras, en funcibn a sus objetivos
tenemos:

v" Plan para un Nuevo Producto: Se utiliza o se aplica para desarrollar
un producto nuevo en el mercado del cual la empresa aun no ha
incursionado por ello el plan debe estar listo incluso antes de
comprometer los recursos econémicos.

v' Plan para un producto ya existente en Mercado Nuevo: Se prepara
un plan para este producto o servicio en la cual la empresa tiene el
producto pero quiere crecer en volumen y ventas, es alli donde se
busca otros mercados pero con el mismo producto al que se dedica.
El plan que se aplique es siempre con un conocimiento.

v" Planes de Marketing Anuales: “Los planes de marketing anuales
sirven para aquellos productos, proyectos, servicios 0 marcas ya
establecidos en la linea de produccion de la empresa. Estos planes
deben revisarse periédicamente, a ser posible anualmente”. (Cohen,
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2001, p.15). El mismo que sufre cambios en funcion a las necesidades
coyunturales tanto de la empresa, sociedad o respecto al producto.

2.2.1.4. Etapas de un Plan de Marketing

Es muy importante conocer sus factores internos haciendo un
minucioso andlisis del FODA empresarial y el andlisis externo de la
organizacion, el entorno con su competencia, su publico objetivo
para determinar bien la estrategia que se utilizara en la empresa. Por
€s0 seguiremos las siguientes etapas:

A) Andlisis de la Situacion: En un plan de marketing cada una
de las etapas o fases estan interrelacionadas entre si, por ello
es indispensable tener una perspectiva general. Para
elaborar una estrategia adecuada y eficiente en esa situacion
se debe tener en claro los objetivos y ello no podria darse sin
un andlisis riguroso en el contexto externo e interno de la
empresa.

a) Analisis de la Situacién Externa:

Macroentorno:

Entorno Econdémico: Estd compuesto por todos los
“factores econdmicos que influyen en la compra y los
patrones de gastos de los consumidores” (Kotler &
Armstrong, 2012, p.77). Dichos factores influyen en el
comportamiento comercial de los clientes. Este
entorno puede representar para la empresa
oportunidades o amenazas.

Entorno Socio — Demografico: Se refiere a la
poblacién, es de gran interés para conocer mejor los
usos y costumbres de la poblacion a la que nos vamos
a dirigir, su edad, raza, género, ocupacion. ‘los
aspectos demogréaficos producen cambios en los
mercados por lo que son muy importantes para los
mercadologos” (Kotler & Armstrong, 2012, p.70)

Entorno Politico: Estar informado de las leyes
gubernamentales para proteger a la empresa. “Leyes,
dependencias gubernamentales y grupos de presion
que influyen ponen limites a diversas organizaciones
e individuos en una sociedad” (Kotler & Armstrong,
2012, p.71). Incluso los defensores mas acérrimos de
la economia neoliberal coinciden en la necesidad de
regulacion para hacer funcionar el sistema.

Entorno Ecoldgico: “En la actualidad, las empresas
estan tratando de hacer algo mas que buenas

13



P

acciones cada vez mas, estdn reconociendo la
relacion entre una ecologia y una economia saludable.
Estan aprendiendo que las acciones ambientalmente
responsables también puedan ser buenos negocios”
(Kotler & Armstrong, 2012, 78)

Entorno Tecnoldgico: La tecnologia del entorno que
nos rodea es importante, las nuevas tecnologias
pueden ofrecer excelentes oportunidades para el
negocio. “los avances tecnoldgicos son quizas las
fuerzas mas poderosas que afectan las estrategias de
marketing actuales” (Kotler & Armstrong, 2012, p.80).
Esto nos lo puede probar el impacto que ha tenido el
uso del internet, que ha generado un giro Copérnico
en el mundo del Marketing y las Ventas en la
actualidad.

Microentorno:

Mercado: Tradicionalmente el mercado era entendido
como el espacio de intercambio entre vendedores y
compradores. Su concepto actual: “Es el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio. Tales compradores comparten
una necesidad o un deseo en particular el cual puede
satisfacerse mediante relaciones de intercambio”
(Kotler & Armstrong, 2012, p.7).

Segmentacion de Mercado: Cada empresa tiene el
imperativo de determinar que segmento le brinda
mejores oportunidades “Dividir un mercado en grupos
distintos de compradores con distintas necesidades,
caracteristicas 0 comportamiento, quienes podrian
requerir productos o mezclas de marketing distintos”
(Kotler & Armstrong, 2012, p.49).

Mercado Meta: Es el grupo de clientes a los que la
organizacion dirige sus esfuerzos de marketing. “Es el
proceso de evaluar el atractivo de cada segmento del
mercado y la elecciébn de uno 0 mas para ingresar a
ellos... enfocarse donde sea capaz de generar de
manera rentable el mayor valor para el cliente y
conservarlo”( Kotler & Armstrong, 2012, p.49). Se
puede decir que depende de los recursos con que
cuente la empresa, si son limitados solo se atendera a
un segmento o nicho de mercado especial. Pero si
cuenta con recursos empezara con un segmento para
luego ampliarse a varios segmentos de mercado.
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Mercado Potencial: Es el conjunto de clientes que
manifiesta un grado suficiente de interés en una
determinada oferta del mercado y estan en
condiciones de adquirirlas.

Proveedores: Son aquellos que “brindan los recursos
gue la compafia necesita para producir sus bienes y
servicios” (Armstrong & Kotler, 2013, 67). De existir
desavenencia con los proveedores podria acarrear
serios problemas en el plan de marketing propuestos
al alterarse los costos de insumos o tiempo de
ejecucion de compra.

Clientes: Los clientes son los mas importantes en el
micro entorno de la compafiia. El objetivo de toda la
red de entrega de valor consiste en servir a clientes
meta y crear relaciones sélidas con ellos. La empresa
podria atender a uno o a los cinco tipos de mercados
de clientes. El objetivo de la empresa es crear clientes
con dos herramientas que es el marketing y la
innovacion con estas dos son importantes para
generar ingresos en la empresa. “Resulta necesario
conocer su numero, importancia, vinculacién a grupos,
poder de negociacion, caracter potencial, experiencia
previa con ellos, grado de exigencia, seriedad en los
compromisos y pagos, solvencia, etc.”(Cohen, 2004,
p. 19)

Competidores: “los competidores no son sélo los que
ofrecen el mismo producto, sino los que cubren la
misma necesidad” (Galicia, 2010, 19)

Distribuidores: “es necesario saber en qué mercados
acttan, quiénes son sus principales clientes, cuales
son sus productos, su vinculacién con la empresa, su
antigiiedad, los margenes que aplican, etc.” (Galicia,
2010, 19)

b) Andlisis De La Situacién Interna: El andlisis interno
“...es un elemento clave para detectar las debilidades
y fortalezas de la empresa. Consiste en hacer una
especie de examen de conciencia de lo que se esta
haciendo y de si se esta haciendo bien” (Cohen, 2004,
p. 19).

B) Diagnéstico de la Situacién: “Con toda la informacién
recogida y analizada hasta el momento se procedera a hacer
un diagndstico tanto del mercado y el entorno como de la
situacion de la empresa. Para ello, se recomienda realizar un
analisis DAFO” (Galicia, 2010, 19)
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Kotler & Armstrong (2012) sostienen:

El andlisis interno en el marketing inicia con un
andlisis completo de la situacion de la empresa. Es
necesario realizar un andlisis FODA (SWOT, por sus
siglas en inglés), mediante el cual evalia las
fortalezas (F), las oportunidades (O), las debilidades
(D) y las amenazas (A). Las fortalezas incluyen
capacidades, recursos Yy factores situacionales
positivos e internos que podrian ayudar a la compafiia
a servir a sus clientes y a alcanzar sus objetivos. Las
debilidades incluyen limitaciones internas y factores
situacionales negativos que podrian interferir con el
desempefio de la misma. Las oportunidades son
factores o tendencias favorables en el entorno externo
gue la compafiia podria ser capaz de explotar para
obtener una ventaja. Y las amenazas son factores o
tendencias externas desfavorables que podrian
plantear desafios al desempenfio. (p. 54)

Figura N° 1:
Cuadro de Analisis Foda

Fortalezas Debilidades
Capacidades internas Limitaciones internas
I gue podrian ayudar a la que podrian interferir con
nternas compania a alcanzar sus la capacidad de la companhia
objetivos para alcanzar sus objetivos
|
Oportunidades Amenazas
Externas Factores externos que la Factores actuales
compania podria ser capaz y emergentes externos
de explotar para su beneficio que podrian desafiar
el desempeno de la compania

Positivas Negativas

Fuente: Kotler & Armstrong ( 2012)

C) Establecimiento de Objetivos: “la misiébn esencial del plan
de marketing es la de mostrarnos cémo alcanzar los objetivos
deseados, un aspecto incluso mas importante es la definicién
de los mismos, esto es, decidir cuales son mas atractivos y
factibles para la empresa.” (Galicia, 2010, 47)

“Los objetivos de la empresa deben definirse en
términos especificos, de manera que la gerencia mida el
progreso y, en caso necesario, tome medidas correctivas
para continuar en la direccién correcta.” (Kotler & Armstrong,
2012, p. 54). Por eso a partir del analisis de FODA la empresa
esta en condiciones de formular los objetivos, metas, mision
y vision de la empresa.
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Respecto a los objetivos Monferrer (2013) afirma:

» Debe llevarse a cabo en funcién de la misién de la
empresay al cumplimiento de sus objetivos generales.
* Debe coordinarse con los objetivos del resto de
areas funcionales de la empresa.

Pese a la gran variedad de objetivos de marketing
posibles, la mayoria de ellos pueden relacionarse con
alguna de las siguientes categorias:

* Objetivos de relaciones: crear, mantener e
intensificar relaciones con clientes, proveedores,
distribuidores, etc.

» Objetivos comerciales: aumentar, mantener ventas,
cuota de mercado, cualquier objetivo de las 4 «Pes».

* Objetivos econdmicos: incrementar 0 mantener
beneficios, rentabilidad, margenes. (p. 42)

Tipos de objetivos: los objetivos del marketing son de dos
tipos: objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos.

Los objetivos cuantitativos se conocen como aquellos
que usan la empresa para medir que tanto los clientes
conocen de ella, como estan en su crecimiento de ventas, su
satisfaccion del cliente, en un determinado tiempo. A veces
las metas son muy elevadas y no se cumplen por eso las
metas tienen que estar con la realidad.

“Los objetivos cualitativos, al contrario, proponen metas
mAas genéricas y menos tangibles. Entre ellos cabe destacar
aquellos que se refieren a la notoriedad e imagen del
producto, servicio o marca, etc.” (Galicia, 2010, p. 48)
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Figura N° 2:

Tipos de Objetivos

¥ L ¥

OBJETIVD AMUAL OBJETIVO ANUAL
DE VWOLUMEM DE DE MARGEM DE
COMTRIBUCION

FREVISION DE ESTRUCTURA DE ESTRUMCTLIRA DE |
WEMTAS PARA EL RENTABILIDAL REMTAEILIDAD |
MERCADD
L ¥ * ¥ L ¥
OBJETIVO DE MARGEN DE MIVEL REQUERIDG
VOLLIAEM DE COMTRIEUCION DE VOLUMEN DE
VENTAS MECESARIA VEMTAS

PREVISIOM DE

VEMTAS PARA EL
RENTABILIDAD e
v v i ¥ i i
m«mmu * DE MERCADD 3 DE MERCADO
REQUIRIDO REGLIRIDO REQUIRIDO
r ) r 4
VOt DV SLEL ORLIETIVEL GHEDE ESE PUEDE LOGRAR EL OB.E-
MARGEN DE . MERCADC SE LOGRA, £EL TIVO DE VOLUMEN DE VENTAS
PEQUERIDGS DADA LA MARGEN DE COMTRIBUCION DADO EL % DE MERCADD
PARTICIPACION DE MERCADO SEeA B ADGADO RECUERIDO? 51 SE ALCANZA £
EXIGIDA? MARGEM DE COMTRIBLICIOM,
- ZSERA EL ADECUADO®

Fuente: Manual - ¢, Como elaborar un Plan de Marketing?

D) Definicion de la estrategia: La seleccién de la estrategia
permitira lograr alcanzar los objetivos trazados en el plan.
“Esta decisién comportara la implementacion de un conjunto
de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible en un horizonte
temporal y un presupuesto concreto, las cuales seran vistas
en capitulos sucesivos mas adelante.” (Monferrer, 2013, p.
43).

E) Plan de Accidn: Es aqui donde se decide qué acciones de
la estrategia de marketing se llevara a cabo. Claro esta que
los planes siempre van en concordancia con los objetivos
establecidos y en el plazo determinado.

El plan de accién es la parte mas activa del plan de
marketing. Toda estrategia se debe plasmar en acciones bien
definidas realizados en el plazo propuesto. La razén de ser
de un plan fundamenta en las estrategias elegidas, por este
motivo hay diferentes tipos de planes de accion:
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F)

G)

a) Sobre el producto:

v" Ampliacion o modificacion de la gama. Cuando se
incrementa otros productos, se mejora los ya
existentes, dejar de lado a los que no tienen
demanda, etc.

v' Cambio de envase: buscar un disefio nuevo al
envase, cambiar el formato de grande a chico,
modificar el material a grueso o delgado, etc.

v" Nuevas marcas: se trata de crear nuevas marcas,
redisefiar una marca existente y lanzarla como
nueva, etc.

v' Racionalizaciéon de productos: eliminacion de
referencias con baja rotacion o bajo marketing
etc.

b) Sobre el precio:
v" Modificacién de las tarifas de precios y de los
descuentos.
v" Modificacion de las condiciones y términos de
venta.

c) Sobre distribucion y fuerza de ventas:

Cambio de proveedores.

Reformar algunas atenciones con los clientes.
Disminucion de costos en movilidad.

Renovar las fechas de despacho de los clientes.
Incremento del personal de ventas.

Innovar los lugares de ventas.

R NANENENE

d) Sobre la comunicacion:

v' Realizacion de campafias concretas: para el

lanzamiento de un producto nuevo, etc.

v' Seleccion de medios: generales (television,
prensa, etc.) 0 sectoriales (revistas
especializadas, etc.)

Motivacion e incentivos con el personal.
Atencién mas fina con distribuidores y clientes,
etc.

<]

Asighacion  Presupuestaria/Cuenta de resultado
previsional: El presupuesto es la Ultima parte del plan donde
se saca de manera cuantitativa todo lo que se invertira para
llevarlo a ejecucion. Los resultados que se obtengan no
siempre concuerda con lo invertido puede ser mayor o menor
son de manera accidentales; por este motivo los gastos se
colocan dentro de los gastos de marketing que se designa por
la empresa.

Control de Pago: se trata de evaluar el plan aplicado
respecto a los objetivos trazados, permitira identificar las
fortalezas y aspectos deficientes para realizar las
correcciones necesarias, por ello se constituye como la ultima
etapa.
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En ella podemos encontrar sub-etapas: analisis de los
objetivos propuestos, medida del desempefio alcanzado,
deteccion de desviaciones y adopcion de medidas
correctivas.

El andlisis de objetivos permitirhd hace un seguimiento
mas detallado, descomponiéndolo en periodos cortos y
dividiendo para poder evaluar su alcance de manera mas
sencilla.

La segunda fase permitira analizar las actividades
realizadas, para ello también es importante considerar un
estudio de mercado para de esa manera poder adaptarse a
los cambios del mismo.

En la tercera etapa se podra identificar si han existido
variaciones en el comportamiento de los clientes o cambios
en las variables que constituyen el Plan de Marketing.

Finalmente en funcion a los tres pasos mencionados
se tomaran las acciones necesarias para controlar los
cambios que en la ejecucion del plan se han ido presentado
y corregir para lograr los objetivos trazados.
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Figura N° 3:

Etapas de un Plan de Marketing

Analisis de la Diagnostico de imi
Situacion la Situacion 3
Actual Actual

Fuente: Elaboracion propia.

2.2.1.5. Estrategias de Marketing

Respecto a las estrategias Kotler & Armstrong sostienen:

Es decir, la l6gica de marketing con que la compafiia
espera crear ese valor para el cliente y conseguir tales
relaciones redituables. La compafiia decide a cuales clientes
atendera (segmentacion y busqueda de objetivos) y como lo
har4 (diferenciacion y posicionamiento). ldentifica asi el
mercado total, luego lo divide en segmentos mas pequefios,
elige los mas promisorios y se concentra en servir y satisfacer
a los clientes de esos segmentos (p.48)
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Figura N° 4:

Las cuatro P de la Mezcla del Marketing

PRODUCTO "
Concepto: centrado en los beneficios. DISTRIBUCION
- Cartera de productos. - Mision: poner el producto a disposicion del
O e lislicn diferencal oonslfnidoryhocerlodeformweedimhw
- Marcas, modelo adquisicién
; as, :,emmsa. o bre: Conales de diskribeis
A
'
= e
- No es sélo el valor monetario, si no - Venta .
también el tiempo uftilizado y el esfuer- - Marketing directo. {
zo/molestias ocasionadas. - idad (mensajes, medios...). f
- Métodos fijacion precios a: -Pmpo_gcndo/velocionesp\'lhﬁcu {
- Un producto. - Promocion de ventas },’
- Cartrera productos.

Fuente: Manual - ¢ Cémo elaborar un Plan de Marketing?

a) Estrategias en cuanto al producto: “La oferta consistiria en un
bien tangible puro. En el otro extremo estan los servicios puros,
donde la oferta consiste principalmente en un servicio. Entre
ambos extremos hay muchas combinaciones posibles de bienes
y servicios.” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 224)

Los atributos del producto o servicio:

- Calidad del producto: La calidad determina muchas veces la
compra del producto o servicio; de esta forma, esta muy
vinculada con el valor para el cliente y su satisfaccién. La calidad
se puede definir como estar sin defecto alguno por lo que el
precio va acorde con su calidad.

- Caracteristicas del producto: Son una herramienta
competitiva que la empresa tiene frente a su competencia para
lograr satisfaccion de sus clientes. Una ventaja competitiva ante
la competencia es ser los pioneros en introducir algo diferente
de un producto.

- Estilo y disefio del producto: Estos vienen para crear valor por
eso es importante para lanzar un producto al mercado seria
bueno saber qué es lo que usa el cliente y como se beneficiara
de ellos.

- Variedad: Siempre se debe tener un producto o servicio
variedad porqgue el cliente tiene mas opciones de elegir y mira la
fortaleza que tiene la empresa con eso.
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La marca: Rafael Muniz en su pagina web Marketing en el siglo
XX indica que “Segun la Asociacion Americana de Marketing,
marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un
disefio, o una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y los diferencia de los
competidores.”(Seccién Cap.4, parrafo 2)

Estrategias en cuanto al precio: Kotler & Armstrong (2012)
sostienen:

“Es s6lo una de las herramientas de la mezcla de
marketing que una empresa utiliza para alcanzar sus
objetivos de marketing. Las decisiones sobre precios se
deben coordinar con las decisiones sobre disefio de
productos, distribucién y promocion para formar un
programa de marketing coherente y eficaz. Las
decisiones que se tomen con respecto a otras variables
de la mezcla de marketing podrian afectar las de fijacién
de precios” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 291)

Fijacion de precios basada en el valor para el cliente: Es la
percepcion que tiene el cliente por el valor del producto, no tanto
por el precio. “Es el establecimiento del precio basado en las
percepciones del comprador y no en los costos que tuvo el
vendedor” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 291)

v" Fijaciéon de precio por valor agregado: Ocurre cuando al
producto se le asigna caracteristicas adicionales en
comparacion de la competencia.

v" Fijacién de precios por buen valor: Muchos estratégicos
han optado por la combinacién de tener calidad y un
servicio perfecto a un buen precio.

Fijacion de precio basado en los costos: Para colocar un
precio a un producto es muy importante tener cubrir los costos
de fabricacion o de distribucion, pero siempre tomando en
cuenta los precios de nuestros competidores.

Tipos de costos:

- Costos fijos: Son costos que no varian con los niveles de
produccion de venta.

- Cosos variables: Varian en proporcion directa al nivel de
produccion.
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- Costos totales: Es la suma de los costos fijos y variables.
Siempre se busca que el precio del producto o servicio cubra por
lo menos los costos totales.

Fijacion de precios de descuentos y de compensacion: La
mayor parte de las empresas ajusta su precio basico para
recompensar a los clientes por ciertas respuestas, como pagar
anticipadamente sus facturas, compras grandes cantidades o
compras fuera de temporada:

- Descuento en efectivo: Es la reduccién directa en el precio de
compra durante periodo especifico.

- Descuento por cantidad: Es una reduccion en el precio para los
compradores que adquieren grandes volumenes.

- Descuento funcional o comercial: Es el que la empresa ofrece
a los miembros del canal comercial que realizan ciertas
funciones como venta, almacenaje y contabilidad.

- Descuento por temporada: Es una reduccion del precio que se
hace a los compradores que adquieren mercancias o servicios
fuera de temporada.

-Compensacion: Fondos de promocion que los fabricantes
pagan a los detallistas a cambio de que éstos exhiban sus
productos de cierta manera favorable.

Fijacion de precio basada en la competencia: “Es el
establecimiento de precios con base en las estrategias, costos,
precios, y ofertas de mercado de los competidores” (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 299). Es importante evaluar los precios de
la competencia para establecer el precio, pero para ello se debe
saber cémo percibe el cliente el producto o servicio de la
empresa en comparacioén de su competencia, si el valor es alto
podra cobrar un precio mas alto que el de su competencia; pero
si la percepcion es baja el precio sera bajo.

No importa cudl sea el precio que se asigne (ato, medio, bajo)
asegurese de entregar a los clientes un valor superior por ese
precio.

Fijacion de precios para productos nuevos: Larreché & Mullis
(2007), explican que existen tres tipos de programas los cuales
son:

24



P

Precios de Penetracion: Esta orientado a utilizar un bajo
precio como principal base para estimular la demanda,
por medio de estos programas la empresa trata de
incrementar el grado de penetracion de sus productos en
el mercado.

Precios de Pariedad: Implica establecer un precio a
niveles competitivos o aproximados a estos. En estos
programas se trata de restar importancia al rol de precios
de manera que otros programas de marketing sean los
principales responsables de implementar la estrategia de
precios.

Precios Premium: Abarca la asignacién de un precio por
encima de los niveles de la competencia, este enfoque
tendra éxito si una empresa es capaz de diferenciar su
producto en términos de mayor calidad, caracteristicas
superiores 0 servicios especiales.” (p.268)

c) Estrategias en cuanto ala Plaza

Kotler & Armstrong (2013) indican la importancia de las
estrategias en cuenta a la plaza y afirman que:

La fuerza de ventas de la compafiia y sus decisiones de
comunicacion dependen de qué tanta persuasion,
capacitacion, motivacion y apoyo necesitan sus socios de
canal. El hecho de que una compafiia desarrolle o
adquiera ciertos productos nuevos dependera de qué
tanto de esos productos se ajusten a las capacidades de
sus miembros del canal. Suelen involucrar compromisos
a largo plazo con otras empresas. La plaza, coloca el
producto correcto en el lugar adecuado en el momento
preciso para satisfaccion del cliente al que va dirigido.
Los clientes no van a comprar nuestro bien o servicio si
no lo tiene a la mano cuando y donde quieren comprarlo.
(p. 341)

Canal de Distribucién (Plaza)

Respecto al canal de distribucion Stanton (2007) indica que:

Un canal de distribucién consiste en el conjunto de
personas y empresas comprendidas en la transferencia
de derechos de un producto al paso de éste del productor
al consumidor o usuario de negocios final; el canal
incluye siempre al productor y al cliente final del producto
en su forma presente, asi como cualquier intermediario,
como los detallistas y mayoristas. (p. 404)

La empresa productora o fabricante son las que pueden
determinar o disefiar sus canales de distribucion para
proporcionar sus productos a los consumidores, y lo pueden
hacer de dos maneras mediante la utilizacién de canales directos
y canales indirectos, los primeros hacen referencia al consumo
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0 adquisicion directa por parte de los clientes o consumidores,
en cuanto a los segundos constituyen un conjunto de
intermediarios.

Algunas empresas disponen sus productos mediante la
venta directa a los consumidores finales.

Por otro lado, la mayoria de las empresas para llevar sus
productos al mercado emplean intermediarios, ellos son los
canales de distribucion que constituyen un conjunto de
empresas formadas de manera independiente y que son las que
van a participar en el proceso de colocar un producto en el
mercado para su posterior adquisicion por parte de un
consumidor o cliente.

Los mayoristas, distribuyen bienes en grandes cantidades,
por lo general a los minoristas, para que éstos los revendan a
los consumidores.

Comportamiento y organizaciéon del canal: “Los canales de
distribucion son mas que simples conjuntos de empresas
vinculadas por diversos flujos, son complejos sistemas de
comportamiento en los que personas y empresas interactian
para alcanzar metas individuales, de la empresa y del canal.”
(Kotler & Armstrong, 2012, p.344)

Estrategias de Promocidn: Consisten en emplear de manera
oportuna y eficiente todos los mecanismos nhecesarios para
lograr persuadir a los clientes.

Kotler & Armstrong (2012) nos indican que las estrategias de
promocion:

Al mismo tiempo, la comunicacién de marketing va
mas alldA de estas herramientas de promocién
especificas. El disefio del producto, su precio, la forma y
color de su empaque, y las tiendas donde se vende
comunican algo a los compradores. Asi, a pesar de que
la mezcla promocional es la principal actividad de
comunicacion de la empresa, toda la mezcla de
marketing (promocién y producto, precio y plaza) se debe
coordinar para que la comunicacién tenga un mayor
impacto (p.408)

Ademas encontramos otras cinco  importantes
herramientas para la promocion:

26



P

- Publicidad: “La publicidad incluye transmisiones por television,
anuncios impresos, internet, la que se usa en exteriores y otras”
(Kotler & Armstrong, 2012, p. 408). Si bien es cierto que la
publicidad te ayuda a alcanzar gran popularidad con mucha
rapidez y llega a un mayor nidmero de personas, también su
desventaja es impersonal y no persuade como el vendedor
directo.

- Promocién de ventas: “Son herramientas que tienen muchas
cualidades (cupones, concursos, descuentos, bonificaciones y
otras) se utilizan para realizar un producto o para incrementar
las ventas que estan bajas. La promocion de ventas genera y
recompensa respuestas rapidas.” (Kotler & Armstrong, 2012, p.
408)

- Relaciones publicas: Constituyen un medio que nos ayudara
en gran medida, ademdas si fueran bien direccionadas y
aplicadas se convierten en un instrumento eficaz y econémico
para llegar a los consumidores como noticia y no como venta
directa. Asi queda respaldado que es el “establecimiento de
buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia
mediante la obtencién de publicidad favorable, la creacion de
una buena imagen corporativa y el manejo o bloqueo de
rumores, relatos o sucesos desfavorables.” (Kotler & Armstrong,
2013, p. 505)

- Ventas personales: Es una herramienta eficaz en el proceso de
las ventas sobre todo para persuadir al consumidor y entender
sus gustos y preferencias, implica un dialogo personal con una
0 mas personas. “Con las ventas personales podemos lograr una
compra a largo plazo brindandole confianza y seguridad.
Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la
compafiia con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con
los clientes” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 408)

- Marketing directo: “Consiste en conexiones directas con los
consumidores cuidadosamente elegidos, a menudo basados en
una interaccion personal. Con la ayuda de bases de datos
detalladas, las compafias adaptan sus ofertas vy
comunicaciones de marketing a las necesidades de segmentos
estrechamente definidos” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 496)

a) Para los compradores: “El marketing directo es
conveniente, facil de usar y privado. Los comerciantes
directos nunca cierran sus puertas, y los clientes no
tienen que viajar largas distancias y visitar muchas
tiendas para encontrar productos” (Kotler & Armstrong,
2012, p. 497)
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b) Para los vendedores: “Debido a la naturaleza
personalizada del marketing directo, las compaifias
pueden interactuar con los clientes por teléfono o en
linea, conocer mas sus necesidades y adaptar los
productos y servicios a los gustos especificos de sus
clientes.” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 498)

2.2.2. Bases Tedricas y Cientificas Relacionadas con Ventas

2.2.2.1. Concepto de Ventas:

El concepto de ventas es amplio, cada autor lo conceptualiza
de manera distinta para McTear, J. (2011) afirma:

“Es de conducir a los clientes por un trayecto en el que usted
se gana su confianza y los ayuda a percatarse de sus
necesidades (lo que muchas veces no pueden hacer por su
cuenta) para luego proporcionarles una solucién que
favorezca su propia eficiencia” (p.28)

Con este concepto vender ha dejado de ser un mero
convencer a los clientes de que su producto es mejor que de los
competidores, es ir mas alla, ganar su confianza para la fidelizacion
procurando, “...como ayudar al comprador a la toma de las
decisiones que le den a este las mejores soluciones a su problema.”
(Garcia Luis, 2011, p.37)

2.2.2.2. Dimensiones de Ventas:

A) Demanda: Kotler (2012) afirma que:

Un producto o servicio es el volumen total que seria
adquirido por un grupo de consumidores definido, en un
area geografica definida, en un periodo especifico, en un
entorno de marketing determinado, con un nivel y una
mezcla definidos de esfuerzo de marketing industrial. La
demanda total del mercado no es una cantidad fija, sino
gque es una funcion de las condiciones establecidas. La
demanda no es igual a la necesidad humana que es
carecer de un bien y no poder adquirirlo. Sino mas bien
es el desear algo y contar con la capacidad de adquirirlo.
(Apéndice. A17)

B) Oferta: “Es la cantidad total que los vendedores quieren y
pueden vender de un bien a distintos precios en un determinado
periodo de tiempo, ceteris paribus” (http://novella.mhhe.com,
s.f.)
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C) Decision de Compra: “Decisién del comprador respecto a que
producto comprar’ (Kotler & Armstrong, 2013, p. 143). El
comprador califica las marcas y que producto comprar, sin
embargo su proceso de compra podria cambiar si un amigo o el
vendedor influye con la atencién o su opinion.

D) Fidelizacion del Cliente: “Es un proceso que consiste en lograr
que el cliente tenga confianza a tal punto que adquiera sus
productos en la misma empresa constantemente en funcion a
sus necesidades” (Boubeta, 2007, p. 14)

2.2.2.3. Caracteristicas de ventas actuales:

Estamos en un mundo de constante cambio, globalizado en
donde los clientes tienen ya conocimientos previos de los productos
0 servicios a adquirir por ello las ventas de hoy presentan
caracteristicas que difieren de la de hace un par de décadas atras.
Jobber, D. & Geoff, L. (2012). Sostiene:

En la actualidad la fuerza de ventas debe contar con muchas
habilidades para competir con éxito, pasaron los dias en que
el personal de ventas requeria solo buena presentacion y
habilidades para cerrar el trato y alcanzar el éxito. En la
actualidad, vender requiere una amplia gama de habilidades
que se identificaran en la siguiente seccibn en esta
analizamos las caracteristicas de las ventas en la actualidad.
El personal de ventas que no comprenda estas
caracteristicas estard mal parado para realizar su trabajo.

(p.5)

Las caracteristicas son:

A) Retener y eliminar clientes: con los estudios estadisticos
realizados en el mundo empresarial se ve que las utilidades de
una empresa provienen del mayor niamero de clientes que cuente
la empresa pero no de cualquier cliente, sino de aquellos que
puedan generar mayor cantidad de ingresos. Con ello todos los
esfuerzos estaran direccionados a la retenciéon de los mismos, en
ese sentido podemos tener algunos que compran en grandes
cantidades y generan por ende mayores ganancias.

En otro sentido, también las empresas analizan que
muchas veces es poco el margen de ganancia que pueda dejar la
comercializacion de un producto en vista de los gastos generados
por los canales de distribucién, en ese punto donde se realiza la
eliminacion de dichos clientes.

B) Administracién del conocimiento y de bases de datos: Es
indispensable al dia de hoy para cada empresa tener la
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informacion acerca de cada cliente y de esa manera direccionar
mejor las camparfas publicitarias y segmentar eficientemente el
mercado, gracias al internet se puede realizar esta actividad.
Todas las empresas deben entrenar a los empleados para la
realizacion de ese trabajo.

Administrar las relaciones con el cliente: Las relaciones con
los clientes debe ser amistosa y cordial teniendo en cuenta que
las relaciones comerciales no finalizan con la venta de dicho
producto sino viene una etapa en la cual el cliente puede realizar
la retroalimentacion del producto lo cual nos permitird enriquecer
este proceso, ademas de generar fidelizaciéon con ellos.

Marketing del producto: Constituyen las estrategias, técnicas,
actividades que se realizan para la segmentacion, desarrollo del
mercado; y lanzamiento de un producto nuevo ademas de
considerar el uso de las tecnologias que se han puesto a nuestra
disposicion. Por ejemplo las ofertas, caracteristicas del producto,
puntos de distribucion y ventas, promociones, etc.

Solucién de problemas y venta de sistemas: En toda empresa
el personal de ventas es la base del crecimiento de ella por lo tanto
el vendedor debe ser una persona que esté preparada para
resolver los diferentes problemas que se presentan en la
empresa, sin descuidar las habilidades sociales intrinsecas
existentes en cada uno de ellos. Entender que no se trata de un
producto en si sino en todo que conlleva consigo, ademas que él
representa a la imagen institucional de la empresa.

Satisfacer necesidades y agregar valor: “El representante
moderno debe tener la habilidad de identificar y satisfacer las
necesidades del cliente. Algunos clientes no reconocen que tienen
una necesidad...el trabajo del representante es hacer que el
cliente se dé cuenta del problema.” (Jobber, D. & Geoff, 2012, p.7)
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Figura N° 5:

Caracteristicas de Ventas Actuales
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Fuente: Adaptacion propia de Jobber, D. & Geoff, L. (2012)

2.2.2.4. Clasificacion de Ventas

Las ventas se pueden clasificar en dos importantes puntos: ventas
simples y ventas complejas:

A) Venta Simple: Es aquella que se realiza de “uno a uno” entre el
vendedor y el comprador. Son ventas con clientes pequefios y
con cantidades pequefias, y con productos especificos que no
necesitan de un proceso largo de decision de compra.
Generalmente este tipo de venta es también llamada venta de
mostrador o de tienda. En este tipo de venta es muy importante
tomar atencion al cierre, “...mas tiempo y atencion es a la del
cierre junto con la argumentacion. No podemos perder un
excesivo tiempo en la preparacion, pues estariamos utilizando
mal nuestros recursos. ” (Garcia Luis, 2011, p.81)

B) Ventas Complejas: Es aquella donde hay varios compradores
de los que el vendedor tiene que conseguir su aprobacion para
conseguir la venta, es un poco compleja porque tiene que lograr
gue todos estén de acuerdo con lo que ofrece, por eso se puede
decir que es “varios contra uno”. En este tipo de venta las
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cantidades que se mueven son volumenes grandes, para
corporaciones e instituciones publicas, con relacion mas
profesional y de largo plazo. Aqui hay que tomar mucha
importancia a la argumentacion y a las correcciones que se
hacen “...se dedica maxima atencién a la preparacion, a la
argumentacion y al tratamiento de objeciones y el cierre tiene
menos importancia relativa.” (Garcia Luis, 2011, p.81)

Figura N° 6

Clasificacion de Ventas

Vendedor Vendedor

& &
)

Compradores

Comrador

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2.5. Proceso de Ventas:

Todas las ventas tienen un proceso a seguir que comienza con
la busqueda de clientes y termina con el cierre la actividad pero con
un detalle de seguir con su fidelizaciébn para lograr que siga
comprando. Las etapas de este proceso son:

a) La Apertura: “Los comentarios de apertura son muy importantes
pues establecen el tono para el resto de la entrevista de ventas. Lo
habitual es que estén bien informados del negocio ya que este es el
objetivo de la visita.” (Jobber, D. & Geoff, L. 2012, p.249). Por eso
tan importante es la sonrisa y el saludo que debe estar en los labios
del representante de ventas, al ser el la imagen de la empresa. La
seguridad que debe mostrar ante el cliente sobre sus conocimientos
en cuanto a los productos que ofrece.

b) Identificacion de las Necesidades: Una vez que hemos
encontrado al cliente el primer objetivo es descubrir sus necesidades
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preguntando e indagando y escuchando con prudencia al cliente. “El
representante de ventas debe adoptar una postura de preguntar y
escuchar para animar al comprador a discutir sus problemas y
necesidades, usando preguntas abiertas en vez de cerradas.”
(Jobber, D. & Geoff, L. 2012, p.250)

c) Presentacion y Demostracion: “El vendedor se presenta ante el
cliente, lo saluda amablemente, se identifica y explica el motivo de
su visita. Si la visita es personal es importante la imagen del
vendedor que debe dejar en la mente del cliente.” (Jobber, D. &
Geoff, L. 2012, p.250). Si es por llamada sus palabras deben ser
seguras y claras con una buena diccion de forma que se entienda,
expresando alegria y amabilidad.

El vendedor muestra el producto resaltando sus
caracteristicas, beneficios, atributos en forma de un embudo
resaltando lo mas importante. Teniendo siempre presente que en la
actualidad los clientes se encuentran bien informados, por lo tanto no
tantas palabrerias, ni mentiras sino con veracidad en todo momento
logrando la confianza del cliente.

d) Manejo de objeciones: Las objeciones por parte del comprador
muchas veces son expresiones de su interés, lo que se debe evitares
que el comprador se vaya descontento, muchas veces pasa porque
el comprador no esta bien claro con la idea de lo que quiere comprar
y hace muchas preguntas y comienza a comparar los precios con la
competencia, algunas caracteristicas del producto, etc. En este caso
se debe escuchar lo que el cliente dice y buscar un modelo disefio
gue se ajuste a lo que €l quiere, con palabras que suaves, con un
tono calmado. “La interrupcion niega al comprador el respeto que se
merece y puede llevar a un malentendido. El enfoque correcto es
escuchar con cuidado, atencion y respeto.” (Jobber, D. & Geoff, L.
2012, p.260)

Ante una objecion siempre se debe mantener la calma y nunca
polemizar o discutir con el cliente. "Cuando se manejan objeciones,
el ejecutivo de ventas debe recordar que una discusién acalorada
nunca termina en una venta: los clientes compran a sus amigos, no
a sus enemigos.” (Jobber, D. & Geoff, L. 2012, p.258)

e) Negociacion: Para llegar a esta etapa es importante todo el
proceso realizado anteriormente. El representante de ventas tiene
que estar bien informado de los medios de pagos que realiza la
empresa; los vendedores negocian el precio, los términos de
créditos, el tiempo de entrega del producto y otros aspectos
referentes a la venta. “Al contrario de lo que cree comunmente, los
negociadores héabiles no son jugadores de poker. Expresan sus
sentimientos, lo cual los hace parecer humanos, crear una atmosfera
de confianza y es una alternativa para informar datos importantes.”
(Jobber, D. & Geoff, L. 2012, p.264)
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f) Cierre de ventas: “Una regla general es intentar cerrar la venta
cuando el comprador muestra mucho interés o una intencion clara de
comprar el producto.” (Jobber, D. & Geoff, L. 2012, p.264). En el
proceso de cierre nos encontramos en momentos altos de
probabilidad de cerrar la venta 'y baja; la experiencia del vendedor y
su intuicion es la que le indica el momento adecuado del pico alto de
probabilidad de cerrar la venta. El vendedor no debe mostrar sus
emociones al cerrar la venta de agrado o desagrado, un estado
calmado predominara sobre él y al concluir se retirara con prontitud.

g) Seguimiento: “Este proceso es necesario para asegurar que el
cliente este satisfecho con la compra y no haya surgido problemas
en la entrega, instalacién, uso del producto, etc.” (Jobber, D. & Geoff,
L. 2012, p.268). La posventa nos ayuda a la fidelizacion del cliente,
muy importante, llamar al cliente y preguntarle cémo le quedo el
trabajo con el producto que le vendimos, y si podemos ayudarle en
otro momento que no dude. También que nos cuente su experiencia
con el producto para ejemplo de las ventas futuras con ese producto.

2.2.2.6. El vendedor:

El vendedor es la imagen de la empresa por eso es importante
cuidar su presencia tanto fisica como también en su lenguaje. “El
activo mas preciado de un vendedor es su reputacion, por lo tanto un
vendedor o empresa con mala reputacion se encontrara con
dificultades en el mercado.” (Garcia Luis, 2011, p.37). El es quien
ejerce con mucha inteligencia y habilidad el arte de la venta utilizando
todos sus conocimientos en la psicologia y cultura social,
descubriendo las necesidades de los clientes y darle una satisfaccion
posible.

El vendedor busca ganarse la confianza del cliente indagando
bien sus necesidades para darle una buena solucibn a sus
necesidades. “Ha de ganarse la confianza del posible cliente, antes
de empezar a mostrar sus "argumentos". El vendedor que se vale de
un enfoque decente para solucionar el problema del comprador, si
actla con toda sinceridad, sabra ganarse la confianza del cliente con
su honesto proceder. (Garcia Luis, 2011, p.43)

El éxito del vendedor de estos tiempos debe saber que se
esta tratando con personas informadas y bien capacitadas. Garcia
Luis (2011) indica que:

El comprador elige su compra donde él quiere, con la persona
que siente simpatia el vendedor antiguo piensa que es el
cliente al que le corresponde velar por sus intereses no al
vendedor, asi el trabajo de este Ultimo es sobre todo llevar a
cabo una presién abusiva hacia el comprador. (p.34)

34



P

Esto no es sencillo por eso se deja de lado los palabreos,

nada de improvisar, es bien sabido que mejor la sinceridad por
delante, conociendo bien las cualidades del producto y sus
caracteristicas que seran las mejores armas para el vendedor
solucionando las necesidades y dando a la vez su satisfaccion.

2.2.2.7. Caracteristicas de un Vendedor:

Para lograr buenos resultados en la mayoria de mercados, el

vendedor debe poseer un conjunto de caracteristicas que vistos
desde una perspectiva integral son:

A)

B)

C)

D)

E)

F)

G)

Compromiso: Se considera a aquella capacidad que
desarrollan los vendedores de identificacion con los objetivos
propuestos por la empresa, se esmeran por cumplirlos y
mantener relaciones armoniosas con los clientes.

Entusiasmo: Consiste en que durante toda actividad que
realizan los vendedores le pongan coraje y esfuerzo, ya sea de
manera interna con sus comparieros o en la presentacion frente
a los clientes.

Paciencia: Indispensable en el trato con los clientes y mas adn
cuando ellos vienen a realizar reclamos de manera exaltada,
mantener la calma en todo momento teniendo presente que se
logra mas con miel que con hiel.

Responsabilidad: En primera instancia es respetar los horarios
establecidos por la empresa asi como toda la normativa que en
ella se disponga, asi como con los pedidos realizados por los
clientes.

Honradez: Poseer una firme formacién axiolégica que permita
ser de confianza para la empresa.

Alegre y atento: Para tal actividad es necesario la alegria que
le mantiene una sonrisa amplia en su rostro del cual los clientes
no huyen, sino que buscan ser atendidos por él. El estar atentos
a sus necesidades hacen que crezca la confianza con su cliente.

Discreto: La discrecion es una virtud que debe cultivarse, el
buen vendedor no podra relevar aspectos confidenciales de la
empresa y de la misma manera tampoco podra dar a conocer
informacién que su cliente le confie porgue con ello ya no se
lograria la fidelizacién del cliente.
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H) Un buen perdedor: Debe mantener la educacion y ecuanimidad
en todo momento asi no se haya concretado la venta puesto que
en un futuro el cliente ya sabra de la buena atencion que recibe
y sin dudarlo tendra la disposicion de volver por otro producto a
ese lugar.

2.2.2.8. Habilidades de un vendedor:

De acuerdo a Marshall, Goebel y Moncrief 2013 (como se cité
en Jobber, 2012) identifica las habilidades y conocimientos
requeridos para que el personal de ventas sea exitoso, en la
siguiente tabla:

Tabla N° 1:

10 Factores del éxito mas importantes de un vendedor

10 factores de éxito mas importantes

N oo g ~ w D

9.

10. Habilidades para planeacion personal y administracion de tiempo.

Habilidades para escuchar

Habilidades de seguimiento

Habilidad para adaptar el estilo de venta de una situacion a otra.
Tenacidad para no abandonar la tarea

Habilidades organizacionales

Habilidades de comunicacion verbal

Capacidad de interaccién con personas en todos los niveles de una
organizacion

Habilidad demostrada para vencer objeciones

Habilidades para cerrar un trato

Fuente: Reimpreso de Marshall, G.W., Goebel D. J. y Moncrief W.C., 2003 “Hiring
for success at the buyer-seller interface”, Journal of Bussiness, 56, pp 247-255.
Copyright 2003, con permiso de Elsevier (citado en Jobber, 2012)

2.2.3. Base Teorica del Drywall

2.2.3.1. Concepto de Drywall:

Es un sistema de construccidn no convencional, literalmente su
nombre significa “construccion en seco” que consiste en el empleo de
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placas de yeso o fibrocemento con estructuras metélicas para la
implementacion de diferentes estructuras en el sector de construccion.

Las placas de yeso “...conformado por un nucleo de roca de
yeso bihidratado (Ca SO4 + 2H20), cuyas caras son revestidas con
papel tratado especial de fibra celulosa altamente resistente, algunas
a la humedad o al fuego...” (MINSA, 2009)

La placa de fibrocemento “...esta compuesta por una mezcla
homogénea de cemento, silice cristalina y fibras de celulosa,
dimensionalmente estable...” (MINSA, 2009)

Las caracteristicas que se considera son: versatil, se adapta
a cualquier requerimiento; liviano es entre 7 a 10 veces menos pesado
gue un ladrillo; de facil instalaciéon, pues es sencilla; rapidez en su
ejecucion, reduce su tiempo en un 10% de un tabique de ladrillo;
durabilidad util, por la composicion de sus elementos; recuperable, se
puede emplear hasta el 80% del material puede usarse nuevamente.

2.2.3.2. Propiedades:

A) Acustico: Posee un material altamente acustico por la ASTM, para
ello se necesita los requerimientos técnicos.

B) Térmico: Mantiene la propia propiedad.

C) Incombustible: Al ser material no combustible no permite que el
fuego se propague.

D) Asismico: Es muy liviano y por ello da mas seguridad y peso entre
7 a 10 veces menos que la construccion clasica.

2.2.3.3. Tipos de planchas:

De acuerdo al Manual Técnico Sistema de Construccion en
Seco Eternit (2015 p. 9) podemos identificar que existen los siguientes
tipos de placas:

A. Placas standard: ST son las qgue mas se usan para divisiones
internas o para oficinas y también por ser las de menos costo. Son las
que empezaron a reemplazar al tripley

Para tabiques y revestimientos:

1.22mx2.44 mx12 mm
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1.22mx244 mx1/2” (12.5 mm)
1.22 mx2.44 mx 5/8” (15.9 mm
Para cielos rasos:

1.22 m x 2.44 m x 3/8” (9.5 mm)
1.22mx2.44mx12 mm
1.22mx244 mx1/2”(12.5 mm)

1.22mx2.44 mx5/8” (15.9 mm

B. Placa GYPLAC resistente a la humedad (RH) color verde

GYPLAC ha desarrollado una placa especial, con mayor
resistencia a la humedad que las tradicionales, tratando quimicamente
el papel multicapa de ambas caras y agregando a la mezcla de yeso
componentes siliconadas. Su utilizacion esté indicada en ambientes
con grado higrométrico alto. La placa es facilmente reconocible porque
el color del papel es verde. Ofrece una excelente base para la
aplicacion de ceramica, azulejos y revestimientos plasticos. La placa
debe colocarse sobre un bastidor metalico o sobre otra placa con las
mismas caracteristicas. No se recomienda usarla en cielos rasos a
menos que se reduzca la distancia entre parantes a 30 cm., ni como
barrera.

Placa resistente a la humedad:
RH (para tabiques y revestimientos en locales humedos):

1.22mx2.44 mx1/2” (12.5 mm)
1.22mx2.44 mx5/8" (15.9 mm)

C. Placa GYPLAC resistente al fuego (RF) color rosado

Combina todas las ventajas de la placa GYPLAC standard con
la resistencia al fuego adicional, ya que contiene en la mezcla de yeso,
mayor cantidad de fibra de vidrio que cuidan la integridad de la placa
bajo la accion del fuego. Cumple con las normas NBN, ASTM C36 y
ASTM E 119. Su uso esté indicado para sectores especificados como
de alta resistencia al fuego, tales como revestimientos de escaleras,
pasadizos de distribucion de edificios, divisorios de unidades
funcionales, cielos rasos, etc.

Placa resistente al fuego: RF
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(Para tabiques, revestimientos y cielos rasos):
1.22mx244 mx1/2”(12.5 mm)
1.22mx2.44 mx5/8” (15.9 mm)

“La placa SUPERBOARD esta compuesto de cemento portland
reforzadas con fibras celulésicas, arenas finas, aditivos y agua, estas
placas son producidos bajo un sistema de curado en autoclave (alta
presion) para acelerar el proceso de fragua.” (GYPLAC, 2015)

2.2.3.4. Elementos adicionales en la construccién del Drywall para los
acabados

Para poder dar el acabado que corresponde se emplearan otros
productos.

¥v' Masilla: “Mortero o sustancia formulados en base a polimeros e
ingredientes de alta calidad, que se vierten en la ranura o junta
formadas por la unién de las dos placas o planchas, con un
espesor de recubrimiento de <3 mm” (GYPLAC, 2015, p.12)

v Cinta de papel: “Banda de papel celulésico fibrado de alta
resistencia a la tension, de ancho variable, grafada en el centro.
Se utiliza para absorber las tensiones de la unién entre placas,
impidiendo la aparicion de fisuras superficiales” (GYPLAC, 2015,
p.12)

v' Parante: “De acero galvanizado compuesto por dos alas de
longitud, 38 mm y por un alma de longitud variable: 38 mm, 64 mm
6 89 mm. Presenta perforaciones en el alma para el paso de
tuberias.” (GYPLAC, 2015, p.11)

v' Riel: “Elemento de colocaciéon horizontal de acero galvanizado
compuesta por dos alas de igual longitud de 25 mm y por un alma
de longitud variable: 39 mm, 65 mm 6 90 mm.” (GYPLAC, 2015,
p.11)

2.3. Definicion conceptual de la terminologia empleada

2.3.1. Producto
Es un bien tangible o intangible con un sin nimero de caracteristicas y
cualidades propias, que se lanza al mercado para cubrir una necesidad
determinada, que es acogido por los clientes a quienes va dirigido.

2.3.2. Precio
Es el valor que se da al producto servicio en términos monetarios. El
precio sera segun las cualidades del producto, teniendo en cuenta la ventaja
competitiva que se tiene ante la competencia diferenciandose los precios. Para
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el consumidor es un gasto que va a hacer por el producto que desea, para la
empresa genera un ingreso el cual siempre tiene que incrementarse.

2.3.3. Plaza
Es la cadena que conforman los productores, los proveedores, los
distribuidores para hacer llegar los productos o servicios a los clientes finales,
en el momento indicado en el lugar indicado y justo a tiempo cumpliendo de
esta manera sus necesidades.

2.3.4. Promocion
Es la herramienta principal que nos permite llamar la atencién del
cliente de una manera directa e indirecta en todos los medios posibles,
demostrando la cara del producto o servicio siempre joven y atractiva para
todos. El cliente siempre se deja llevar por lo que llama su atencion, por aquello
gue es novedoso que ofrece un valor agregado en comparacion a otras marcas
gue se encuentran ya en el mercado.

2.3.5. Estrategias
Son acciones que se toman en un momento determinado, para lograr
los objetivos a los que se quiere llegar en la empresa. Las estrategias se
pueden aplicar para lanzar un producto nuevo al mercado, para mejorar las
ventas, para tener mejor participacion en el mercado.

2.3.6. Oferta
Son los bienes o servicios que las empresas ofrecen en el mercado,
buscando darles un valor agregado a sus productos para diferenciarlos de sus
competidores y tener el mejor precio para lograrr mayor participacién en el
mercado.

2.3.7. Demanda
La demanda no es igual a las necesidades humanas que se
experimentan cada dia o el deseo de comprar algo que se requiere. Es tener la
capacidad de poder comprar, es decir llegar a la accion de compra.

2.3.8. Decisién de Compra
Es un proceso que el cliente tiene que pasar para adquirir un bien o
servicio que puede ser consciente o inconsciente. El cliente primero identifica
su necesidad, para luego informarse acerca del bien o servicio, pasando por la
etapa de evaluar las caracteristicas y precio del producto y realizar la decisién
de compra.

2.3.9. Fidelizacion del Cliente
Es lograr que los clientes sean leales con la empresa de bienes o
servicios y frente a una necesidad la vean como primera opcién de compra.
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2.3.10. Drywall
Es un sistema de construccion en seco, moderna y que
recientemente ha ingresado al Peru, que consiste en el empleo de planchas de
yeso y varillas de aluminio. La misma que permite una construccién rapida y
economica.

41



CAPITULO Il

METODOLOGIA



3.1.

Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de estudio

El presente trabajo es Pre experimental, tal como indica Buendia, L (1998)

“Este tipo de disefios se caracterizan por un bajo nivel de control vy,
por tanto, baja validez interna y externa. El inconveniente de estos disefios
es que el investigador no puede saber con certeza, después de llevar a cabo
su investigacion, que los efectos producidos en la variable dependiente se
deben exclusivamente a la variable independiente o tratamiento” (p.94).

En algunas ocasiones éstos "pueden servir como estudios
exploratorios, pero sus resultados deben observarse con precaucién, de
ellos no pueden sacarse conclusiones seguras...abren el camino, pero de
ellos deben derivarse estudios mas profundos" (Hernandez, R. 1998 p.137)

3.1.2. Disefio de investigacion

Disefio de pre experimental Pre prueba — post prueba con un solo grupo:
“A un grupo se le aplica una prueba previa al estimulo o tratamiento
experimental; después se le administra el tratamiento y finalmente se le
aplica una prueba posterior al tratamiento.” (Hernandez, 1998)

- Diagrama o esquema:

G: O X O,

Donde:

G: Es el grupo

O1: Pre test

X: Programa

0O2: Post test
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‘ Autonoma

Universidad Auténoma del Peri

Figura N° 7

Disefio del Investigador

ASP ‘ P1 ‘ APM

P2

-

IVD

Fuente: Elaboracién propia

Leyenda:

ASP: Andlisis de la situacién problematica
P1: Pre test

APM: Aplicacion del Plan de Marketing
P2: Pos test

IVD: Incremento de Ventas de Drywall
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3.2. Poblacién y muestra

3.2.1. Poblacioén

La poblacion de la presente investigacion es la corresponde a los
habitantes (ambos sexos) de la zona urbana del distrito de Mala — provincia
de Cariete entre las edades de 20 a 34 afios.

Tabla N° 2
Poblacion
20—-24 afios | 25—-29 afios | 30 —34 afios | TOTAL
POBLACION
2491 2264 2177 6 932

Fuente: Ultimo Censo INEI 2007

3.2.2. Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se aplico férmula tal y como

se aprecia en la siguiente tabla:

Tabla N° 3

Obtencion de Muestra

Tamafio muestral para una proporcibn con marco

muestral conocido.

N*Z

2 .
E %
1-c/2 p q

=
d**(N-D+Z,_,,, *p*q

Marco muestral N 6932
Error Alfa a 0.050
Nivel de Confianza 1-a 0.975
Z de (1-a) Z (1-a) 1.960
Atributo Estudio Previo. / Prob. p 0.500
Complemento de p q 0.500
Precision d 0.080
Tamario de la muestra n 146.90

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.

3.4.

3.2.3. Muestreo
Es la presente investigacion se ha utilizado el muestreo intencional
que responde a los intereses de la investigadora porque se ha encuestado
a las personas que utilizan casas pre fabricadas, personas que tienen la
intencion de construir el segundo nivel de sus viviendas, con la finalidad que
estas personas al conocer los beneficios del Drywall opten por la compra de
estos productos.
Hipotesis
3.3.1. General
La aplicacion de un Plan de Marketing incrementa las ventas del Drywall
en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cariete, 2016.
3.3.2. Especificas
v Laaplicacion de un plan de marketing incrementa la oferta de Drywall en la
Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.
v' Laaplicacién de un plan de marketing incrementa la demanda de Drywall en
la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.
v' La aplicacién de un plan de marketing incrementa la decisién de compra de
Drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.
v' La aplicaciéon de un plan de marketing incrementa la fidelizacién del cliente

de Drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete,
2016.

Variables — Operacionalizaciéon

3.4.1.

Identificacion de Variables

v' Variable Independiente : Plan de Marketing

v' Variable Dependiente: Ventas
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3.4.2. Operacionalizacion de Variables

Tabla N° 4:

Cuadro de Operacionalizacion de Variables en Estudio

VARIABLES Definicién Conceptual Definicion Dimensiones | Indicadores Escalas
Operacional
Acabado Bajo
Producto Siniestro Medio
Térmico Alto
Porcentajes Bajo
Precio Tipos Medio
V1: Es un documento escrito | Cuestionario Costos Alto
_ que detalla las | elaborado Stock Bai
Plan de Marketing estrategias necesarias | con . D'Oc'b S Majg.
para incrementar las | dimensiones aza Istribuidor AI(ta 10
ventas. y 12 ftems. Agenda 0
Redes Sociales Bajo
Capacitaciones Medio
» Anuncios publicitarios Alto
Promocion
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VARIABLES Definicién Conceptual Definicion Dimensiones | Indicadores Escalas
Operacional
Opcion Rapida Bajo
_ Medio
Es de conducir a los Demanda Satisfaccién Alto
clientes por un trayecto
\Z en el que usted se gana Confianza
su confianza y los ayuda . . .
Ventas a percatarsg de ysus Cuestionario Planchas Bajo
; laborado Medio
necesidades (lo ue | ©
o ohas vecgzs qno con 4 | Oferta Productos Alto
pueden hacer por su dimensiones Complementarios
cuenta) para luego y 12 ftems. Otros negocios
proporcionarles una
solucion que favorezca Marca del producto Bajo
su propia eficiencia. o Medio
Decision de | Imagen de la Empresa Alto
compra
Preparacion del Vendedor
Conocimiento de la | Bajo
o Tienda Medio
Fidelizacion Alto
del Cliente Recomendacion

Frecuencia

Fuente: Elaboracién propi

48



3.5.

3.6.

Métodos y técnicas de investigacion

3.5.1. Técnicas
Las técnicas son procedimientos sistematizados, operativos que
sirven para la solucion de problemas practicos. Para fines de esta
investigacion se empleara la encuesta.

-Encuesta: La encuesta es un procedimiento que permite explorar
cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa
informacion de un nimero considerable de personas. Al respecto, Mayntz
et al., (1976 ) citados por Diaz de Rada (2013), describen a la encuesta
como la busqueda sistematica de informacion en la que el investigador
pregunta a los investigados sobre los datos que desea obtener, y
posteriormente relne estos datos individuales para obtener durante la
evaluacion datos agregados. Para ello, el cuestionario de la encuesta debe
contener una serie de preguntas o items respecto a una o mas variables a
medir. Gbmez, (2006:127-128) refiere que basicamente se consideran dos
tipos de preguntas: cerradas y abiertas.

v' Las preguntas cerradas contienen categorias fijas de respuesta que
han sido delimitadas, las respuestas incluyen dos posibilidades
(dicotébmicas) o incluir varias alternativas. Este tipo de preguntas
permite facilitar previamente la codificacion (valores numéricos) de
las respuestas de los sujetos.

v' Las preguntas abiertas no delimitan de antemano las alternativas de
respuesta, se utiliza cuando no se tiene informacidén sobre las
posibles respuestas. Estas preguntas no permiten precodificar las
respuestas, la codificaciobn se efectla después que se tienen las
respuestas.

Descripcion de los instrumentos utilizados

El instrumento que se utilizé en la presente investigacion fue el cuestionario
y la técnica fue la encuesta. El instrumento es Ventas, elaborado tomando como
base la Teoria de Jobber,G; cuenta con 4 dimensiones: Oferta, demanda, decisiéon
de compra y fidelizacion del cliente, con 24 items de Scala Likert . El cuestionario
Ventas tuvo una confiabilidad de Alfa de Cronbach 0,749, y las dimensiones
obtuvieron: Oferta= 0,834, demanda = 0,744, decisibn de compra =0,828,
fidelizacion del cliente = 0,742 lo cual indica que el instrumento es confiable.

Validez del instrumento

La validez se refiere al grado en que el instrumento en verdad mide la variable
gue busca medir, por ello el instrumento fue sometido a juicio de expertos. Los
validadores del instrumento indican que el instrumento es aplicable. (Ver anexo N°
5)
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Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad indica la precision o estabilidad de resultados, se realizd a
través de la prueba del coeficiente Alfa de Cronbach, se obtuvo un valor 0,749; lo

cual indica que el instrumento es confiable.

Tabla N° 5

Prueba del coeficiente Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 147 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 147 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en

Cronbach elementos estandarizados

N de elementos

749 , 759

24

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 6

Estadisticas de elementos de items de la Desviaci6n estandar

Desviacion

Iltems Media  estandar N

1. ¢Conoce usted las planchas de Drywall? 1,2585 45463 147

2. ¢Conoce usted los productos complementarios que se usan con 4 g735 95919 147
las planchas de Drywall?
¢Conoce usted un negocio que venda Drywall en Mala? 1,5782 1,05937 147
¢Sabia usted que Drywall tiene un mejor acabado que 10s ; 5585 45463 147
materiales prefabricados?

5. ¢Sabia usted que ante un siniestro el drywall demora mas ; g735 95019 147
tiempo en consumirse?

6. ¢Sabia que el drywall mantiene una temperatura promedio ; 57g, 1,05937 147
evitando el exceso de frio o calor?

7. ¢Usa usted materiales prefabricados como una opcion rapida 1 g435 115688 147
de construccion?

8. ¢Se siente satisfecho con el material prefabricado que 1,5374 88575 147
encuentra en Mala?

9. ¢Le genera confianza el reemplazar los materiales que usa 1,5510 86945 147
actualmente por el drywall?

10. ¢ Sabia usted que en comparacion con el tripley el costo de 1,8435 115688 147
drywall constituye un 13% menos

11. ¢ Sabia usted que los tipos de planchas de drywall tienen 1,5374 88575 147
diferentes costos?

12. ¢ Sabia usted que la plancha de Drywall ST cuesta 23.00en 4 5519 86945 147
Mala?

13. ¢ Sabia usted que la empresa Distribuidora de Acabados los 1 go31 1,00479 147
Angeles cuenta con stock de planchas de Drywall?

14. ¢ Sabia que la Distribuidora de Acabados los Angeles es 1,7347 70542 147

distribuidor autorizado de la fbrica de Eternit que produce las

planchas de drywall en el Per(?
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

¢ Sabia usted que distribuidora de acabados los Angeles
cuenta con una agenda telefonica de taxistas que puedan
trasladar su producto?

¢ Considera que la marca del producto es determinante para su
compra?

¢ Considera que la imagen de la empresa determina la compra
de un producto?

¢Considera que la preparacion del vendedor respecto al
producto determina su compra?

¢Cree usted que el uso de las Redes Sociales influye en la
compra del Drywall?

¢ Ha recibido capacitacion, charlas informativas sobre el drywall
en Mala?

¢Ha escuchado o leido anuncios publicitarios promocionando
la compra del drywall en Mala?

¢, Qué tanto conoce a la distribuidora de acabados los
Angeles?

¢ Recomendaria usted a la distribuidora de acabados los
Angeles?

¢, Con que frecuencia compra en la distribuidora de acabados

los Angeles?

2,1497

1,8231

1,7347

2,1497

1,4966

1,5714

1,8707

1,4966

1,5714

1,8707

1,35664

1,00479

,70542

1,35664

,78839

,92158

44216

,78839

,92158

44216

147

147

147

147

147

147

147

147

147

147

Fuente: Elaboracioén propia
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Tabla N° 7:

Prueba del coeficiente Alfa de Cronbach de items

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacién total  Cronbach si el

si el elemento se elemento se ha de elementos elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
ltems1 38,9184 69,418 ,306 743
Items 2 38,5034 65,923 ,327 ,738
Iltems 3 38,5986 64,173 ,392 ,733
Items 4 38,9184 69,418 ,306 , 743
Items 5 38,5034 65,923 ,327 ,738
Items 6 38,5986 64,173 ,392 ,733
Items 7 38,3333 65,059 ,297 741
Items 8 38,6395 68,890 ,154 ,750
Items 9 38,6259 65,880 ,376 , 7136
Items 10 38,3333 65,059 ,297 741
Items 11 38,6395 68,890 154 750
Items 12 38,6259 65,880 ,376 , 736
Items 13 38,3537 63,929 ,436 ,730
Items 14 38,4422 67,878 ,307 741
Items 15 38,0272 63,835 ,289 , 743
Items 16 38,3537 63,929 ,436 ,730
Items 17 38,4422 67,878 ,307 741
Items 18 38,0272 63,835 ,289 743
items 19 38,6803 71,041 ,021 ,756
items 20 38,6054 65,268 ,391 734
Items 21 38,3061 70,200 ,209 , 746
Items 22 38,6803 71,041 ,021 ,756
Items 23 38,6054 65,268 ,391 734
Items 24 38,3061 70,200 ,209 , 746

Fuente: Elaboracion propia



Tabla N° 8:

Prueba del coeficiente Alfa de Cronbach de las dimensiones

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach N de elementos
Oferta ,834 6
Demanda , 744 6
Decision de compra ,828 6
Fidelizacion del cliente , 142 6

Fuente: Elaboracion propia

3.7. Andlisis estadistico e interpretacion de datos

Con los datos obtenidos anteriormente se verificé la verdad de las hipotesis
planteadas, a fin de permitirnos discutir los resultados hallados. Después de la
aplicacion del instrumento pre - post se procedié a realizar los cuadros, tablas y
graficos estadisticos correspondientes. Una vez obtenida la informacion se
analizaron los resultados, la constatacion de hipotesis. Haciendo el uso del marco
tedrico y antecedentes se procedio a elaborar las conclusiones y recomendaciones
respectivas.
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CAPITULO IV:
ANALISIS E
INTERPRETACION DE

LOS RESULTADOS



I 4
N Autonoma
Universidad Auténoma del Peri

4.1. Andlisis descriptivo de los Resultados

4.1.1. Resultados generales de la investigacion

Tabla N° 9:

Comparacion pre test y pos test de la variable dependiente: Ventas

Pre Test Pos Test
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 141 95,9% 1 7%
Medio 6 4,1% 57 38,8%
Alto 0 0% 89 60,5%
Total 147 100,0% 147 100,0%

Fuente: Elaboracién propia
Figura N° 8:

Comparacion de la variable dependiente Ventas (pre- post)

95,9%
60,5%
B Ventas pretest
38,8% B Ventas postest
0
7% 4,1% 0%
Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla N° 9, en la figura N° 8 se compara el pre test y el pos test de la
variable venta. En ella se observa que antes de aplicar el plan de marketing los
resultados fueron en el nivel bajo fue 95,9%, en el nivel medio 4,1% y en el nivel
alto fue 0%. Después de la aplicacion del plan de marketing hubo un descenso de la
variable ventas en el nivel bajo al 7%, el nivel medio subi6 a 38,8% de igual manera
el nivel alto se increment6 a 60,5%. En conclusion se afirma que el plan de marketing
en la variable venta fue significativa porque las estrategias aplicadas — basadas en
las 4 P de Kotler - tuvieron un importante impacto en las ventas.
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4.1.2. Resultados especificos de la investigacion

Tabla N° 10:

Comparacion pre test y pos test de la dimension N° 1: Oferta

Pre Test Pos Test
Frecuencia  Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Valido 95,9% 5 3,4%
2, 7% 73 49,7%
1,4% 69 46,9%
100,0% 147 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 9:

Comparacion pre test y pos test de la dimension N° 1: Oferta

95,9%

Fuente: Elaboracion propia

49,7% 46 9% W Oferta pretest

M Oferta postest

2,7% 1,4%

Medio Alto

En la tabla N° 10, en la figura N° 9 se compara el pre test y el pos test en la
dimension 1: Oferta. Podemos afirmar que luego de la aplicacion del plan de
marketing el nivel bajo se logroé reducir a un 3,5 %, debido a que se dio a conocer el
producto, sus caracteristicas y beneficios, lo cual queda evidenciado que un 96,5 %
ya tengan una idea del mismo. Comparando al pre test un 45,5 % adicional esta
convencido del producto y conocen como punto de venta a la distribuidora de
acabados Los Angeles, asi como los elementos complementarios.
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Tabla N° 11:

Comparacion pre test y pos test de la dimension N° 2: Demanda

Pre Test Pos Test
Frecuencia  Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 132 89,8% 33 22,4%
Medio 14 9,5% 53 36,1%
Alto 1 1% 61 41,5%
Total 147 100,0% 147 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 10:

Comparacion pre test y pos test de la dimension N° 2: Demanda

89,8%

41 5% B Demanda pretest
36,1% ® Demanda postest
9,5%
7%
Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla N° 11, en la figura N° 10 se compara el pre test y el pos tes en la
dimensién 2: Demanda. Podemos afirmar que luego de la aplicacion del plan de
marketing el nivel bajo se logré reducir en un 67,4%, si bien es cierto es una cifra
alentadora, todavia queda un 22,4 % que se muestra renuente debido a que la
poblacién se guia por sus usos y costumbres. Ademas existe un 41,5 % que ve al
drywall como una opcién real de compra, y a un 36,1 % que siguiendo con el plan y
comparando precios se inclinen por verla como una mejor opcion.
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Tabla N° 12:

Comparacion pre test y pos test de la dimension N° 3: Decision de compra

Pre Test Pos Test
Frecuencia  Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 126 85,7% 0 0%
Medio 11 7,5% 14 9,5%
Alto 10 6,8% 133 90,5%
Total 147 100,0% 147 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 11:

Pre test de la dimension N° 3: Decision de compra

90,5%
85,7%

M Decisién de compra pretest

M Decisién de compra postest

7,50/8’5% 6,89

oo il

Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla N° 12, en la figura N° 11 se compara el pre test y el pos tes en la
dimensién 3: Decision de compra. Podemos afirmar que luego de la aplicacion del
plan de marketing el nivel bajo se logré reducir a 0 %, debido a que se dio a conocer
gue el producto esta respaldado por la fabrica y garantizado por ella. Se ha logrado
gue el 90,5 % conozca que se tienen alianzas estratégicas con taxistas, que
perciban la mejor preparacion de los vendedores en este producto y tengan una
buena imagen de la empresa.
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Tabla N° 13:

‘ Autonoma

Universidad Auténoma del Peri

Comparacion pre test y pos test de la dimension 4: Fidelizacion del cliente

Pre Test Pos Test
Frecuencia  Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 141 95,9% 8,8%
Medio 5 3,4% 40,8%
Alto 1 % 50,3%
Total 147 100,0% 100,0%
Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 12

Comparacion pre test y pos test de la dimension 4: Fidelizacion del cliente

95,9%

50,3%
40,8%
,8% .
3,4% 7%
Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracién propia

H Fidelizacidon del cliente
pretest

M Fidelizacion del cliente
postest

En la tabla N° 13 en la figura N° 12 se compara el pre test y el pos test en la
dimensién 4: Fidelizacién del cliente. Podemos afirmar que luego de la aplicacion
del plan de marketing el nivel bajo se redujo en un 87,1%, debido a que se realiz6
capacitaciones a los clientes, empleo de las redes sociales, anuncios. Sin embargo,
solamente un 50,3 % realmente compra y recomienda a la empresa.
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4.2. Andlisis inferencial de los resultados

En el andlisis inferencial se mencionan los resultados la prueba de hipotesis,
antes de ello se realiz6 la prueba de normalidad para saber que estadisticos se
utilizara en la investigacion.

4.2.1. Pruebade normalidad de datos

En latabla N°14 se presenta los resultados Kolmogorov-Smirnov la cual
se usé debido que el grupo esta compuesto por mayor de 50 participantes.
Encontrando un valor de p< 0,05 para la variable en estudio. Razén por la cual
se utiliz6 el estadistico no paramétrico de: Prueba Wilcoxon.

Tabla N° 14:

Prueba de normalidad de datos Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
Pretest , 192 147 ,000
Postest , 132 147 ,000

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2. Prueba de Hipotesis
Hipotesis General

Ho: La aplicacion de un Plan de Marketing no incrementa las ventas del drywall
en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cariete, 2016.

H1: La aplicacién de un Plan de Marketing incrementa las ventas del drywall en
la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

Tabla N° 15:

Prueba de Wilcoxon: Nivel de comprobacién y significancia estadistica

entre los test de Ventas

Rangos
N Rango promedio Suma de rangos
Pretes -Postes Rangos negativos 02 ,00 ,00
Ventas Rangos positivos 147° 74,00 10878,00
Empates o°
Total 147

Estadisticos de prueba?

Pretes -Postes Ventas

z -10,519°
Sig. asintética (bilateral) ,000
Fuente: Elaboracion propia

La prueba de hipétesis realizada en el estadisticos de Wilcoxon dan
como resultado con una Z= - 10,519, es decir, z< Z(1-a2); (-10,519<-1,96) y con
una significancia de p= 0,000 menor al 0.05 lo que significa que se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula, por lo tanto, la aplicacién de un
Plan de Marketing fue significativo e increment6 las ventas del drywall en la
Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cariete, 2016.
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Hipotesis Especificas 1
Ho: La aplicacion de un plan de marketing no incrementa la oferta de drywall en
la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

H1: La aplicacion de un plan de marketing incrementa la oferta de drywall en la
Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

Tabla N° 16:

Prueba de Wilcoxon: Nivel de comprobacién y significancia estadistica

entre los test de Oferta

Rangos
Suma de
N Rango promedio rangos

Post oferta - pre Oferta Rangos negativos 22 3,50 7,00
Rangos positivos 144b 74,47 10724,00

Empates 1¢

Total 147

Estadisticos de prueba?

Post oferta - pre Oferta

z -10,483°
Sig. asintética (bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia

La prueba de hipétesis realizada en el estadisticos de Wilcoxon dan como
resultado con una Z= -10,483, es decir, zc< Z@1-ap); (-10,483<-1,96) y con una
significancia de p= 0,000 menor al 0.05 lo que significa que se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hipotesis nula, por lo tanto, la aplicacién de un
plan de marketing incrementa la oferta de drywall en la Distribuidora de
Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

63



Hipotesis Especificas 2

Ho: La aplicacion de un plan de marketing no incrementa la demanda de drywall
en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cariete, 2016.

H1: La aplicacion de un plan de marketing incrementara la demanda de drywall
en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cariete, 2016.

Tabla N° 17:

Prueba de Wilcoxon: Nivel de comprobacién y significancia estadistica

entre los test de demanda

Rangos
Suma de
N Rango promedio  rangos

Post Demanda - Pre Rangos negativos 5a 17,10 85,50
Demanda Rangos positivos 1350 72,48  9784,50

Empates 7°

Total 147

Estadisticos de Prueba?
Post Demanda - Pre Demanda

z -10,100°
Sig. asintética (bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia

La prueba de hipétesis realizada en el estadisticos de Wilcoxon da como
resultado conuna Z= -10,100, es decir, zc< Z (1-a12); (-10,100<-1,96) y con una
significancia de p= 0,000 menor al 0.05 lo que significa que se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula, por lo tanto, la aplicacién de un
plan de marketing incrementa la demanda de drywall en la Distribuidora de
Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.
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Hipotesis Especificas 3

Ho: La aplicacion de un plan de marketing no incrementa la decision de compra
de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

H1: La aplicacion de un plan de marketing incrementa la decision de compra de
drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cariete, 2016.

Tabla N° 18:

Prueba de Wilcoxon: Nivel de comprobacién y significancia estadistica

entre los test de decisién de compra.

Rangos
Suma de
N Rango promedio  rangos
Post decisién favorable - Pre  Rangos negativos 22 9,00 18,00
Decision favorable Rangos positivos 143P 73,90 10567,00
Empates 2°¢
Total 147

Estadisticos de prueba?

Post decision favorable - Pre Decision favorable

z -10,464°

Sig. asintética (bilateral) ,000
Fuente: Elaboracion propia

La prueba de hipétesis realizada en el estadisticos de Wilcoxon dan como
resultado con una Z= -10,464, es decir, zc< Z@1-a2); (-10,464<-1,96) y con una
significancia de p= 0,000 menor al 0.05 lo que significa acepta la hipétesis
alterna y se rechaza la hipétesis nula, por lo tanto, la aplicacién de un plan de
marketing incrementa la decisién de compra de drywall en la Distribuidora de
Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.
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Hipotesis Especificas 4

Ho La aplicacion de un plan de marketing no incrementa la fidelizacion del cliente
de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016.

H1: La aplicacion de un plan de marketing no incrementa la fidelizacion del
cliente de drywall en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete,
2016.

Tabla N° 19:

Prueba de Wilcoxon: Nivel de comprobacién y significancia estadistica

entre los test de fidelizacion del cliente.

Rangos
Suma de
N Rango promedio rangos

Post Fidelizacién - Pre Rangos negativos 12 84,50 84,50
Fidelizacion Rangos positivos 145b 73,42 10646,50

Empates 1¢

Total 147

Estadisticos de prueba?
Post Fidelizacion - Pre Fidelizacion

z -10,331°
Sig. asintética (bilateral) ,000

Fuente: Elaboracion propia

La prueba de hipétesis realizada en el estadisticos de Wilcoxon dan como
resultado con una Z= -10,331, es decir, zc< Z@1-a2); (-10,331<-1,96) y con una
significancia de p= 0,000 menor al 0.05 lo que significa acepta la hipétesis
alterna y se rechaza la hipétesis nula, por lo tanto, La aplicacién de un plan de
marketing no incrementa la fidelizacién del cliente de drywall en la Distribuidora
de Acabados Los Angeles — Mala, Cariete, 2016.
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4.3. Discusion de los Resultados

Los resultados de la hipétesis general del andlisis estadisticos de Wilcoxon dan
como resultado con una Z= - 10,519, es decir, zc< Z@-ar2); (-10,519<-1,96) y con una
significancia de p=0,000 menor al 0.05. Se concluye que la aplicacién de un Plan de
Marketing fue significativo e incremento las ventas del drywall en la Distribuidora de
Acabados Los Angeles — Mala, Carfiete, 2016. Estos resultados coinciden con, Moreno
(2015) en su tesis titulada: “Implementacién de estrategias de Marketing para una
Empresa que compite en el sector industrial de productos de pintura en Lima”,
desarrollada en la Universidad Ricardo Palma, Lima, en sus recomendaciones sefala,
gue mediante la implementacion de las 4P la empresa se hizo mas conocida en la
mente del consumidor. Que por lo tanto se incrementaron las ventas en la empresa.
También aclara que con esta estrategia se pudo conocer el entorno de la empresay a
sus competidores para la toma de decisiones en la aplicacion de esta estrategia.
También lo menciona Kotler & Armstrong (2012) “El plan de marketing sirve para
documentar la forma en que se alcanzaran los objetivos de la organizacion mediante
estrategias y tacticas de marketing especificas, partiendo del cliente.” (p. A1)

Los resultados de la hip6tesis especifican del andlisis estadisticos de Wilcoxon
dan como resultado con una Z= -10,483, es decir, zc< Z(-ar2); (-10,483<-1,96) y con
una significancia de p= 0,000 menor al 0.05. Se concluye que la aplicacion de un Plan
de Marketing incrementa la oferta de drywall en la Distribuidora de Acabados Los
Angeles — Mala, Carfiete, 2016. Estos resultados coinciden con Bautista (2008) en su
tesis “Impacto de los Retails Homecenter en el Mercado Ferretero: Caso Arequipa”
desarrollada en la universidad de San Agustin de Arequipa. En una de sus
conclusiones nos da una realidad porque el ingreso de competidores de mayor nivel
competitivo mejora sustancialmente la competitividad del sector; los ferreteros locales
efectivamente mejoraran sus almacenes e incrementaran sus productos renovandose,
para estar al nivel de estos grandes almacenes. La competencia no es mala nos ayuda
a realizar un FODA en la empresa ver las debilidades para fortalecerlas y en las
fortalezas sin perder el giro del negocio y atendiendo a los clientes. También menciona
Kotler & Armstrong (2012 “El hecho de que una compafia desarrolle o adquiera ciertos
productos nuevos dependera de qué tanto de esos productos se ajusten a las
capacidades de sus miembros del canal.”(p.341)

Los resultados de la hipétesis especifica del andlisis estadisticos de Wilcoxon
dan como resultado con una Z= -10,100, es decir, zc< Z@-a2); (-10,100<-1,96 )y con
una significancia de p= 0,000 menor al 0.05 . Se concluye que la aplicacién de un
Plan de Marketing incrementa la demanda de drywall en la Distribuidora de Los
Angeles — Mala, Carfiete, 2016.. Estos resultados coinciden con Lavado (2008) en la
tesis titulada “Estudio de Factibilidad para la Importacién de Drywall a Través De La
Empresa Acycon S.A. en Bogota” desarrollada en la universidad de la Salle en
Colombia, sostiene que el sistema drywall son tendencias que apuntan a sofisticados
sistemas constructivos, prefabricando piezas especiales (vigas, columnas, etc.) que
permiten construir con mayor rapidez y seguridad. En los Ultimos afios el sistema ha
tenido un crecimiento acelerado y ha ganado mucha popularidad, debido a las ventajas
gue ofrece comparado con los sistemas constructivos tradicionales. Sabemos que este
sistema de construccion esta teniendo acogida en Latinoamérica y que su extension
no es rapida, pero se nota el avance. Cada vez mas se esta optando por un sistema
innovador que con el tiempo ante un sismo tendremos menos tasa de mortalidad.
También menciona Kotler & Armstrong (2012) “... es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (p. 290)
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Los resultados de la hipétesis especifica del analisis estadisticos de Wilcoxon
dan como resultado con una Z= -10,464, es decirt, zc< Za-ap); (-10,464<-1,96) y con
una significancia de p= 0,000 menor al 0.05 . Se concluye que la aplicacion de un
Plan de Marketing incrementa la decision de compra de drywall en la Distribuidora de
Acabados Los Angeles — Mala, Cariete, 2016. Estos resultados coinciden con Colmont
(2014) en la tesis 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” desarrollada en la universidad
Politécnica Salesiana Ecuador. Concluye que: “Para lograr implementar un Plan de
Marketing es necesario:1) Contar con profesionales integros y preparados para
enfrentar el entorno de exigencias que tiene el ambiente de los negocios actuales. 3)
La fuerza del departamento de ventas sera capacitacion permanente, para ser
evaluados y demostrar que su trabajo no termina con la venta; sino con el servicio de
post venta que el cliente reciba para volver a realizar pedidos y volverse un cliente fiel.
4) Las metas implementadas deben ir acompafiadas de incentivos para motivar a la
fuerza de ventas y al consumidor final a través de planes y beneficios 0 promociones,
ya que de esta forma se pueden mantener a los clientes antiguos”. También menciona
Kotler & Armstrong (2012) “La fuerza de ventas de la compaifiia y sus decisiones de
comunicacion dependen de qué tanta persuasion, capacitacion, motivacion y apoyo
necesitan sus socios de canal.”(p.341)

Los resultados de la hipétesis especifica del analisis estadisticos de Wilcoxon
dan como resultado con una Z= -10,331, es decir, zc< Z@-ar2); (-10,331<-1,96) y con
una significancia de p= 0,000 menor al 0.05 . Se concluye que la aplicacién de un
Plan de Marketing incrementa la fidelizacion del cliente de drywall en la Distribuidora
de Acabados Los Angeles — Mala, Carfiete, 2016. Estos resultados coinciden con
Rodriguez (2011) en su tesis titulada “Influencia del marketing mix de la distribuidora
PROBINSE en el comportamiento de compras de las ferreterias minoristas del distrito
de Trujillo” desarrollada en la universidad Nacional de Trujillo. Concluye que las
estrategias de marketing mix utilizadas en la distribuidora, relacionada con el precio,
plaza, promocién y producto, influyen de manera favorable, en el comportamiento de
compras de las ferreterias minoristas, logrando la fidelizacién y confianza de sus
clientes. También menciona Kotler & Armstrong (2012) “Con las ventas personales
podemos lograr una compra a largo plazo brindandole confianza y seguridad.
Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compaiiia con el fin de
efectuar una venta y crear relaciones con los clientes” (p. 408)
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES



5.1 Conclusiones

v" Luego de la aplicacién del Plan de Marketing las Ventas se incrementaron en el
nivel alto en un 60,5 de estar en 0 y el nivel bajo se redujo en un 88,9 %; por lo
tanto, la aplicacion de un Plan de marketing incrementa las ventas en la
Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016 teniendo como
fortaleza la “decision de compra” por las alianzas estratégicas con las madereras.

v Luego de la aplicacion del Plan de Marketing la Oferta se incrementé en el nivel alto
en un 45,5% y el nivel bajo se redujo en un 92,4 %; por lo tanto, la aplicacion de un
plan de marketing incrementa la oferta de drywall en la Distribuidora de Acabados
Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016 debido a la ampliacién del stock y productos
complementarios a dicha construccion.

v" Luego de la aplicacion del Plan de Marketing la Demanda se increment6 en el nivel
alto en un 34,5 % y el nivel bajo se redujo en un 67,4 %; por lo tanto, la aplicacién
de un plan de marketing incrementa la demanda de drywall en la Distribuidora de
Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016; debido a que los precios son muy
competitivos a comparacion de los productos sustitutos y las ofertas de compra por
volumen.

v" Luego de la aplicacién del Plan de Marketing la Decisién de compra se increment6
en el nivel alto en un 83,7 % vy el nivel bajo se redujo en un 85,7 %; por lo tanto, la
aplicacion de un plan de marketing incrementa la decision de compra del drywall en
la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016; debido a la
preparacion de los vendedores, mejora de la imagen de la empresa por la alianzas
con los taxistas o transportistas.

v Luego de la aplicacion del Plan de Marketing la Fidelizacion del cliente se
incrementé en el nivel alto en un 43,3 % y el nivel bajo se redujo en un 88,9 %; por
lo tanto, la aplicacién de un Plan de marketing incrementa la fidelizacion del cliente
en la Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete, 2016; debido al
empleo de las redes sociales.
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5.2. Recomendaciones

La empresa debe buscar constantemente en tener a su personal bien capacitado
en los productos de ventas, pues los métodos y las técnicas siempre estan en
constante mejoramiento porgque determinan la compra del cliente.

La empresa debe realizar un plan de marketing en el lanzamiento de un producto
nuevo en el mercado de esta manera tendra a los clientes bien informado, a su
personal bien capacitado, para poder enfrentar todas las preguntas e informacion
gue pidan al personal de ventas.

Por otro lado un plan de marketing, siempre tiene que estar en constante monitoreo
por los cambios que se dan y la innovacién de la tecnologia, pues los clientes cada
vez son mas exigentes porque se encuentran bien informados.

Se recomienda realizar mas estudios respecto a las estrategias genéricas de Porte
para tener mayores resultados en cuanto a los precios.

Se recomienda a los gobiernos locales de la provincia de Carfiete tomar en cuenta
el drywall como material de construccion de las obras publicas por el ahorra del
tiempo, agua, y bajo costo.
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AnNexos

Anexo 01: Matriz de Consistencia

TiTULO PROBLEMA GENERAL Y ESPECIFICO OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS HIPOSTESIS GENERAL Y ESPECIFICAS VARIABLES DISENO DE METODOS Y
INVESTIGACION TECNICAS
¢Como incide la implementacién de un Plan de | Determinar un plan de marketing para | La aplicacion de un plan de marketing | V.I.
Marketing en el incremento de las ventas de | incrementar las ventas del drywall en la | incrementa las ventas de drywall en la
drywall en la Distribuidora de Acabados Los | Distribuidora de Acabados Los Angeles — Mala, | “Distribuidora de Acabados Los Angeles” — | Plan de Andlisi del
Angeles — Mala, Cafiete 2016? Cafiete 2016. Mala - 2016 Marketing. Segin la E:ti):zg PESTeE
planificacion de
Plan de o . o la toma de datos | Analisis de las 5
Marketing para Problemas Especificos Objetivos Especificos es prospectivo. fuerzas de
la incrementar Hipotesis Especificas VD seat | Porter
las ventas de | ;Como incide la implementacion de un plan de | Determinar un plan de marketing para | La aplicacion de un plan de marketing . nuﬁwero de | Andlisis FODA
drywall en la | marketing para incrementar la oferta dg: drywall | incrementar la oferta de d’rywall en la | incrementa la oferta de drywall en la Ventas de | ocasiones en
Distribuidora de | enla Distribuidora de Acabados Los Angeles— | Distribuidora de Acabados Los Angeles—Mala, | pistribuidora de Acabados Los Angeles—Mala, | Drywall ve mide la
Acabados Los | Mala, Cafiete 2016? Canete 2016. & 4 que
P Cafete 2016. variable de | Encuestas
Angeles — Mala, estudio es
Canete 2016. L
longitudinal.
¢Como incide la implementacion de un plan de | Determinar un plan de marketing para | La aplicacion de un plan de marketing , Anal|§|s_
marketing para incrementar la demanda de | incrementar la demanda de drywall en la | j Seguin el | Estadistico del
, incrementa la demanda de drywall en la ;
drywall en la Distribuidora de Acabados Los | Distribuidora de Acabados Los Angeles—Mala, | pistribuidora de Acabados Los Angeles — Mala numero de | SPSS
Angeles — Mala, Cariete 20167 Cafiete 2016. ~ ’ variables es
Cariete 2016. Analitico.

¢Como incide la implementacion de un plan de
marketing para incrementar la decision
favorable de drywall en la Distribuidora de
Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete 2016?

Determinar un plan de marketing para
incrementar la decision de compra de drywall
en la Distribuidora de Acabados Los Angeles —
Mala, Cafiete 2016.

La aplicacion de un plan de marketing
incrementa la decisién de compra de drywall en
la Distribuidora de Acabados Los Angeles —
Mala, Cafiete 2016.

¢Cémo incide la implementacion de un plan de
marketing para incrementar la fidelizacion del
cliente de drywall en la Distribuidora de
Acabados Los Angeles — Mala, Cafiete 2016?

Determinar un plan de marketing para
incrementar la fidelizacion del cliente de
drywall en la Distribuidora de Acabados Los
Angeles — Mala, Cafiete 2016.

La aplicacion de un plan de marketing
incrementa la fidelizacion del cliente de drywall
en la Distribuidora de Acabados Los Angeles —
Mala, Cafiete 2016.




Anexo 02: Plan de Marketing
“CHAPA TU DRYWALL Y VIVE TRANQUILO”

1. Andlisis de la situacion Empresa, marcay posicion
La empresa “Distribuidora de Acabos los Angeles.” tiene en el mercado 6 afios de
funcionamiento, habiendo logrado posicionarse en el rubro de materiales de acabados
para la construccion, siendo el distribuidor Autorizado en sus zonas de influencias de
las empresas Eternit, Fibraforte, Celima Trébol, San Lorenzo, Gala, Twyford, etc.

Hace un afio, la empresa introdujo una nueva linea de construccion: la de
Construccion en seco o “Drywall”; que por el poco conocimiento por parte de los
clientes y deficiente trabajo de marketing por parte de la empresa, no ha logrado
cumplir con los objetivos de ventas estimados.

1.1. El Mercado

El mercado estd compuesto por todas las personas entre 20 — 34 afios que
vean a los materiales prefabricados como una opcién rapida de construccion en el
distrito de Mala, el mismo que por su ubicacion tiene una importancia geopolitica
como centro de comercio por la confluencia de los distritos aledafios. Ademas del
crecimiento demografico producto de las diferentes actividades econémicas que se
desarrollan en el distrito.

1.1.1. Caracteristicas de Mercado

Geograficamente: “Distrito que pertenece a la Provincia de Canete del
Departamento de Lima. Ubicada en la Costa Central del Per(, a 86 Km. de
la ciudad de Lima, a unos 32 m. sobre el nivel del mar.”
(http://malaperu.com/, 2009)




1.1.2. Caracteristicas demogréficas

rapida de construccion.

Personas entre 20 a 34 afios con un nivel socioeconémico C, D; que
vean o usen los materiales de construccion prefabricados como una opcion

2. Analisis de la Competencia

Nivel de competidores Nombre lugar NSE Sustituto
competencia cliente directo

El Oriente B,C.D Si
Amazonas C,D Si

Primer nivel Madereras Chilon CD SI
Bosque D SI
El chevo Cc.,D Sl
Miguelito CD NO

Segundo nivel | Ferreterias Sofemac B,C,D NO
Marcopaz B,C,D NO

EL ORIENTE con direccion en la Av. marchand #274 mala sus horarios de atencion
son de 8 am a 12 pm y de 1 pm hasta las 6 pm. se dedica a la venta de articulos de
ferreteria y parte de madera, esto le permite tener clientes dedicados al rubro de la
construccion, por lo tanto trabaja en la venta de planchas de drywall en pequefia
cantidad para solucionar necesidades inmediatas, pero no cuenta con todos los
articulos que complementan al trabajo de drywall, el local es amplio algo desordenado
para caminar por los productos madereros que posee, mantienen la venta de planchas
para techos en general manejan la venta del tripley. Cuentan con movilidad propia que
les permite hacer compras por volumen en villa el salvador y algunos precios son
cémodos y abastecen a otras madereras en cuanto a los productos de techos al igual
gue en las maderas también su stock que tienen le permite abastecer a otras
madereras pequefias.

Fortaleza: local amplio con variedad de productos

Debilidad: arriesgar por productos nuevos

MADERERA AMAZONAS: se encuentra ubicada al lado de la carpinteria el chavo.
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Realiza casa prefabricada y maneja stock para venta en cuanto a lo referente a palos
y maderas incluyendo planchas de triplay, en momentos de apuros puede abastecer a
otras carpinterias cercanas en lo que es la maderay planchas. Su mercaderia es traida
directamente desde la selva. No tiene horario fijo de atencion, hay dias en que esta
cerrado otros, abierto segun su posibilidad de tiempo porque cuando tiene que recoger
mercaderia cierra, para ir a Lima a recogerla, no cuenta por ahora con movilidad propia
pero tiene amigos que le ayudan en cuestion de transporte.

Fortaleza: estd mejor abastecido que todas las madereras

Debilidad: no cuenta horario fijo para atender

CHILON por encontrarse a espaldas del mercado donde es muy transitable, su venta
en lo referente a la madera es regular, sus clientes son mas de la zona de Calango,
como también su venta en planchas; también tiene productos ferreteros, no se nota
una identificacién de su negocio, también por no tener un orden sus objetos, digamos
gue todo estd mezclado, pero si maneja stock de los productos de techo como
planchas y vigas para techo, sus clientes son D. no le interesa vender imagen de su
negocio sino vender todo lo que se pueda. Cuenta con movilidad propia de carga que
le permite transportar peso ante cualquier pedido para satisfacer a sus clientes.
Fortaleza: lugar donde transita mucha gente

Debilidad: no tiene definicion como tienda

MADERERA EL BOSQUE: se ubica en la prolongacién Marchan s/n se dedica a la
fabricacion de carpinteria tienen un mejor acabado, realiza trabajos de melamine
cuando el cliente le pide y sus productos para este trabajo lo busca en Sodimac,
también ha realizado dos cuartos de drywall y su material lo compré en Sodimac de
Atocongo, hay una diferencia aqui, que el encargado de la carpinteria tiene experiencia
en trabajos de drywall que lo aprendié en otro trabajo anterior. Cuenta con una
movilidad pequefia que le permite trasladar sus pedidos a casa y realizar compras
inmediatas en lima.

Fortaleza: disponibilidad para complacer al cliente en sus pedidos
Debilidad: No contar con un stock

CARPINTERIA EL CHEVO: se encuentra ubicada cerca de la playa las totoritas, en la
entrada a Mala. Se dedica a la venta de palos y trabajos de carpinteria su local es
amplio que le permite tener espacio para exhibir sus productos terminados como
también casas prefabricadas (mantiene un stock pequefio de machimbrado) cuenta
con planchas para techo y accesorios afines con la carpinteria. Por estar en la entrada
de mala coge a los clientes en todo lo referente a su rubro pero ante preguntas por un
producto nuevo lo rechazan inmediatamente. Su horario de atencion es todos los dias
de 8:00 a 7:00 pm.

Fortaleza: cerca de la entrada de Mala es la primera de las madereras y local amplio

Debilidad: resistencia a la innovacion

MIGUELITO cuenta con tres tiendas en el mismo Mala, una esta en prolongacion
Marchand cerca al BCP, la otra en prolongacion Marchand frente al mercado y la
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tercera la mas grande en Jr. los Paltos s/n. Se dedica a la ventas de ferreteria en
general es una ferreteria que se podria caracterizar como de “todo” no vende imagen
ni atencién pero si la solucion, sus compras son directas con sus proveedores que
vienen de Lima o van a comprarlo en Lima porque tienen movilidad propia y también
volquetes que le permiten transportar sus productos de construccion a domicilio.

Las planchas compran a un distribuidor de Lima que le trae a Mala o en otras
oportunidades los recoge en Lima.

Fortaleza: estar en tres zonas de Mala y tener variedad.

Debilidad: tener varios productos no de calidad

SOFEMAC ubicado en la antigua Panamericana Sur. Cabe aclarar que ya en esta
avenida estan concentradas las ferreterias, su horario es de lunes a sdbado de 7 am
horario corrido hasta las 6pm, dedicado a la venta de articulos ferreteros, manejan
stock, tienen un local amplio ordenado se esfuerzan en un buen servicio, trabaja con
obras de playa. Cuenta con movilidad para trasladar sus ventas tienen en ventas, la
multiplica y planchas de techo, si tienen cotizaciones de drywall pero por ser un
producto por ellos no conocido el miedo a lo nuevo les ata de pies y manos. Tiene
tiempo en el mercado que le permite manejar una lista de clientes finales y maestros
constructores.

Fortaleza: tener mas afios en el mercado

Debilidad: miedo a lo innovador

MARCOPAZ ubicado en la antigua Panamericana Sur frente a Sofemac horario corrido
de 7am— 12 pmy de 1 pm -7pm, también atiende los dias domingos de 8am hasta la
12pm

Se dedicada al mundo ferretero se esfuerzan en una atencion personalizada, cuentan
con un amplio local y otros depdsitos frente a su tienda, tiene una sucursal en
pucusana. Maneja una lista de cliente por tener posicionamiento en el mercado, como
también realiza ventas a obras en playa.

Fortaleza: posicionamiento en el mundo ferretero

Debilidad: buscar nueva oportunidad de innovacion

3. Analisis del Entorno
3.1. Analisis Interno D.F.

Fortaleza: Posicionamiento en el mundo ferretero.

Debilidad: Buscar oportunidad de innovacion.

FORTALEZAS DEBILIDADES

-Socios sujetos a créditos -Nueva Linea de Producto.

-Ubicacion del local -Poco conocimiento por parte de
clientes.

-Conocimiento del producto por parte
de Personal -Desconocimiento  parcial  del

S ' producto por parte del personal de
-Distribuidor  autorizado de los | yentas.

productos a comercializar.




3.2.

Andlisis Externo

3.2.1. Anaélisis de Porte

a)

b)

Intensidad de la rivalidad de los competidores:

Observando a la competencia actual de las Madereras y Ferreterias
en el distrito de Mala, podemos apreciar que la competencia busca
rentabilizarse mediante la venta de productos conocidos y demandados en
el mercado local; y se muestran recelosos ante las propuestas de nuevos
productos debido al miedo que tienen sobre la rotacion de ventas incierta en
comparacion con sus demas productos.

Ademas, se ha podido comprobar el bajo o nulo conocimiento técnico
que poseen tanto los duefios o como vendedores de la competencia sobre
los usos e instalaciones del Sistema de Construccién en Seco o Drywall.

Nuestra propuesta pretende cubrir estas necesidades de encontrar
un lugar en el cual las personas puedan acudir a comprar todo lo necesario
para realizar un proyecto de Construccién en Seco o Drywall asi como el
nivel de asesoramiento técnico ideal tanto para propietarios como
Instaladores para llevar a cabo su proyecto.

En cuanto a la intensidad de la rivalidad del sector, se puede concluir
gue actualmente no existe competencia directa, debido a que nuestra
propuesta sera diferente a la que existe actualmente en el mercado y los
negocios en el distrito de Mala; ademas, se debe tener en cuenta que la
mayoria de emprendimientos se hacen de forma reactiva y sin hacer
estudios de mercado previo.

Amenaza de futuros competidores:

En la actualidad no se cuenta con un negocio con las caracteristicas
descritas en el punto anterior, por lo que al momento de lanzarse esta idea
de negocio es posible que atraiga la atencion de empresarios que
actualmente estan en el negocio de las madereras y las ferreterias en el
distrito de Mala, y tengan mayor capacidad de inversién y capital, con lo cual
es muy probable que traten de imitar la propuesta de negocio si lo ven
rentable.

Ante este escenario, se deben plantear estrategias para posicionar
la marca y establecer barreras de entrada para asi aprovechar la ventaja
inicial creada por ser el primer negocio de esta naturaleza en el distrito. Por
lo tanto, se puede concluir que la amenaza de entrada de nuevos
competidores es probable.

Amenaza de servicios sustitutos:

La oferta actual esta orientada a la rentabilidad a través de la venta
de productos conocidos y demandados en el mercado local, nuestro publico
objetivo seran las personas de 20 a 34 afios que no se sientan satisfechas
por la oferta actual de las opciones de construccién que ofrece el mercado;
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y que busquen una forma de construccién moderna que les brinde seguridad
y ahorro en costos (tiempo/materiales).

Ya que actualmente no existe un negocio con todas estas
caracteristicas juntas, se puede concluir que la amenaza de servicios
sustitutos existe, pero es parcial y relativamente baja.

d) Poder de negociacion de los clientes:

Muchos de los clientes asisten a las madereras y ferreterias; ya que
no tienen otra alternativa diferente a la cual acudir, y terminan construyendo
con lo que hay, aunque no sea de su agrado. Dado que nuestra oferta
buscara cubrir estas necesidades insatisfechas que no encuentran en la
oferta actual, se puede concluir que el poder de negociacion de los clientes
es relativamente débil.

e) Poder de negociacion de los proveedores:

Para la operacién de este negocio, es indispensable poder comprar
los productos, a ser vendidos, directamente de Fabricas para asi poder tener
importantes ahorres en costes y acortar la cadena de distribucion. Esto nos
permitira contar con el respaldo y garantia necesarios al momento de vender
los productos a los clientes finales 0 maestros instaladores.

Por lo cual, en la actualidad somos distribuidores directos de las
fabricas que comercializan estos productos y se cuenta con lineas de
créditos para poder acceder a ellos; aunque esta ventaja se obtiene por la
venta de otros productos que se manejan actualmente de las representadas.

Ademads, se debe tener en cuenta la relevancia que tiene el costo del
flete en la venta del producto; por lo que contamos con una empresa de
transporte perteneciente al grupo empresarial al que pertenecemos; y que
nos da facilidad de respuesta ante venta puntuales de clientes especiales.
Dado que somos una empresa nueva, aln no tenemos poder de negociacion
en esta linea de negocio con las fabricas, por lo que se considera que el
poder de negociacion de los proveedores es medio.

3.2.2. Analisis de PESTE

a) Entorno social

En el afio 2007, el distrito de Mala contaba con 7,927 viviendas, que
es el 12.05% del total de viviendas de la provincia de Cafiete, y teniendo en
cuenta la poblacion Censada para ese mismo afio, se tenia un promedio de
5.0 personas por vivienda, ligeramente mayor al promedio provincial de 4.9.

En donde como se puede apreciar en el siguiente grafico que las
construcciones de las paredes son mayormente de ladrillo o cemento; no
obstante hay un gran nimero de adobe, estera y madera; los ultimos que
constituyen una gran oportunidad para el presente estudio.
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b) Entorno Econdmico

La provincia de Cafiete es considerada como una de las provincias mas
fértiles del Pais, basando su economia principalmente en la actividad
agroindustrial y ganadera y minera, el comercio y el turismo.

Ademas de contar con entidades financieras y de administracion en
mediana escala.

Poblacién Econémicamente Activa Distrito de Malal

Ocupada ‘1 1278
Desocupada 248
Mo PEA 12,651
6 QDIEIIJ 4IJIEIIJ BEIIIJEI SDIDIJ 1 EIIIJEIIJ 1 2IIJEIIJ 1 4EIIIJEI 1 EiIiEIIJ

Poblacion

Mala, cuenta un centro minero que proporciona trabajo a los mismos
del pueblo por lo tanto los ingresos econémicamente estan por encima del
sueldo minimo que le permite a los trabajadores ahorrar o darse algunas
comodidades.

La manzana es el producto que caracteriza a Mala en la agricultura,
el turismo como es sabido en el verano es muy frecuentada por los turistas
para sus playas o para pasar momentos bellos de la tranquilidad de la
naturaleza.



c)

d)

Entorno Politico

Actualmente en el Gobierno Local no se fomenta el uso del Sistema
de Construccion en Seco o Drywall debido a que no existe ninguna
Ordenanza que asi lo establezca.

Se llegb a conversar con las personas encargadas en la
Municipalidad de diferentes Areas: la de Obras, Rentas, Logistica y Gerencia
General; y sefialan, que no tienen contemplado en ningun proyecto actual el
uso del Drywall como alternativa de construccion.

Es mas, segln lo expresado por estas personas este Sistema no
seria de gran aceptacion por parte de los diferentes politicos de la zona;
tanto los vigentes como el alcalde y Regidores asi como los que en su
momento postulan a dichos cargos.

Debido a que para la implementacion del Sistema Drywall, hoy por
hoy, se necesita personal que este calificado; y en el medio local, lo que hay
es mano de obra que no es calificada. Y que estas personas representan un
grupo de votantes importantes en la poblacion local, por lo que es cuidado
con mucho detalle mediante obras publicas.

Cabe acotar, que no existe una Ordenanza donde se sefiale el limite
de pisos que se pueden construir en la localidad pero se toma como
referencia hasta 3 pisos de forma general. Sin embargo, la poblacion
construye como puede y mientras las autoridades lo permitan.

Al momento de realizar alguna obra en las Azoteas de las casas u
edificios; se puede realizar con material ligero como el Tripley o el Drywall
por ejemplo. Y segun, lo conversado con la Municipalidad, para ello no se
necesita ninguna licencia de construccion.

Caso contrario seria, para una construccion de una casa desde cero
con Drywall, donde si se necesitaria una Licencia de Construccion; pero a
la casa Pre Fabricadas o la casa hechas de Tripley, no se les solicita nada
en la actualidad.

Entorno Tecnholégico

Segun lo conversado con el Gerente Municipal asi como los Jefes
del Area de informatica de la Municipalidad y del Instituto Tecnol6gico de
Mala; no existe actualmente informacion sobre el uso de tecnologias que se
emplean en la localidad. LIamase en este caso tecnhologias a las Cabinas de
Internet, Internet Celular, Uso de internet Casa, Uso de Internet en Colegios,
entre otros.

Sin embargo, se observa que si hay un uso intensivo por parte de la
poblacién de la tecnologia que se van implementando en el mercado. Sobre
todo en los jovenes, que son los que tiene un mayor acceso y amigabilidad
a estas.

Se debe tener en cuenta, que debido al nivel socio econémico que
presenta la localidad; el acceso a las tecnologias ha sido restringido por
mucho tiempo debido al costo que éstos tenian; sin embargo, hoy las
diferentes competencias de las empresas en diferentes sectores



tecnolégicos hacen que los precios bajen, permitiendo una mayor
accesibilidad.

Al igual que a nivel nacional, se observa un importante avance en el
uso de Smartphone como la tecnologia celular; lo que va a permitir masificar
el uso tecnologico en diferentes sectores como los de servicios y
comercializacion.

Entorno Ecolégico

El Agua Potable: Si bien es cierto, en Mala el 56% de viviendas particulares
cuentan con una red publica dentro de la vivienda (agua potable); sin
embargo, el otro 44% tiene otras formas de abastecimiento que finalmente
nos permite entender la carencia de este servicio y por lo tanto la
construccion de material en seco seria completamente idoneo y oportuno,
tal como indican los datos obtenido de INEI.

e it e S - s
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403
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4. Establecimiento Objetivos

>

Objetivo Estratégico # 01: Informar sobre la diversidad del Producto y
concientizar a los trabajadores sobre la importancia del mismo.

Objetivo Estratégico # 02: Mantener precios acorde con el mercado.

Objetivo Estratégico # 03: Incrementar canales de ventas.

Objetivo Estratégico # 04: Dar a conocer a la poblacién las caracteristicas,
beneficios y usos del Drywall.



5. Plan de Accién

VARIABLE OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLE
ESTRATEGICOS
Publicar
infografia Asistente
Informar sobre la Caracteristicas Administrativo
diversidad del del Producto
Producto y Capacitacion Asistente
concientizar a los Administrativo
trabajadores sobre Contar con
la importancia del Marca 'y stock con los Logistica
PRODUCTO mismo. Variedad diferentes tipos
de planchas.
Monitorear los
Precios de la Administradora
Establecimiento | Competencia
PRECIO Mantener precios de precios
acorde con el competitivos Asegurarse de
mercado. brindar un Valor | Administradora
Superior al
precio que
estan pagando
los clientes
Establecer Visitar a Responsable de
Incrementar alianzas Madereras Tienda
PLAZA canales de Ventas. | estratégicas
para crear un
canal de Sub- Visitar a Responsable de
Distribucion de Ferreteros Tienda
los Productos
Drywall en la
Zona de
Influencia.
Emplear el
Facebook como | Asistente
medio de Administrativo
informacion
Brindar acerca de los
informacién de productos que
PROMOCION Dar a conocer ala | la Oferta de se ofrecen
poblacién las Productos Creacion de
caracteristicas, Pagina web Asistente
beneficios y usos Administrativo
del Drywall. Brindar
informacion de
capacitaciones, | Asistente
maestros de Administrativo
obray Publico
en General.
Promocionar de | Volantear (ATL) | Area de Ventas
forma directa la
Oferta de Visitas a
Productos Maestros de Area de Ventas
Obra. (BTL)




6. Asignacion Presupuestaria
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PARTIDAS MONTO OBSERVACIONES
Producto S/. 220.00
Infografia S/120.00 2 infografias
Copias y compartir
de capacitacion.
S/100.00 Para 16 personas
Plaza S/. 250.00
Viaticos para 5 competencias (madereros Yy
reuniones ferreteras)
S/.100.00
Muestras de 5 competencias (madereros Yy
diferentes tipos de ferreteras)
p|anchas_ S/.150.00
Promocion S/. 1100.00
Promocién en
Facebook
S/.450.00 Publicidad durante 3 meses.
Viaticos de
Volanteo
S/. 150 Durante 3 meses.
Volantes S/. 500.00 1 millar tira y retira.
TOTAL S/. 1570.00




7. Control del Plan

CONTROL DE PLAN DE MARKETING

OBJETIVOS

INDICADORES DE LOGRO

OBJETIVO # 01:

Informar sobre la diversidad del
Producto y concientizar a los
trabajadores sobre la
importancia del mismo.

Tener stock diferenciado de planchas.
Los trabajadores conocen el producto.
Tener las infografias en la tienda.

OBJETIVO # 02:

Mantener precios acorde con el
mercado.

Tener mejor precio que la competencia.
Ofrecer descuento a partir de 10
planchas.

OBJETIVO # 03:

Incrementar canales de ventas.

Firmar convenio con 2 centros
madereros.

Firmar convenio con 3 centros
ferreteros.

OBJETIVO # 04:

Dar a conocer a la poblacion
las caracteristicas, beneficios y
usos del Drywall.

Tener Cuenta de Facebook.

Tener Pagina Web

Repartir el 100% de volantes en el lapso
de 3 meses.

Cerrar convenios con 2 maestros de
obra.
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Anexo 03: Instrumento de Aplicacién

Objetivo: Evaluar el conocimiento respecto a los usos y beneficios drywall.
Instrucciones: Marque con una aspa (X) en la casilla numerada segun tu criterio.
Escala: (1) Definitivamente no; (2) Probablemente no; (3) Indeciso; (4) Probablemente si;
(5) Definitivamente si.

Dimensiones | N° | items 1[2]3[4]5
1 ¢ Conoce usted las planchas de Drywall?
2 ¢ Conoce usted los productos

OFERTA complementarios que se usan con las

planchas de Drywall?

3 ¢ Conoce usted un negocio que venda Drywall
en Mala?

4 ¢Sabia usted que Drywall tiene un mejor
acabado que los materiales prefabricados?

5 ¢, Sabia usted que ante un siniestro el drywall
demora mas tiempo en consumirse?

6 ¢Sabia que el drywall mantiene una
temperatura promedio evitando el exceso de
frio o calor?

7 ¢ Usa usted materiales prefabricados como
una opcion rapida de construccién?

8 ¢ Se siente satisfecho con el material
prefabricado que encuentra en Mala?

9 ¢ Le genera confianza el reemplazar los
materiales que usa actualmente por el
DEMANDA drywall?

10 | ¢Sabia usted que en comparacion con el
tripley el costo de drywall constituye un 13%
menos

11 | ¢Sabia usted que los tipos de planchas de
drywall tienen diferentes costos?

12 | ¢Sabia usted que la plancha de Drywall ST
cuesta 23.00 en Mala?

13 | ¢Sabia usted que la empresa Distribuidora
de Acabados los Angeles cuenta con stock
de planchas de Drywall?

14 | ¢Sabia que la Distribuidora de Acabados los
Angeles es distribuidor autorizado de la

] fabrica de Eternit que produce las planchas
DECISION DE de drywall en el Per(?

COMPRA 15 | ¢Sabia usted que distribuidora de acabados
los Angeles cuenta con una agenda
telefénica de taxistas que puedan trasladar
su producto?

16 | ¢Considera que la marca del producto es
determinante para su compra?

17 | ¢Considera que la imagen de la empresa
determina la compra de un producto?
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18 | ¢Considera que la preparaciéon del vendedor
respecto al producto determina su compra?
19 | ¢Cree usted que el uso de las Redes Sociales
influye en la compra del Drywall?
FIDELIZACION | 20 | ¢Ha recibido capacitacion, charlas
DEL CLIENTE informativas sobre el drywall en Mala?
21 | ¢Ha escuchado o leido anuncios publicitarios
promocionando la compra del drywall en
Mala?
22 | ¢Qué tanto conoce a la distribuidora de
acabados los Angeles?
23 | ¢Recomendaria usted a la distribuidora de
acabados los Angeles?
24 | ¢Con que frecuencia compra en la

distribuidora de acabados los Angeles?

Anexo 04: Baremos

VARIABLE: VENTAS

CATEGORIA | OFERTA | DEMANDA | DECISION DE | FIDELIZACION DEL TOTAL
COMPRA CLIENTE

BAJO 3-7 3-7 3-7 3-7 12-28

MEDIO 8-11 |8-11 8-11 8-11 24-44

ALTO 12-15 | 12-15 12-15 12-15 45-60
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Anexo 05: Jueces Evaluadores del Instrumento

Juez evaluador Especialidad Aplicable

LLicela Rosagna Dasilva Benavides Magister en docencia y Gestion Si

educativa
Chumpitaz Roca Jose Magister en Marketing Si
Gutiérrez Pefialoza  Magali Magister en Comportamiento Si
Organizacional y RR.HH.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): —dil N
Opinion de aplicabilidad Aplicable [ x ] Aplicatle desg'ués de corregir [ ] No aplicable | |
9 B Ve / ¢ CRI
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ......Ckf\(f:'{"llf.l (jf’”“/cm A{Gf,‘.«!’. e AN DNI»{%»SOQ‘SJM ..... RN
2 S - | ) : /
Espocialidad del validador:,...... _047’/‘4'7&”'25”'%"1’7;‘7 M 2ALNa. )’ v '{ ('4’(45175 f‘{”{mj ............................... 8 (4-nossssbons

'Pertieancia;E! tem comestnnde 3 concesto G 05 de julio de 2016
Relevancix o che L g

ararson e =g
Claridad: fn e
CONCSD, L0 y avecio

)

'0:}‘: ‘..-- f |:'m“':!": g 80 G fome Enlnaccs '// / ’l

7. L\

S
Firfa del Experto Informante
Especialidad
CambrmpEnD oREAN PRGN L RRIY
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Observaciones (precisar si hay

suficiencia):

Sulirrencia
J

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [<] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]

R ....é.!.’.r./.fz.f ............... Ll 5.5.9...,::’.'.!.3.5..[ ............ DNI:........ T o K S
Especialidad del
validador:.....ec6 0400 L g .’..'.f..../13!..i@}!s.i.’.f......‘..’;’ ...... /“y’”[fj ......................................
'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. Lo de.. "{Y f L(....del 20.0 5.

!

“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o JJ
dimensién especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado de! item, es

€onciso, exacto y directo

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

/
/

Firma del Experto Informante.

LOS ANGELES
DISTRIBUIDORA DE ACABADOS
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Anexo 06: Constancia de Aplicacion del Plan de Marketing

“Afio de la Consolidacion del Mar de Grau”

Lima |0 de Mayo del 2,016
Senores
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU
Panamericuna Sur, ki 1o 308 lla el salvador
Presente -
Fostimados Senores
Por eate medie hago constar que se aplico el nstrumento de recoleccion de datos sobre “PLAN

DE MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE DRYWALL LN

[ A DISTRIBUIDORA DE ACABADOS LOS ANGELES - MALA, CANETE -
20167, elaborado por la estudrante JESSY SICCHA LAZARO.

[ste programa se aplicd en la empresa DISTRIBUIDORA DE ACABADOS LOS
ANGELES EIR L ubicada en Antigua Panamericana sur s/n (5ta cuadra) Distrito de Mala -

Canete

[.a estudiante. JESSY SICCHA [ AZARO cuentan con los elementos necesarios para hacer el

analisis de una muestra poblacional del Distrito de Mala. A través de la aplicacion de un
“PLLAN  DIE MARKETING  PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE
DRYWALL EN LA DISTRIBUIDORA DE ACABADOS LOS ANGELES -

MALA. CANETE -20167

Fste documento certifica que la estudiante JESSY SICCHA LAZARO efectivamente reahzd su
provecto de tesis tomando  como referencia a la empresa DISTRIBUIDORA DE

ACABADOS LOS ANGELESEIR L

Atentamente.

//-7
—

GEREN'I/E GENERAL
DNI N°41124490

1OS ANGELES
mieToiIDORA DE ACABADOS
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Anexo 07: Base de Datos del pre test
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Anexo 08: Base de Datos del pos test
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Anexo 09: Fotos de evidencia de la aplicacion

Viviendas con material pre fabricado

pocos productos, antes de aplicar el
programa.

Venta con personal capacitado

Transportando el producto
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Almacén lleno de Drywall Variedad de producto

Obra de Construccién Realizada en Drywall

Productos Complementarios
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Anexo 10: Pagina Web “Chapa tu Drywall y Vive Tranquilo”

B3 drywallperumala X = X

& C | @ 1fiat7.wixsite.com/drywallperumala h*e

— J I !

0 NDA ACERCA DENO CONTACTAM
i e N3
e
B
- ———
- »
<
- .‘I — —

B drywallperumala X . X

& C | ® 1fiat7.wixsite.com/dry

RESISTENTE A LA HUMEDAD

ooo0e

$/.30.00 $/.250.00

ESTANDAR Resistente al Fuego
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Anexo 11: P4gina de Facebook

Busca personas, lugares y cosas

Configurar Distribuidora de Acabado "Los Angeles"

1 Informacion 2 Foto del perfil 3 Agregar a favoritos 4 Pibiico preferido de la pagina

Dinos algo scbre la gente con quién mas quieres conectarte. Cualquiera podra encontrar tu pagina,
pero haremos todo lo pesible para que se muestre a las personas que mas te importan.

Lugares Todas las personas en este L.. ~
Perti -
@ Cafete, Lima, Peru, Departamento de Lima
+40km * .
@ Incluir * | Agrega lugares
~
*

‘é' @ Fijar marcador

Agregar varios lugares,

Edad 20~ - 34w

Sexo Hombres = Mujeres

1S Angel

ibuidora de Acabz

Distribuidora de
Acabado "Los

A "
Angeles
Inicio
Informacion Wl Tegusta~ Enviar mensaje Guardar Mas ~
Publicaciones
Opiniones # Estado [ Fotoivideo o~ Servicios y suministros para construccion
en Mala, Lima, Peru
Fotos . L
oto: “ Escribe algo en esta pagina 5.0 kkk kk
Me gusta "
_ Q  Busca publicaciones en esta pagina
Crear una pagina it = 5 S
g : Distribuidora de Acabado "Los Angeles" agrego una
B Al foto nueva aD 5,0 de 5 estrellas - 1 opinion
3Imin- & Jessy Siccha Lazaro opino sobre esto

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la
pagina

INFORMACION >
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Anexo 12: Volante

e i
Ventajas del Sistema Drywall

Rapido - Liviano - Facil instalacion - Transportable - Recuperable - Térmico
Incombustible - Asismico - Actstico - Durable - Econémico

?I.gﬁm W

geles’

RPM 954 756 633 RPC 989 047 232 Distribuidora de Acabados
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