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RESUMEN

En la presente tesis se tuvo como materia de estudio de investigacion a una
chocolateria, en la que se identifico la problematica relacionada al nivel de ventas. Sin
embargo, se mantenia en una zona de confort, es decir que no mostraba ninguna iniciativa

por aplicar algun tipo de herramienta que le ayude a incrementar sus ventas.

En tal sentido, se traz6 como objetivo implementar estrategias de marketing, tales como
los canales de comunicacion y estrategias de promocion para atraer a nuevos clientes, y
el modelo AIDA dirigido al personal a fin de que identifiquen los momentos por los que

atraviesan los compradores y puedan orientarlos hasta que logren concretar la venta.

Ademas, el estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo y de tipo aplicada porque
se utilizd la teoria para resolver el problema. de igual manera, el nivel fue explicativo -
correlacional dado que se buscé identificar las causas de la implementacion de las

estrategias de marketing y evaluar el efecto sobre el nivel de ventas.

Por lo tanto, después de la implementacion de la teoria, el nUmero de nuevos clientes
como efecto de los canales de comunicacion incrementaron en un 48.48%; como
consecuencia de los canales de comunicacion los nuevos clientes incrementaron en un
56.41% y producto de haber aplicado el modelo AIDA, las ventas incrementaron en un
26.35%.

Palabras clave: Estrategias de promocién, modelo AIDA, canales de comunicacion,
ventas, publicidad.



ABSTRACT

In this thesis, the subject of the research study was a chocolate shop, in which the
problem related to the level of sales was identified. However, it remained in a comfort
zone, i.e., it did not show any initiative to apply any type of tool to help it increase its

sales.

In this sense, the objective was to implement marketing strategies, such as communication
channels and promotional strategies to attract new customers, and the AIDA model aimed
at the staff so that they can identify the moments buyers are going through and guide them

until they manage to make the sale.

In addition, the study was developed under a quantitative and applied approach because
the theory was used to solve the problem. Similarly, the level was explanatory-
correlational since it sought to identify the causes of the implementation of marketing

strategies and evaluate the effect on the level of sales.

Therefore, after the implementation of the theory, the number of new clients as an effect
of the communication channels increased by 48.48%; as a consequence of the
communication channels, new clients increased by 56.41% and as a result of having
applied the AIDA model, sales increased by 26.35%.

Key words: Promotion strategies, AIDA model, communication channels, sales,

advertising.



INTRODUCCION

Hoy en dia, tanto las grandes empresas como los negocios mas pequefios vienen
experimentando un mercado altamente competitivo y la exigencia cada vez mas alta de
los consumidores. A esto se suma el avance tecnologico y las nuevas formas de
comercializar, tanto es la importancia de los medios digitales, ya que, si los negocios no
tienen presencia en internet, simplemente no existen o tienden a desaparecer. Ademas,
los clientes pasan por un proceso antes de decidir por un producto o servicio, por lo tanto,

los vendedores cumplen un papel fundamental para lograr concretar las ventas.

En tal sentido, se realizd la presente investigacion porque precisamente en un negocio
familiar, que es una chocolateria ubicada en la provincia de Celendin, aquella que es
materia de estudio, se identifica la problematica correspondiente al nivel de ventas, de
modo que lleva a cuestionar si es posible aplicar alguna teoria que sea capaz de modificar

esta situacion por la que atraviesa dicho negocio.

De esta manera, se procedid a realizar una busqueda exhaustiva de informacién para
encontrar la teoria adecuada, y en efecto el objetivo general fue incrementar las ventas
mediante la implementacion de las estrategias de marketing, ademas se tuvo los siguientes
objetivos especificos: identificar nuevos canales de comunicacion para incrementar el
namero de clientes, implementar estrategias de promocion, también con el fin de
incrementar nuevos clientes y, aplicar el modelo AIDA para incrementar las ventas de los

representantes.

En el primer capitulo, se identifican las causas que originan el problema, ademas, se
describen los problemas y objetivos tanto general como especificos. Asi como también la

delimitacién del estudio, la importancia y justificacion respectivamente.

Ya para el segundo capitulo se desarrollan las indagaciones en busqueda de los
antecedentes historicos que dieron origen a las variables independientes, también se
mencionan las investigaciones relacionadas con el tema, que sirven como sustento para

esta tesis ademas de servir como base para la solucion de la problemaética.



Seguidamente, se describe la estructura teorica y cientifica relacionada a las estrategias
del marketing, dentro de ellas las estrategias de promocion y el modelo AIDA, luego se

definen los términos basicos, la hipotesis general y especificas respectivamente.

A continuacion, en el tercer capitulo se define la metodologia de la investigacion, siendo
el enfoque cuantitativo, de tipo aplicada; respecto al nivel del estudio es explicativa -
correlacional y de disefio experimental en su variante cuasi experimental. Por otra parte,
la poblacidén y muestra de estudio esta conformada por los clientes de la chocolateria para
el caso de la primera y segunda variable y para la tercera la poblacién y muestra esta
constituida por las ventas de los representantes. En adicion, se especifican las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, los procedimientos para la recoleccion de los

mismos, las técnicas de procesamiento y analisis de datos.

Seguidamente, el cuarto capitulo comprende la presentacion de los resultados de la
investigacion y su respectivo andlisis. Por ello, se explica el procedimiento para la
aplicacion de la teoria por cada una de las variables, para la primera variable, se
implementan los canales de comunicacion; para la segunda, las estrategias de promocion;
y, para la tercera, el método AIDA. También, se presentan las muestras PRE y POST, asi

como también, la narrativa de la situacién después de la implementacion.

Posteriormente, se realiza la prueba de hipotesis mediante el software IBM SPSS Version
26, con el fin de validar los datos y poder tomar una decision en relacion a cada una de

las hipotesis.

Por ultimo, se describen las conclusiones, las cuales se encuentran enumeradas segun su
relevancia, donde se narra las contribuciones alcanzadas tanto para el problema general
como para los problemas especificos. Asi como también se detallan las recomendaciones
en la cuales se indican las sugerencias que puedan ser ejecutadas por la chocolateria con

la finalidad de incrementar sus ganancias y mantenerse competitivos en el mercado.



CAPITULO I: PLANEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1 Descripcion del problema

En la actualidad, las industrias de los diferentes sectores vienen afrontando
situaciones vinculadas a la alta competitividad, al constante cambio de preferencias
del mercado y principalmente al requerimiento de los clientes en relacién a los costos

y a las caracteristicas de los objetos que se producen.

En relacion a ello, para que muchas empresas y negocios puedan continuar
expandiéndose y seguir siendo rentables, indistintamente del rubro al que pertenecen,
es indispensable la aplicacion o implementacion de métodos que le permitan

satisfacer a nuevos mercados.

En tal sentido las estrategias del marketing constituyen una serie de acciones
disefiadas para el cumplimiento de las metas de una organizacion, tales como el
incremento de sus ventas, incremento de la satisfaccion del cliente y posicionarse en
su sector. Uno de los sectores de interés en el presente proyecto de investigacion es

del rubro chocolatero, puesto que el negocio en estudio es una chocolateria.

A nivel mundial, la industria del chocolate presenta un crecimiento positivo, ya que,
segun IMARC GROUP, empresa lider en investigacion de mercados y que facilita
en todo el mundo la inteligencia de investigacién comercial, sostuvo que el consumo
de chocolate ha aumentado significativamente y esta previsto que alcance un
crecimiento de una tasa compuesta anual equivalente al 5% a lo largo del 2021 al
2016, (Agronoticias, 2021).

Esta cifra representa una oportunidad de crecimiento tanto para las grandes empresas
industriales que ofrecen diferentes productos a base de cacao, asi como también para

los pequefios negocios que producen y comercializan chocolate artesanal.

Ademas, segun la revista (Agronoticias, 2021), la Union Europea y el continente
Norte Americano concentran el 60% de ingesta global del chocolate, sin embargo,



en el continente asiatico y paises latinoamericanos esta incrementando de manera

acelerada su consumo.

Este crecimiento progresivo del consumo de chocolate en los paises latinoamericanos
se da gracias al apoyo de diferentes entidades como el sector publico, privado y de
Cooperacion Internacional, que promueven la participacion activa de los productores
de chocolate en ferias artesanales, eventos y en concursos con el propdésito de

posicionar el producto y darlo a conocer en el mercado global.

En Per, el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego anunci6 que a partir del 2011
al 2021, la produccién de cacao en grano viene creciendo constantemente a una tasa
de 14% anual, (Diario Gestion, 2021). Representando asi una oportunidad de

crecimiento econémico para los peruanos.

Asimismo, en el concurso méas importante del mundo, el International Chocolate
Awards, uno de los mejores chocolates a nivel mundial 2020 — 2021, fue del Peru.
La marca premiada fue Cacaosuyo en las categorias de chocolate oscuro y chocolate
con leche (Diario Oficial El Peruano, 2021).

Este logro se dio a consecuencia del trabajo que vienen realizando la Asociacion de
Productores Peruanos del Cacao, juntamente con la agencia USAID/Perq,
MINCETUR, MIDAGRI, MINAM, Promperd, entre otras entidades (Ministerio de
Relaciones Exteriores, 2021) mediante el evento denominado Salon del Cacao y

Chocolate.

Este salon tiene como proposito principal fomentar la comercializacion del cacao y

de productos derivados de esta materia prima en el mercado nacional e internacional.

Es asi que la produccion de cacao en el Pert se ha posicionado como el principal
cultivo, siendo San Martin la region donde se concentra la produccion principal con
un 43%, (Agencia Peruana de Noticias, 2021).

De este modo, las familias cacaoteras encuentran la posibilidad de emprender

mediante la comercializaciéon de chocolates artesanales.



En la provincia de Celendin, Cajamarca existe una chocolateria, aquella que es
materia de estudio de investigacion y cuyo producto principal que ofrece es el
chocolate para taza, teniendo como materia prima al cacao que proviene de las
regiones San Martin y Amazonas; esta chocolateria pertenece a un negocio familiar
y fue creada en el 2014 con el afan de dar un valor agregado a los granos de cacao y
con el proposito de generar mas ganancias.

Actualmente, el negocio busca incrementar el nivel de ventas, sin embargo, hasta el
momento no ha ejecutado un plan que contribuya en el incremento de las ventas de
chocolates y principalmente que le permita establecer una relacion adecuada con sus

clientes.

Por tal motivo, requiere aplicar estrategias de marketing para potenciar la tienda e

incrementar las ventas.

Por esta razén, se ha identificado 4 factores que influyen sobre el nivel de ventas de
la chocolateria con el fin de hallar las fuentes que dan lugar al problema, dichos
factores se muestran en la Figura 01.

Presentacion del
producto. Canales de publicidad

No se tiene identificado canales de

. ublicad adecuados.
Empadgue inadecuadd

No tiene un mercado

No tiene presencia en
segmentado

No presenta etigueta i
edes sociales

Bajo nivel de
ventas

A J

No aplica estrategias
de promocién

Ausencia de habilidades
comunicativas No aplica ofertas ni

cupones de descuento

Falta de predisposicién,

Personal de atencion Promocion
al cliente.

Figura 01: Causas bajo nivel de ventas en la chocolateria “Gerardo”.
Fuente: Elaboracion propia

El negocio se denomina “Chocolates Gerardo”, actualmente no tiene identificado
canales para promocionar el producto, asimismo, no esta registrado en ninguna red
social y que a traves de estos medios digitales pueda llegar a mas clientes, a esto se

suma que la publicidad impresa es escasa, ademas en la ciudad de Celendin donde se
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encuentra dicho negocio existen medios radiales, sin embargo, hasta el momento el

negocio no llevo a cabo ningn anuncio de los chocolates.

No obstante, en la parte exterior de la tienda fisica cuenta con un banner, pero su
disefio no es tan visible y llamativo para los clientes, es decir que el disefio esta
sobrecargado y el nombre de la chocolateria no se puede leer a simple vista.

Asimismo, los unicos medios por los que se da a conocer el negocio de chocolates
son: el banner anteriormente descrito y también la recomendacién por parte de los
clientes habituales hacia algun familiar o amistad, al igual que a otras personas que
pretenden comprar chocolates para taza y solicitan que les recomienden alguna
chocolateria. Pero, estos canales tradicionales no resultan suficientes, ya que hoy en

dia los canales digitales vienen siendo de gran importancia.

Por lo tanto, la chocolateria que viene ofertando el producto por casi 8 afios, no ha
conseguido incrementar de forma continua el nimero de nuevos clientes por efecto
de la publicidad, esto se puede evidenciar en la Figura 02 donde se observa el numero
de nuevos clientes en doce semanas y en alguna de ellas Unicamente se ha logrado
captar un cliente a la semana, por esta razon, se busca identificar diferentes canales
de comunicacidn para que la chocolateria lleve a cabo la publicidad y como resultado
pueda captar nuevos clientes.

Numero de clientes nuevos por semana como consecuencia de
la publicidad en canales tradicionales desde 24 de junio al 15

deseptiembre 2021
6
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Figura 02: Nimero de clientes nuevos como consecuencia de la publicidad en canales tradicionales.
Fuente: Chocolateria “Gerardo”
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Por otra parte, la chocolateria no fomenta las ofertas, cupones de descuentos, sorteos,
entre otros, que despierte el interés de los transeuntes y tampoco que motiven a las

personas a comprar el producto.

La Unica estrategia de promocién aplicada hasta el momento en la chocolateria,
consiste en difundir una promocién que se basa en obsequiar 1 chocolate de 40
gramos cada uno por compras iguales o superiores a 10 soles, dicho mensaje esta
visible en un letrero que expuesto en la parte exterior de la tienda fisica de esa
manera se busca estimular el ingreso de las personas al negocio, ademas de incentivar
la compra de mayores cantidades de producto, sin embargo, como no se difunde por
otros medios fisicos como volantes o afiches el mensaje de promocion no llega a mas

personas.

Ademas, se observé que el nimero de clientes nuevos por consecuencia de la
promocion ya no iba en aumento, tal como se observa en la Figura 03, donde se puede
apreciar que durante 12 semanas consecutivas desde fines de junio a la quincena de
septiembre del 2021, el nimero de clientes va decreciendo por tramos, sin mantener

una pendiente positiva.

Numero de clientes nuevos por semana como consecuencia de la promocion
desde 24 de junio al 15 de septiembre 2021

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Semanas

N

=

Numero de nuevos clientes
w

Figura 03: NUumero de clientes nuevos como consecuencia de la promocion.
Fuente: Chocolateria “Gerardo”

Por las razones antes mencionadas, la chocolateria precisa de la puesta en marcha de

estrategias de promocion para que de esta manera pueda fijar ofertas y descuentos,



ya sea por cantidad de consumo o por lealtad de sus clientes y de este modo los
consumidores se sientan méas estimulados para adquirir los chocolates y
consecuentemente el negocio lograra concretar mas ventas e incrementar su nivel de

ingresos.

Asimismo, el personal que labora en la tienda fisica no esta capacitado para brindar
la mejor atencién a los clientes y esto trae consigo un deterioro en el desempefio
individual generando un impacto no favorable para el negocio y para sus objetivos

respecto a las utilidades esperadas.

La atencion en la tienda fisica es de 7:00 am a 8:00pm todos los dias de la semana,
no obstante, cuando llegan los clientes tienen que tocar la puerta y esperar unos
minutos hasta que uno de los vendedores salga a atender, eso evidencia que el
personal del negocio requiere de mayor capacitacion con el fin de mejorar la atencion

tanto a los clientes habituales como también a los nuevos clientes.

Cabe resaltar que los colaboradores no cuentan con habilidades comunicativas,
persuasivas, técnicas y estrategias psicoldgicas en relacion a las ventas, esto resulta
fundamental a fin de que el cliente tenga una apreciacién de un servicio de calidad
por parte del personal de la chocolateria.

Si se capacitara al personal en temas relacionados en atencién al cliente, incrementara
la motivacion del colaborador ya que ellos percibiran que existe una preocupacion

por su desarrollo profesional y personal.

De no atender la problematica sefialada, la chocolateria ira perdiendo gradualmente
a sus clientes, adicionalmente a ello, los ingresos percibidos decreceran, también
afectard a los proveedores de cacao y a todos los involucrados en la cadena de valor

de la comercializacion de los chocolates Gerardo.

De acuerdo a la descripcion mencionada anteriormente, se plantea implementar
estrategias de marketing con el fin de incrementar las ventas en la chocolateria. Asi
como también, para que genere valor en su marca, incremente el nimero de sus

clientes y obtenga mayor rentabilidad.



1.2 Formulacién del problema

1.2.1

1.2.2

Problema General

¢En qué medida se podré incrementar las ventas mediante la implementacion

de las estrategias de marketing?

Problemas Especificos

a) ¢Cdémo incrementar nuevos clientes en una chocolateria mediante los

canales de comunicacion?

b) ¢Cbomo incrementar nuevos clientes en una chocolateria mediante las

estrategias de promocion?

c) ¢Cdmo incrementar las ventas de los representantes mediante el modelo
AIDA?

1.3 Obijetivos generales y especificos

131

1.3.2

Objetivo general

Implementar estrategias de marketing para incrementar las ventas en una

chocolateria en Celendin — Cajamarca.

Objetivos especificos

a) Identificar nuevos canales de comunicacion para incrementar el nimero

de clientes en una chocolateria.

b) Implementar estrategias de promocion, para incrementar nuevos clientes

en una chocolateria.



las ventas de los

c) Aplicar el modelo AIDA para incrementar

representantes.

1.4 Delimitacion del estudio

v Delimitacion espacial

La presente investigacion se realizara en una chocolateria que se encuentra
ubicada en el Jr. Marcelino Gonzales 428 de la provincia de Celendin -

Cajamarca. Ver Figura 04.
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Figura 04: Ubicacién de la Chocolateria Gerardo.
Fuente: Google Maps
v Delimitacién temporal

El presente estudio se considerara datos desde el periodo 24 de junio de 2021 a

15 de septiembre de 2022:
v Periodo pre: de 24 de junio al 15 de septiembre del 2021.

v Periodo de implementacion: de 23 de mayo al 23 de junio del 2022.

v Periodo post: de 24 de junio al 15 de septiembre del 2022.

v" Delimitacion teérica



La presente investigacion comprendera los temas de estrategias de marketing
como los canales de comunicacion, estrategias de promocion y modelo AIDA,
los mismos que contribuiran para el disefio de la solucion con el fin de

incrementar las ventas en la chocolateria.

1.5 Importancia y Justificacion del estudio

v

Importancia del estudio

Las chocolaterias de la provincia de Celendin, Cajamarca permanecen en una
zona de confort y no muestran iniciativa de cambio, pese a las exigencias de los

consumidores de hoy en dia.

Por esa razon se evidencia la necesidad de mejora, desarrollo e innovacion en el
sector chocolatero, teniendo la oportunidad de mejorar los procesos,
implementar nuevas tecnologias y aplicar distintas metodologias que posibiliten
incrementar la cantidad de consumo del chocolate de los peruanos manteniendo

la calidad del producto, asi como también el servicio de venta.

En la chocolateria Gerardo se ha identificado la problematica relacionada al nivel
de ventas y se ha visto conveniente investigar la situacion porque seria favorable
no solo para el negocio en si, sino también para todas las partes que estan

involucradas.

Como, por ejemplo: la duefia de la chocolateria juntamente con su familia, ya
que, tras la aplicacién del estudio, les permitird acrecentar el nUmero de nuevos
clientes, promocionar mejor el producto, mejorar la calidad de servicio y

consecuentemente incrementar su nivel de ingresos.

Por otro lado, quienes también obtendran beneficios son las familias de las
regiones San Martin y Amazonas que cultivan el cacao y abastecen con dicha
materia prima a la chocolateria, puesto que tendran un trabajo fijo en el cultivo

del cacao y también en la expansion de las plantaciones. Ademas, porque



obtendran ingresos mensuales ya que tienen un cliente fijo, quien les paga un
precio justo.

Ademas, como el negocio terceriza el servicio de tostado y molido de los granos
de cacao, estas familias también obtienen beneficios laborales y econdmicos de
manera indirecta, porque cobran por tostar y moler cada quintal de cacao. En
adicién, el negocio fomenta a la poblacion que consuma chocolate y de esta

manera se promueve el desarrollo de la agricultura regional.

La influencia de los stakeholders es de gran importancia debido a que estan
involucrados en las diferentes actividades del negocio, y producto de ello
obtienen beneficios ya sea de manera directa o indirecta. En la Figura 05, se

indica a todos los stakeholders de la chocolateria en estudio.

Clientes
minoristas

Proveedores ““

‘.”)
Proveedores )
de servicios | deinsumos |

)

Chocolateria
Gerardo

Distribuidores Colaboradores

Comunidad )
local
V.

Propietario

Clientes
mayoristas

Figura 05: Stakeholders de la Chocolateria.
Fuente: Elaboracion propia

Debido a que la finalidad del presente proyecto de investigacion se basa en
implementar una serie de estrategias y consecuentemente evaluar las mejoras o

repercusiones sobre las ventas de la chocolateria, en caso dichos resultados

10



demuestra ser efectivos, entonces los resultados podran ser aplicados en
negocios similares.

La presente investigacion también resulta importante, debido a que la
implementacion de estrategias de promocién ayudara a la chocolateria a
identificar clientes potenciales, ademas, mediante la presencia en redes sociales
y publicidad en estos medios permitird mantener informados a sus clientes sobre
ofertas, descuentos por ventas al por mayor, entre otros, y 1o mas importante es

que incentiva la compra.

Ademas, como se observa en la Figura 06, 13.8 millones de peruanos entre los
18 y 70 afios, usan las redes sociales, lo que representa para la chocolateria una
gran ventana para darse a conocer, asi como también difundir las futuras ofertas

y promociones.

Asi mismo segun, (Ipsos Perd, 2021) entre las principales redes sociales para
comercios, se encuentran Instagram y Facebook, siendo esta ultima la mejor red

social para vender y recibir retroalimentacion por parte de los clientes.

REDES SOCIALES 2021

Se estima que hay Representan el

13.8 millones 80%

de usuarios de redes sociales en el

Perti Urbano entre los 18 y 70 afos del Peni Urbano

TOP 5 DE LAS REDES SOCIALES MAS USADAS

f (O L o)

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger

MEJORES REDES SOCIALES PARA:

Dar a conocer d. Comentar experiencia
promociones: con marca o producto:

Hacer concursos Buscar
y sorteos: recomendaciones:

‘ Comprar:  § ©

Figura 06: Uso de las redes sociales en el Pert 2021.
Fuente: Ipsos Pert (2021)
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Por otra parte, al aplicar el modelo AIDA, ayudara a brindar un mejor servicio,
ya que el personal estard preparado y apto para atender con cordialidad,
amabilidad y brindandoles la informacion adecuada sobre el producto a los

clientes.

Debido a que uno de los objetivos especificos del presente proyecto de
investigacion es identificar los principales canales de comunicacion para la
comercializacion de productos como el chocolate en la provincia de Celendin, la
informacion obtenida de los resultados sera Gtil para negocios emergentes del

mismo rubro o similares.

Asi mismo, otro de los objetivos especificos consiste en implementar estrategias
de promocidn para incrementar el nimero de nuevos clientes, tras la ejecucion
de dicha implementacion, se analizara la efectividad de la misma y con ello ser
de utilidad para futuros investigadores o duefios de negocio que busquen atraer

a nuevos clientes.

En tal sentido, la importancia del presente estudio se refleja por cuanto va a
permitir el crecimiento de una chocolateria, logrando con ello promocionar el
producto en diferentes canales, incrementar el nimero de clientes y cumplir con
la exigencia de los mismos, mejorar la atencion al cliente y en consecuencia

incrementar las ventas y la rentabilidad del negocio.

De no aplicar los conocimientos para planear y comunicar sobre los productos
de la chocolateria, es probable que, en un determinado periodo, se retraigan los
ingresos y se detenga la expansion del negocio, es por ello que es oportuno e
importante la implementacion de las estrategias mencionadas

Justificaciones del estudio

= Justificacion préactica
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(Bernal, 2010) sostiene que una investigacion se justifica desde el punto de
vista practico, que, tras la ejecucion de la misma, aporta para la solucion de

un problema, o en caso de aplicarla, ayudaran a resolverlo (pag. 165).

El presente estudio se justifica desde la perspectiva préctica porque existe la
necesidad de mejorar el nivel de ventas de una chocolateria, mediante la
implementacion de las estrategias de marketing. Para lo cual se pondré en
practica las teorias incluidas dentro de los campos del marketing como la
aplicacion de estrategias de promocion y modelo AIDA que permita alcanzar
los objetivos.

Justificacion teérica

(Naupas Paitan, Mejia Mejia, Novoa Ramirez, & Villagbmez Paucar, 2014)
Refieren que una investigacion se justifica tedricamente cuando se enfatiza la
importancia de desarrollar una teoria cientifica para investigar un problema.
Esto indica que la investigacion permitira realizar innovaciones cientificas, a
fin de impugnar o rebatir las deducciones y conclusiones de distintas

investigaciones o extender un modelo teérico (pag. 165)

Esta investigacion se justifica teéricamente ya que se lleva a cabo con la
intencion de proporcionar un nuevo conocimiento en relacion a las estrategias
de marketing, estrategias de promocion y modelo AIDA como metodologias
para incrementar las ventas de una chocolateria, cuyos resultados seran
sistematizados para ser incorporado como nuevo conocimiento para los
negocios similares ya que se estaria demostrando que la implementacion de

las estrategias de marketing incrementa el nivel de venta de los chocolates.

Justificacion metodoldgica

Bernal (2010) menciona que la investigacion se justifica desde la perspectiva
metodoldgica cuando se desarrollan y/o aplican estrategias 0 métodos
novedosos que aporten al conocimiento y sean Utiles para futuras
investigaciones (pag. 164).
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Desde el enfoque metodoldgico, la presente investigacion se sustenta debido
a que seguird una serie de métodos para el desarrollo de nuevas estrategias de
promocion, en los que comprende un diagndstico de la situacion actual del
negocio, respecto a la identificacion de canales de comunicacion, el grado de

capacitacion del personal, entre otros.

Justificacion econdmica

(Baena Paz, 2017) Aduce que un estudio se sustenta desde el criterio
econdmico si se podra recuperar el dinero que se invierte durante su proceso,
es decir que, producto de aplicar cualquier método o herramienta en una
investigacion, debe contribuir, por ejemplo, al incremento del nivel de ventas

o utilidades de la chocolateria en estudio (pag. 59).

Entonces, esta tesis se fundamenta econdmicamente por cuanto la
implementacién de las estrategias del marketing contribuirdn al incremento
de las ventas en el negocio, asi como también a identificar canales de
comunicacion y a generar un valor de la marca, este conjunto de acciones le
permitira a la chocolateria incrementar sus utilidades y tener mayor

estabilidad econémica.

Justificacion social

(Salinas Meruane & Cardenas Castro, 2009) Indican que una investigacion se
justifica socialmente cuando los resultados de la misma generen un impacto

positivo para la sociedad, ya sea de manera directa o indirecta (pag. 29).

Entonces, visto desde el aspecto social la presente tesis se argumenta dado
que contribuye en la obtencidn de beneficios como oportunidad de trabajo y
generacion de ingresos a los propietarios del negocio, a las familias cacaoteras
de la region Amazonas y San Martin y a todos los involucrados que hacen

posible la comercializacion del chocolate para taza.
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Ademas, beneficia a los clientes internos y externos de la provincia de
Celendin, ya que tendran la oportunidad de satisfacer su necesidad en una
chocolateria que les brinde una mejor atencion y les ofrezca un producto con
alta pureza de cacao.

= Justificacion ecolégica

El presente estudio justifica el aspecto ecoldgico en la medida que la
chocolateria contribuira al pleno respeto de la ecologia mediante la
transformacion de un cacao organico que proviene de las familias cacaoteras
que desarrollan una agricultura ecoldgica donde evitan el uso de quimicos,
pesticidas, plaguicidas entre otros.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 Marco histérico

Marketing

A lo largo de los afios, la conceptualizacion del término “Marketing” se ha ido
ajustando a las multiples variaciones y enfoques que iban apareciendo en una
determinada época que estaba vinculada a un contexto histérico de desarrollo
econdmico, es decir que ha sufrido cambios respecto a su definicion, a la manera de
interpretar y al procedimiento de su aplicacion. Asimismo, diferentes autores fueron
proponiendo nuevos conceptos y postulados sobre el marketing, permitiendo asi el
desarrollo y ampliacion de la teoria.

Segun Bartels, citado en (Coca Carasilla, 2008), indicd que en 1902 en la Universidad
de Michigan el docente Jones impartié un estudio denominado “The distributive and
regulative industries of the United States”, en el cual se comparti6 material

académico donde la expresion marketing se empled por primera vez.

Asi también, existen autores que indican el origen del término marketing se

menciono por primera vez en 1920, es el caso de, quien indica (De La Colina, 2009).

El término marketing proviene del inglés y se utiliz6 por primera vez en los Estados
Unidos en la década de 1920. Proviene de la palabra inglesa market. Suele traducirse
como Mercadologia o Mercadotecnia (francés), mercatica o mercadeo (hispanos).
También se tradujo como comercializacion, pero esta traduccion no ha tenido mucho

éxito. (pag. 1)
Por otra parte, (Coca Carasilla, 2008) clasifican la evolucion del marketing en tres

grandes etapas:

Periodo preconceptual:
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Periodo que comprende desde 1900 a 1959. Munuera, citado en (Coca Carasilla,

2008) los divide en 3 etapas las cuales se aprecian en la Tabla 01 (pag. 397)

Tabla 01:
Sintesis de aportaciones en la evolucion del concepto de marketing

Identificacion
(1900-1920)

Funcionalista
(1920-1945)

Preconceptual
(1945-1959)

- Clark y Weld
- Shaw (1960) (1932) - Vaile, Grether y Cox (1952)
Autores - Weld (1917) - Clark y Clark - Maynard y Bekman (1952)
- Butler y Swinney (1942) - Howard (1957)
(1918) - Alexander, et al. - Alderson (1957)
(1940)
;g‘ggf acion No consideradas No consideradas Consideradas
] Producto Desarrollo de la
Enfasis 0y organizacion, Ventas
produccion .
produccién
Configuracion del Hay diferentes objetivos:
Avrticular un conjunto sistema de marketing - Equilibrio entre oferta y
- de actividades que (subsistema demanda
Objetivo . . L
crean utilidades de economia) y las - Formacién tedrica del
producto funciones de marketing
marketing - Incremento del consumo
- Ventas - Investigacion de mercado
Actividades de - Ventas - Compras - gonsumi dor
marketing - Distribucién - Distribucion .
o - Publicidad
- Logistica
Relac!on con Escasa Escasa Alta
otras areas
- Economia
Disciplina mas - Produccion E . - Psicologia
h p conomia I
relacionada - Economia - Sociologia
- Organizacion de compras
Estudio de Estudios de las Comienza estudio de las
Enfoque : - S
mercancias funciones instituciones

Fuente: Munuera citado en Coca Carasilla (2008)

De acuerdo a las atapas descritas en la Tabla 01 se puede evidenciar que en la primera
etapa (Identificacidn) el objetivo del marketing fue solo de producir y para ello se
realizaba tareas conjuntas para generar beneficios de un producto, en tal sentido, el
marketing estaba implicado en las ventas y la distribucion estableciendo una relacién
Unicamente con las areas de produccién y economia, manteniendo un enfoque en el
estudio de mercancias es decir, que esta etapa se caracteriz6 porque el marketing se

limitaba de establecer relaciones con otras areas de la organizacion.
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No obstante, en la segunda etapa (Funcionalista) las actividades vinculadas al
marketing fueron mas amplias que la primera, desarrollando asi las funciones de
ventas, compras, distribucion, asi como también la logistica, esta etapa centro su
objetivo no solo en producir sino también en el desarrollo de la organizacion, sin
embargo, continuaba esa independencia de area, puesto que la relacion con las demas

gerencias era escasa.

Por el contrario, en la tercera etapa (Preconceptual) se evidencia que el objetivo del
marketing va mucho mas alla, puesto que se centra en el incremento del consumo,
equilibrio de la oferta y la demanda, este ultimo resulta de mucha importancia para

determinar la solvencia y el nivel de rentabilidad de un negocio.

Asimismo, la relacion del marketing con las demas areas es elevada, es asi que se
lleva a cabo la investigacién de mercado y también a diferencia de las etapas

anteriores, demuestra una participacion en el ambito social.

Periodo de conceptualizacion formal:

Entre 1960 y 1989, ocurrieron importantes aportes para el marketing, los cuales
requieren una atencion particular debido a la trascendentalidad que significa para el

marketing.

Al comienzo de este periodo, el comité de la Asociacion Americana de Marketing,
citado en (Coca Carasilla, 2008) dio la primera definicion formal que, en su mayor
parte ha sido aceptada por la comunidad cientifica, dando a entender que el marketing
es la implementacion de actividades comerciales que dirigen el flujo de bienes y

servicios de los productores a los consumidores 0 usuarios.

Mas adelante, en 1964, Edmund Jerome McCarthy establecié una de las mayores
definiciones de marketing que tuvo una gran influencia con el pasar del tiempo.
Munuera citado en (Coca Carasilla, 2008). Define el marketing como el resultado de
la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios desde el
productor hasta el consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer a los

consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas (pag. 396).
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La implicacion de esta definicion es que considera al marketing como el area de
dominio para decidir qué productos fabricar, asi como también cudnto costaran,
doénde y como se venderan. Estos aspectos conforman las famosas cuatro P’s del

marketing.

Un poco més tarde Kotler como se citd en (Coca Carasilla, 2008), sefial6 que hay tres
niveles en la amplitud del concepto de Marketing en relacion con el estudio del

intercambio.

Como primer nivel establecid el concepto vinculado a las transacciones de mercados
habituales, luego, referente a las organizaciones que produzcan bienes y servicios y
como Ultimo el concepto asociado a las relaciones que la organizacion mantiene con

otras organizaciones 0 personas existentes en su entorno o interior. (pag. 399)

En tal sentido, en el periodo de conceptualizacion formal se resalta el progreso del
marketing, donde los autores como McCarthy y Kotler se asemejan en sus
definiciones porque enfatizan no solo en la produccidn de bienes sino también de los
servicios, ademas lo que se destaca en este periodo son las cuatro P’s ya que
constituyen un andlisis de estrategia importante gque permite conocer la situacion de
la empresa y luego poder desarrollar un plan especifico de posicionamiento,

segmentacion de mercado, entre otros.

Periodo actual del concepto de Marketing:

En este apartado se intenta concentrar los acontecimientos acaecidos entre los afios

1990 a nuestros dias.

Con la intencion de delimitar el presente estudio se presentan cuatro lineas a exponer

que se muestra en la Tabla 02.
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Tabla 02:
Autores y definiciones de Marketing Relacional

AUTORES DEFINICION

Berry (1983) El marketing relacional se trata de atraer, mantener y elevar las
y relaciones con los clientes.
Marketing orientado a mantener relaciones sélidas y duraderas con

Jackson (1985) los integrantes de la relacién.

Basado en establecer, mantener, fortalecer y negociar relaciones
con los clientes (a menudo, pero no necesariamente, relaciones a

Gronroos (1990) largo plazo), de una manera que logre los objetivos de las partes
interesadas. Esto se hace mediante el intercambio mutuo y el
cumplimiento de promesas.

Christopher, Payne y El marketing de relaciones supone la sintesis del servicio al cliente,
Ballantyne (1991) la lealtad y el marketing.

Sheth y Parvatiyar Es la comprension, explicacién y gestion de las alianzas
(1994) comerciales en los negocios entre proveedores y clientes.

Esta basado en interacciones regulares y constantes a lo largo del

Price y Arnould (1999) tiempo, incluida alguna forma de interdependencia

Fuente: Munuera citado en Coca Carasilla (2008)

Ahora en el 2021 se consideran vigentes estas 4 fases del marketing y sobre dichas

fases, la organizacion (Marketing Directo, 2020) indica:

= Marketing 1.0: Esta fase del marketing esta enfocado en el producto y sus
estrategias que se adaptan a él. Asimismo, busca cubrir necesidades fisicas y
funcionales y para lograr este fin hace uso de la publicidad en medios tradicionales
con el objetivo de aumentar las ventas.

= Marketing 2.0: Este enfoque se centra basicamente en cubrir las carencias del
usuario, con la finalidad de que el consumidor genere un vinculo con la empresa
0 marca. En este sentido, el propésito de la empresa, ya no Unicamente vender,
sino también establecer un nexo con el consumidor a través de las emociones del
usuario.

= Marketing 3.0: La atencion esta centrado en el valor de las personas debido a que
se muestra mayor inquietud en la manera de idear y percibir del consumidor, en
efecto, la manera de interactuar con él va tomando mayor importancia ya que
facilita la segmentacion del mercado, entonces la personalizacion es la clave en

esta fase.
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= Marketing 4.0: Su propoésito es transmitir al consumidor la sensacion de
familiaridad, confianza y fidelidad. Ademas, tratar de adelantarse a los
requerimientos del cliente, para lo cual le facilita informacion que puede ser
relevante para el consumidor. Este se logra con la combinacion de las
herramientas més efectivas del marketing de siempre y el marketing digital, tales
como los volumenes de datos recopilados, la geolocalizacion y la inteligencia

artificial.

De acuerdo a la descripcion de cada una de las fases, se puede inferir que el marketing
ha evolucionado significativamente, desde mantener la idea de Unicamente vender e
incrementar las ventas al concepto de ofrecer al cliente un producto o servicio
diferenciado y esto se ha ido logrando mediante investigacién, anlisis y recopilacion

de datos de internet a través del uso masificado de los teléfonos celulares.

Ventas

La venta surge tras la necesidad del ser humano de intercambiar valor y satisfacer
sus necesidades ya sea para cumplir un deseo, objetivo, evitar un temor o cubrir una
carencia. Es asi que, desde la época del neolitico, con la aparicion de la sociedad
agricultora-ganadera y tras los excedentes generados tras dichas actividades

productivas, se origina el inicio del intercambio de bienes en la modalidad de trueque.

Posteriormente, el trueque fue evolucionando y se volvié mucho mas complejo llevar
a cabo el intercambio, debido a que ambas partes poseian excedentes de un
determinado producto o mercancia. Ademas, porque mediante este sistema se
buscaba obtener bienes que tengan un alto valor en proporcion al volumen, vale decir
que era dificil estimar el valor real; es asi que algunos grupos primitivos empezaron

a usar conchas o perlas como monedas.

Asimismo, se fueron descubriendo las minas de oro en el continente americano lo
que provocd la reduccion del valor del oro y la plata en Europa, por consiguiente, en
Mesopotamia y Egipto hacian uso de los lingotes de oro como moneda para

intercambiarlos con mercancias.
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Tras el auge del comercio en los imperios y naciones, consideraron necesario el uso
de algunos metales como medio de intercambio de valor, tal como el oro, usado para
grandes transacciones, la plata para medianos intercambios y el cobre u otro metal
de caracteristicas similares para pagar cantidades mas pequefias. (Smith, 1776, pags.
46-47)

Entre 1760 y 1840, tras la Revolucién industrial se incrementaron las fabricas
ocasionando el crecimiento exponencial de la produccién, y trajo como consecuencia
una alta competitividad entre empresas, trayendo consigo la necesidad de desarrollar
nuevas técnicas y estrategias para incrementar las ventas, asi como también de hacer
uso de los medios de difusion.

Ademas, en 1941 con la primera aparicion de un comercial publicitario en la
television, las empresas cada vez més realizaban anuncios, contribuyendo asi a la
masificacion de este medio de comunicacién como ventana publicitaria resultando

muy eficiente.

Ya en 1993 cuando el internet se hizo de dominio publico se descubrid que era un

medio con un gran potencial de desarrollo para el comercio y las ventas.

En la actualidad, el avance de las nuevas tecnologias, la globalizacion y las
exigencias de los consumidores han ocasionado un cambio trascendental en la forma
de vender. Hoy en dia las diferentes organizaciones ofrecen y comercializan sus
productos o servicios no unicamente en tiendas fisicas, sino también a través de

email, por la web y las redes sociales.

Asimismo, “las redes sociales fueron otra revolucion que permitio interactuar con los
clientes directamente. Sin embargo, lo que dio el empujon final al llamado e-

Commerce fue la pandemia mundial del 2020”. (Lupi, 2020)

Conforme a informacion descrita anteriormente, se puede distinguir que la venta es
una actividad inherente al ser humano, ya que para satisfacer sus diferentes
necesidades indispensablemente tiene que llevar a cabo la compra de un bien o
servicio. Ademas, la actividad comercial varia continuamente en el tiempo y existe

la necesidad tanto de las empresas como de los vendedores de permanecer en
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constante capacitacion y alinearse al avance de la tecnologia, asi como también al

comportamiento de los consumidores y a la alta competitividad del mercado.

Historia de la empresa

El negocio en estudio inicié cuando la Sra. Nila Melendez Escobedo quien hoy en
dia es la duefia de la chocolateria, se dedicaba a la compra y venta de granos de cacao

en la provincia de Celendin.

Este cacao se produce en el fundo de su familia y de otros productores cacaoteros,
que esta ubicado en las orillas del Rio Marafion donde el clima es muy favorable para
este tipo de cultivo, en efecto el cacao proveniente de esta zona es altamente valorado

en dicha provincia.

Con el pasar del tiempo la Sra. Nila se fue dando cuenta que la demanda no era
Unicamente de los granos de cacao sino también del chocolate para taza que eran
ofrecidos en tabletas de diferentes tamafios. Es asi que tuvo la iniciativa de emprender

y formar una pequefia chocolateria.

El negocio de chocolates fue creado en el 2014, sin embargo, no era identificado por
una marca. Ademas, como todo negocio empez6 adquiriendo poco a poco algunos
materiales como moldes y utensilios, asi como también tercerizando parte del
proceso como el tostado y molido de los granos de cacao ya que resulta mas rentable,

es decir lo que se recibe luego de estos procesos es la pasta de cacao.

La elaboracion de las tabletas de chocolate se realizaba en la casa donde residia, en
el Jr. San Martin 213 lo cual no era un lugar comercial y sus Unicos clientes eran

algunas bodegas debido a que no contaba con una tienda fisica.

Posteriormente, con los ingresos obtenidos invirtio en la mejora del negocio. En
primer lugar, asigno el nombre de “Chocolates Gerardo” en honor a uno de sus hijos,
en seguida mandd hacer etiquetas, banner, y compr6 una vitrina de vidrio para
colocar el producto. Seguidamente, alquilé una tienda fisica en el Jr. Marcelino

Gonzales 428 en la que actualmente permanece, que estd a una cuadra de las agencias
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2.2

de viaje con la finalidad de aprovechar la concurrencia de personas y turistas que son
posibles clientes.

Durante los 5 primeros afos de haberse fundado el negocio, los ingresos percibidos
satisfacian las expectativas de la duefia, sin embargo, cuando en el afio 2020 el
gobierno declar6 la inmovilizacion social debido a la pandemia del Covid 19, la
chocolateria se vio afectada por lo que sus clientes ya no asistian a la tienda fisica.
Ademas, la ausencia del negocio en redes sociales, sumado a que no con una marca
asociada, impidieron que los usuales clientes puedan comprar por delivery, afectando

drasticamente el nivel de ingresos.

Tras la lenta reactivacion econdmica, los ingresos percibidos actuales no alcanzan
los niveles deseados por la duefia, por esa razdn se identifico la necesidad de

implementar herramientas para incrementar las ventas.

Antecedentes del estudio de investigacion

Antecedentes nacionales

v (Alvarez Zegarra & Pujazon Laime, 2021) en su tesis para optar el titulo de
Ingeniero Industrial “Plan de marketing para incrementar las ventas de la
empresa SUN CONCEPT E.LR.L, Cusco 2021” en la Universidad Andina del
Cusco, se plantearon como objetivo incrementar las ventas mediante la
implementacién de un plan de marketing en la empresa SUN CONCEPT
E.I.LR.L. Cusco - 2021.

En tal sentido, consideraron como poblacién a varones y mujeres entre 30 a 64
afios de edad con la caracteristica comun de capacidad de 70 compras en la
ciudad del Cusco, asimismo, de acuerdo a los datos del INEI, en el tltimo Censo
Nacional 2017, se registraron 475,077 personas entre 30 a 64 afios en dicha
ciudad. Ademas, para la obtencién de la muestra aplicaron el muestreo

estratificado obteniendo un total de 384 personas.
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En cuanto a la metodologia de la investigacion, fue de tipo aplicada, ademas, el
nivel de dicho estudio fue descriptivo, asimismo, emplearon el método
hipotético - deductivo, con enfoque cuantitativo y disefio pre experimental -

longitudinal.

Por otra parte, para la recoleccion de datos aplicaron como técnicas a la encuesta

y recopilacién documental, las mismas que tienen como instrumento al

cuestionario y ficha de recoleccién de datos respectivamente. Entonces, luego

de la aplicacion del plan de marketing, arribaron a las siguientes conclusiones:

= Lograron un incremento de las ventas en el segundo trimestre del 2021 en un
39.77% con respecto al segundo trimestre del 2020.

= EXistid un incremento significativo de las ventas de las Termas Solares en la
empresa SUN CONCEPT E.I.R.L. en la ciudad del Cusco, puesto que el valor
de Significancia Bilateral fue menor al valor de significancia de 5%.

La tesis descrita anteriormente utiliza estrategias de promocion como la creacion
de un logotipo adecuado, publicidad mediante volantes, creacion de un correo
electrénico empresarial y creacion de Facebook empresarial, por lo tanto, servira
de guia para la presentacion y analisis de resultados en la presente investigacion
debido a que contiene herramientas que guardan relacion con las variables

establecidas.

(Caycho Villén & Vasquez Vallejos, 2021) en su tesis para optar el titulo
profesional de Ingenieria Empresarial “Diseno de un plan de marketing para
incrementar las ventas en la empresa JJK Chavez S.A.C Lima - 2021” en la
Universidad Privada del Norte se plantearon como objetivo, proponer un plan de
marketing para incrementar las ventas en la empresa JJK CHAVEZ S.A.C. en el
distrito de Mi Peru - Lima 2021.

La poblacion empleada en el presente estudio fue de 1082 consumidores de gas

y emplearon el muestreo no probabilistico por conveniencia, seleccionando 100

personas.
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Por otro lado, en cuanto a la metodologia fue de tipo no experimental, con
enfoque cuantitativo, correlacional simple, ya que estudia a las variables.
Asimismo, para la recoleccion de la informacidn, utilizaron la encuesta como
técnica y el cuestionario como instrumento, dicha encuesta fue aplicada con el
fin de validar y profundizar como las estrategias de marketing pueden influenciar

en el aumento de las ventas en la empresa.

En tal sentido, disefian un plan de marketing y como parte de las estrategias del

marketing, plantean el uso de las redes sociales, impacto de la publicidad en el

incremento de las ventas, por lo que arribaron a las siguientes conclusiones:

= El disefio del plan de marketing incrementara las ventas de la empresa JJIK
CHAVEZ S.A.C. basada en reforzar las promociones e incremento de
publicidad

= El negocio es viable con incremento constante de las ventas en un 8% al afio.

La tesis anteriormente descrita utiliza estrategias de marketing, como el uso de
la red social Facebook, promociones y la publicidad, las mismas que resultan
idéneas para incrementar las ventas, por lo tanto, aportard como ejemplo real a
la presente investigacion. Ademas, servird de guia respecto a las estrategias

tomadas para la mejora de la empresa.

(Leonardo & Zapata, 2020) en su tesis para optar el titulo de Licenciado en
Administracion y Gestion Comercial “La técnica AIDA vy las ventas en las
empresas de transporte del terminal terrestre de infantas en los periodos 2018 —
2019.” presentada a la Universidad Privada del Norte, en Lima, consideraron lo
siguiente:

Se plantearon como objetivo general, determinar como la técnica AIDA influye
en las ventas de las empresas de transporte del terminal terrestre de Infantas, en
los periodos 2018 — 2019. En ese aspecto, desde el punto de vista cuantitativo
tuvo como poblacién al total de personas que estaban trabajando en el area de
ventas de cada empresa de transporte y desde el enfoque cualitativo consideraron

parte de la poblacion al area administrativa del terminal terrestre.
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En cuanto a la metodologia de la investigacion, el enfoque fue mixto, tipo
tedrica, disefio no experimental y corte transversal. Para ello utilizaron las
técnicas de la encuesta, la revision documental y la entrevista; teniendo como

instrumentos al cuestionario, el analisis documental y una guia de preguntas.

Por lo tanto, en este estudio, aplicaron la técnica AIDA con la finalidad de

determinar su influencia en el nivel de ventas, llegando a las siguientes

conclusiones:

= Los vendedores presentaron mejoras en las cuatro fases de la técnica AIDA
logrando un incremento en el cierre de ventas, por lo que obtuvieron
resultados favorables para el terminal terrestre de Infantes.

= Lograron un incremento de venta de tickets en 103345 luego de haber
aplicado la técnica AIDA, lo que significo una variacion del 76% entre el afio
2018 y 20109.

La tesis anteriormente descrita aplica la técnica AIDA, sefialando las principales
etapas de aplicacion y los beneficios que esta aporta por lo que servira para ser
adaptada a la presente investigacion debido a que ambos estudios tienen un
objetivo en comun el cual busca incrementar las ventas, ademas utiliza el analisis

documental (registro de ventas) para validar los resultados.

(Vallejos & Angeles, 2019) en su tesis para optar el titulo de Licenciadas en
Administracion “Aplicacion de estrategias de promocion de ventas para
incrementar los ingresos en Glorisa S.A.C. Trujillo, mayo 2019” en la
Universidad Privada Antenor Orrego, se trazaron como objetivo general,
determinar el nivel de influencia de la aplicacion de estrategias de Promocién de
ventas en el incremento de los ingresos en Glorisa S.A.C. Trujillo en el mes de

mayo, 2019.

La poblacion de este estudio fue finita y estaba conformada por 5 gerentes de
diferentes areas de la empresa Glorisa S.A.C. Asimismo, como la poblacion fue
pequefia no se requirié de algun calculo para el tamafio de la muestra, ya que

esta es la misma.
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En cuanto a la metodologia de la investigacion, el disefio fue pre - experimental.
Para ello se utilizd la técnica de recoleccion de datos de la recopilacion
documentaria y la encuesta; teniendo como instrumentos a la guia de

entrevistador, registro de ventas y al software de gestién empresarial.

Con la finalidad de incrementar los ingresos en Glorisa S.A.C. disefiaron y

aplicaron estrategias de promocion de ventas para obtener mayores ingresos. Por

tal motivo, hicieron la entrega de merchandasing por lo que establecieron un

monto minimo para que los clientes puedan hacerse acreedores a un premio,

ademas aplicaron la estrategia de reconocimiento al esfuerzo de los trabajadores

mediante incentivos, asi como también ejecutaron diversas estrategias de

promocion como descuentos, combos, de modo que obtuvieron las siguientes

conclusiones:

= Se demuestra que tras la aplicacién de las estrategias de promocién se obtuvo
un incremento del 14.34 % (S/. 148,934.38) con respecto a las ventas,
tomando como referencia el periodo abril a mayo del 2018 con un monto de
S/ 1,038,422.65 por ventas, versus el periodo abril — mayo 2019 que fue de
S/ 1,187,357.03. Con esto se evidencia un eficiente y eficaz resultado de la
aplicacion de las estrategias planteadas.

= Se logra resultados favorables en términos de aumento de ventas en el periodo
abril — mayo 2019, mediante la recompensa a los trabajadores y la aplicacion
de diferentes estrategias de promocion que incluyen descuentos, combos y
obsequios.

= Se demuestra que los ingresos por ventas incrementaron en el periodo abril —
mayo 2019 en comparacion al afio anterior, debido a la aplicacion de

estrategias de promocion de ventas en la empresa.

La tesis anteriormente descrita utiliza estrategias de promocién que resultan
como un incentivo de compra para los clientes, en efecto permite incrementar el
nivel de ventas, por lo tanto, aportara como ejemplo real a la presente
investigacion, debido a que dichas estrategias pueden replicarse en la

chocolateria en estudio.
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Tesis internacionales

v (Gbémez R. , 2019) en su articulo cientifico “Estrategia de promocion para
posicionar una empresa en la ciudad de Potosi” presentada a la Revista de
Investigacion en Ciencias de la Administracion ENFOQUES, en Bolivia,

considerd lo siguiente:

Se propuso como objetivo general, elaborar una estrategia de promocion para
posicionar la Cristaleria “Sissy” en la ciudad de Potosi. La poblacion de este
estudio fue finita y estuvo conformada por hombres y mujeres entre los 18 y 65
afios, residentes de la ciudad en estudio. Emple6 el muestreo aleatorio simple y

la formula de las poblaciones finitas, arrojando como muestra final 383 personas.

En cuanto a la metodologia de la investigacién, el enfoque fue cuantitativo, tipo
descriptiva, para el diagndstico situacional y cualitativo para la interpretacion de
los resultados, Para ello utilizaron la técnica de la encuesta, la recoleccion de
datos y la observacion; teniendo como instrumento al cuestionario y analisis

documental.

Arribaron a las siguientes conclusiones:

= Se demuestra que tras la seleccién estratégica de canales de publicidad como
latelevision, laradio, los periddicos y el internet a través de las redes sociales;
ademas de la aplicacion de tacticas de relaciones publicas, como los
patrocinios, orientada a un publico estratégicamente segmentado y con un
mensaje adecuado, los resultados son favorables. Ademas, los resultados de
las encuestas indicaron que un 87% de la poblacion sefial6 tener interés en
conocer mas de la Cristaleria “Sissy” dejando sus datos de contacto para
recibir publicidad.

= Tras realizarse el diagnostico de la situacidn actual del posicionamiento de la
empresa, realizado a partir de la aplicacion de encuestas y guia de observacion
al mercado objetivo y entrevistas al personal de la cristaleria, se descubrio el
endeble posicionamiento que tenia la “Cristaleria Sissy”, debido a ello, aparte

de realizar la publicidad respectiva, también optaron por capacitar a los
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empleados para ejecutar técnicas de ventas efectivas, mejorando asi su

percepcion frente a los clientes.

La tesis anteriormente descrita utiliza ciertos criterios que se deben de tener en
consideracion al momento de elegir los canales de publicidad de forma idénea,
dichos criterios, nos serviran como modelo para ser adaptadas a la presente

investigacion.

2.3 Estructura teorica y cientifica que sustenta el estudio

Marketing

Hoy en dia, el término marketing va més all&4 de mantener Gnicamente el concepto de
vender, de lo contrario se enfoca en la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, es decir que consiste en la creacion de valor por parte de las empresas

hacia los clientes.

En tal sentido, (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) definen al

marketing como:

Un conjunto de actividades secuenciales que son ejecutadas por las empresas con el
objetivo de generar beneficios a favor de sus clientes y como retribucion, los clientes
aportaran valor para la empresa.

Asi mismo, desde una vision general, se debe comprender al marketing como una
ideologia de negocio gue se enfoca en el cliente. Fundamentalmente el objetivo de la
teoria y practica del marketing es proveer valor y complacencia a su mercado.
(Monferrer, 2013)

De acuerdo con ambas definiciones se puede identificar que el enfoque del marketing
se centra en el cliente y en la satisfaccion de sus necesidades, por ello se establecen
objetivos y para lograrlos se apoya en las estrategias que forman parte del plan de

marketing.

Plan de Marketing
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Un plan de marketing la parte més importante del proceso de decision para
aprovechar la oportunidad que ofrece el mercado. Reune las actividades comerciales
orientadas a la comercializacion de un producto, que existe para satisfacer las

necesidades concretas de los consumidores. (Ambrosio, 2000, pag. 13)

Del mismo modo, se puede interpretar que el plan de marketing es una herramienta
que permite conseguir la informacion sobre los deseos y las necesidades de los
consumidores a mayor profundidad, mediante un estudio de mercado; y una vez
recopilada esta informacién e identificando una oportunidad, es el momento para

crear una propuesta de valor.

Asimismo, dicho plan implica una serie de procedimientos para llevar a cabo cada
una de las estrategias que se adapten al tipo de negocio, ya sea de la pequefia, mediana
o0 gran empresa. En tal sentido, (Ambrosio, 2000) considera un formato del plan de

marketing que consiste en cuatro etapas fundamentales (Ver Tabla 03):

Tabla 03:
Etapas del Plan de Marketing
ETAPA DESCRIPCION
En esta primera fase, se definen la situacién y las metas. En otras
Primera etapa: palabras, describe para qué sirve el plan y en qué contexto se debe
Oportunidad aplicar, también se muestra la relacion del plan de marketing con el
plan estratégico de la organizacion.
En esta etapa, el responsable del plan conoce el mercado, el entorno
Segunda etapa: Marketing en el que se implementara el plan de marketing, es decir; que se
Estratégico debe segmentar el mercado, elegir el target y posicionar el
producto.
En este punto, el planificador especificara las caracteristicas y el
precio del producto, asimismo, cdmo se comunicara su existencia al
Tercera etapa: Marketing mercado objetivo y donde se llevara a cabo la distribucion, lo que
Tactico se denomina naturaleza tactica del marketing. Ademas, es
importante que todas las tacticas se ejecuten de forma realista,
teniendo en cuenta el corto, medio y largo plazo.
En esta etapa se incluye informacion de apoyo a la toma de
Cuarta etapa: Acciony decisiones, incorporando elementos basicos como: resultados
Control financieros, andlisis del punto de equilibrio, programacion, entre

otros, lo que facilitaran el control del plan de marketing.

Fuente: Elaboracion propia a partir del texto de Ambrosio (2000)

Estrategias de Marketing
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Definicion

Existen tres principales tipos de estrategias del marketing que una empresa debe
considerar: estrategias de crecimiento, estrategias competitivas y estrategias segun la

ventaja competitiva. (Monferrer, 2013)

Estrategias de crecimiento

Este tipo de estrategia se basa en objetivos de crecimiento ya sea en términos de
ingresos que se obtienen a través de las ventas, en la participacion del mercado o en
la obtencion de beneficios. Es asi que, (Monferrer, 2013) plantea de tres tipos de

estrategias de crecimiento:

Estrategias de crecimiento intensivo:

Este tipo de estrategia busca el crecimiento, actuando ya sea en mercados o productos

en los que la empresa opera, en esta categoria se distingue tres tipos:

= Estrategia de penetracion. Consiste en el crecimiento gracias a los productos que
existen en el mercado actual.

= Estrategia de desarrollo de mercado. Crece mediante la comercializacién de
productos actuales, pero en nuevos mercados y generalmente suelen producirse
por expansion geografica.

= Estrategia de desarrollo de producto. Su crecimiento es por medio de nuevos
productos o mediante la reforma de productos existentes, es decir que dichos
productos presentan nuevas caracteristicas, con el fin de mejorar su calidad y sean

orientados a los mercados existentes.

Estrategias de crecimiento por diversificacion:

Busca crecer en base a las oportunidades descubiertas en mercados diferentes, donde
estan introduciendo productos que son distintos a los actuales. En este tipo de

estrategia se puede distinguir:

Estrategia de diversificacion no relacionada (pura), como su propio nombre indica,

las nuevas actividades que lleva a cabo la empresa no estan relacionadas con las
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actuales, por el contrario, en la estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica)
las nuevas actividades que desarrollen las empresas si guardan relacion con las

actividades actuales, en otros términos, comparten una base comdn.

De acuerdo a la descripcion anterior, se puede evidenciar que tanto las estrategias de
crecimiento intensivo como las estrategias por diversificacion se centran en un
mismo objetivo que es el crecimiento, no obstante, se diferencian porque dicho
crecimiento se realiza a través de productos actuales o nuevos y también porque

ofertan a mercados existentes y a nuevos mercados.

Estrategias de crecimiento por integracion:

Buscan el crecimiento a través del desarrollo impulsado en tres dimensiones:
estrategia de integracion vertical hacia atrds, que incluye adquisiciones o
participaciones significativas en otras empresas proveedoras; estrategia de
integracion vertical hacia adelante, es similar a la estrategia anterior ya que también
se basa en la adquisicion, pero con participacion significativa en otras empresas
distribuidoras y, por Gltimo; estrategia de integracion horizontal que, al igual que las
dos estrategias anteriores consiste en adquirir o tomar una participacion significativa

pero no en empresas proveedoras ni distribuidoras, sino en empresas competidoras.

Estrategias competitivas de Kotler:

Estas estrategias tienen como objetivo principal incrementar la participacion de
mercado, es decir acrecentar la posicion de la empresa frente a la competencia, de
esa manera Kotler citado en (Monferrer, 2013) plantea cuatro tipos de estrategias

competitivas las cuales se describen a continuacion:

Estrategia de lider: cualquier producto que tiene una condicion superior en el

mercado, asi como también que sea conocido y respetado por la competencia.

Para esta estrategia la empresa buscara sostener su posicion, seguir expandiéndose
de manera que pueda seguir tomando distancia frente a sus competidores y afrontar

a aquellas organizaciones que se rigen a las estrategias de retador.
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Estrategia de retador: aquella que, sin reemplazar la posicion de lider, aspira

alcanzarla.

Para ello elaborara estrategias agresivas y de impacto hacia el lider utilizando sus
mismas herramientas y métodos, o a través de acciones en otros ambitos en las que
el lider es fragil.

Estrategia de seguidor: aquel que cuenta con una pequefia cuota de mercado y actua
con un comportamiento de rastreo y acompafiamiento de las decisiones que vayan

tomando sus competidores.

Busca una coexistencia sosegada en el mercado, enfocandose en los segmentos del
mercado en los que cuenta con una posicién relevante. Jamas adoptara acciones ni

medidas agresivas contra el lider.

Estrategia de especialista: la empresa se concentra en uno 0 mas segmentos,
buscando en ellos una oportunidad en especifico en la que pueda instaurar y

resguardar una posicion de lider ante los competidores.

Tal y como se visualiza en la Figura 07, este seria el caso de la empresa Quiksilver
que, dentro de la industria de la ropa deportiva, a pesar de no ser la empresa que
lidera dicho sector para el publico en general como las otras marcas, si lo es en el
segmento especifico del surf.
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Figura 07: Ejemplos de estrategias competitivas para el sector de la ropa deportiva.
Fuente: Kotler & Armstrong (2017)

Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter

34



Por ultimo, dependiendo de la fuente mayoritaria para construir la ventaja
competitiva deseada, asi como el tamafio del mercado al que la empresa quiere
apuntar (operando en su totalidad o en un segmento especifico), segun Porter, citado
en (Monferrer, 2013) la empresa puede elegir entre tres tipos de estrategias, las

mismas que se describen a continuacion:

Estrategia de costes. En esta estrategia, la organizacion opera en todo el mercado y
busca reducir los costos como parte de la ventaja competitiva, esta estrategia

generalmente se usa en mercados donde los productos son poco diferenciados.

Estrategia de diferenciacion. La organizacion opera en todo el mercado y como

ventaja competitiva procura diferenciar sus productos.

Estrategia de enfoque o especializacion. La organizacion en esta estrategia, no se
dirige a todo el mercado, de lo contrario se enfoca en un segmento especifico y puede

buscar alli estrategia de costes o diferenciacion.

En la presente investigacion se busca aplicar el método de crecimiento intensivo
mediante la estrategia de penetracion, ya que la chocolateria oferta los productos
actuales en el mercado existente con el fin de lograr un incremento en el volumen de

ventas.

Marketing Mix

A mediados de 1960, el Dr. Jerome McCarthy insert6 el concepto de las 4 P's, que
actualmente, se conforma en la clasificacion de mayor uso para establecer las

herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia. (Kotler & Armstrong, 2013)

El marketing mix constituye un nivel de marketing estratégico en el que las
estrategias se transforman en acciones concretas para que una organizacion pueda
ingresar al mercado con un producto que satisfaga una necesidad o un deseo, al precio
ideal, con el mensaje correcto y disponer del producto en el lugar correcto y en el

momento mas conveniente. (Thompson , 2009)
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El marketing mix es una herramienta de planificacion que junta y mezcla las
iniciativas que las organizaciones requieren incorporar sobre 4 herramientas
fundamentales del negocio, las cuales son el producto, la distribucion, el precio y la
promocion. Las herramientas mencionadas no pueden tratarse de forma
independiente, tienen que mezclarse de manera que se tomen decisiones acertadas en
cuanto a los aspectos clave del producto y su precio, la manera de distribuirlo y como

difundirlo. (Sande Edreira, Martines Sirena, & Socas Hernandez, 2022)

Producto

El término producto, consiste en un bien fisico, como, por ejemplo, un automavil, un
televisor o una camara. No obstante, hoy en dia son pocos los productos que no
incluyen algunos elementos auxiliares como servicios adicionales, informacion,

experiencias, entre otros. (Monferrer, 2013, pég. 20)

En este contexto, se plantea el siguiente ejemplo, que cuando se compra un coche no
se adquiere Unicamente el bien fisico como tal, sino se adquiere ademéas otros
aspectos relacionados y que complementan dicho bien como la garantia, los términos

de financiamiento, servicios de taller, entre otros. (Monferrer, 2013)

Entonces, se interpreta que al momento de adquirir un determinado bien se debe tener
en cuenta una serie de beneficios que va a proporcionar, ya que desde el punto de
vista de la propuesta de valor se compra mucho mas que solo un producto, esto
involucra servicios, experiencias, informacion, entre otros aspectos, 1os mismos que
significan un reto para que las empresas incorporen diferentes atributos fisicos a los
bienes que ofertan en el mercado. En adicién, las empresas requieren de mayor

esfuerzo para adoptar una visién como si fuera el consumidor.

Dimensiones del producto

Se considera tres dimensiones del producto: producto basico, producto real y

producto aumentado. (Monferrer, 2013)
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Producto basico. Consiste en un bien cuyas caracteristicas basicas y cuyos
componentes son de gran importancia como las caracteristicas funcionales, el valor

percibido, asi como también la tecnologia relacionada.

Producto real. Es aquel producto que incluye algo mas que las caracteristicas basicas,
dentro de los cuales se encuentran la marca, la etiqueta, el empaque, entre otros

aspectos.

Producto aumentado. Abarca todos los aspectos afiadidos al propio producto, como
el servicio postventa, el mantenimiento, la garantia, la instalacion, la entrega y la

financiacion.

Clasificacion del producto

Segun su tangibilidad. En este tipo de clasificacion se tiene a los bienes puros en el
lado extremo de la tangibilidad y por el lado extremo de la intangibilidad esta los

Servicios puros.

Segun su durabilidad. Esta clasificacion se centra también en los bienes y
dependiendo del tiempo de consumo o uso del producto se puede identificar dos
tipos: bienes no duraderos, que representan aquellos productos que se consumen
rapidamente y, bienes duraderos, por el contrario, son aquellos que son utilizados
durante un periodo de tiempo considerable ya que en general tienden a durar mucho

tiempo.

Segun el tipo de usuario. De acuerdo con esta clasificacion, se puede dividir los
productos en dos grupos importantes: bienes industriales y bienes de consumo. En el
primer caso, corresponde a aquellos bienes que se adquiere para producir otros bienes
como, por ejemplo, las materias primas, en el segundo caso, se refiere a los bienes
que son obtenidos para la satisfaccion de diferentes necesidades ya sea personales o
familiares, estos se dividen en cuatro categorias:
= Bienes de convivencia. Por lo general, se trata de productos econémicos que se
compran con frecuencia como, por ejemplo, el pan que es de consumo diario, y su

compra no supone ningun esfuerzo por parte del consumidor.
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= Bienes comerciales. Son bienes que los consumidores compran después de un
largo periodo de indagacion, ya que comparan marcas, la calidad, entre otras
caracteristicas debido a que son productos duraderos como por ejemplo un
televisor.

= Bienes de especialidad. Se trata de productos que, a ojos del cliente, presentan
diversos atributos y caracteristicas que los hacen Unicos y muchas veces se
compran por fidelidad a la marca, por lo que las comparaciones entre marcas no
son muchas. Este tipo de productos generalmente son disefiados y requieren de un
gran valor econémico.

= Bienes no buscados. Son productos que los clientes no han pensado en comprar,
ya sea por lo que desconocen o por lo que no tienen necesidad como puede ser un
seguro vehicular, en este sentido, la promocién publicitaria y una fuerza de ventas

activa resultan de gran importancia.

Precio

Existen dos caracteristicas inherentes a todo producto, la primera de ellas, el precio
y la segunda el valor. De esa manera, las empresas que mercantilizan sus productos
le asignan un precio en representacion del valor de transaccion para intercambiarlos

en el mercado. (Monferrer, 2013)

Esto, con la finalidad de cubrir los costes en los que incurre la empresa y ademas
conseguir ciertas utilidades. En resumen, el precio es la cantidad econdémica que
recibe la empresa por brindar un producto o servicio, que los consumidores

intercambian por el aprovechamiento de disponer del producto.

Asi mismo, dicho autor destaca algunas caracteristicas del precio como elemento del

marketing mix, las cuales son:

= Es un instrumento a corto plazo, es decir que es facilmente modificable y los
efectos sobre la oferta y la demanda se pueden observar rapidamente.

= Funciona como un instrumento crucial en los mercados con alta competitividad.

= Tiene significativas afectaciones psicoldgicas sobre el consumidor o usuario.

Factores a considerar en la fijacion del precio:
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Es importante tener en cuenta que, para realizar una correcta asignacion de precio a
un producto o servicio, existen factores en los que se puede influenciar y también
factores sobre los cuales no se tiene dominio, en ese sentido (Monferrer, 2013) sefiala
que los factores internos, aquellos en los que se puede intervenir, se componen por
los costos, finalidad del marketing, método del marketing mix y algunas
consideraciones de organizacion, por otra parte los factores externos, estan
compuestos por la naturaleza del mercado, los costos de la competencia, precio y la
oferta, ademaés algunos otros factores del entorno como el ambito politico, legal,

cultural, entre otros.

Métodos de fijacidn de precios:

Segun (Monferrer, 2013) el precio que una empresa establece es capaz de permanecer
entre un nivel excesivamente bajo, que no genere retornos, o un nivel suficientemente
alto que no ocasione demanda. En ese sentido existen tres aspectos significativos que

se deben tener en cuenta al momento de determinar el precio.

Los cuales son los costes, los precios de la competencia y por ultimo el valor
percibido por los consumidores. El precio limite inferior estard determinado por los

costes, mientras que la percepcion del usuario fijara el limite maximo.

Para fijar un precio adecuado entre ambos limites, se debe tener en cuenta los precios
de la competencia. En ese aspecto la empresa escoge una técnica de fijacion de precio

que destaque uno de los tres factores sefialados.

= Métodos basados en el coste:

Para este método de fijacion del precio, (Monferrer, 2013) indica que no se toman
en cuenta otros aspectos adicionales que puedan sumar un valor adicional al
producto. Dentro de este método existen dos modelos para determinar el precio
del producto, el primero es el método de coste mas margen, en el cual se suma
cierto porcentaje respecto al coste de fabricacion, mientras que en el segundo
método establece un beneficio fijo en funcion a un determinado volumen de
produccién.

= MEétodos basados en el valor percibido:
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Como se menciono dentro de los factores que las empresas toman para fijar el
precio, el valor percibido por el consumidor definira el limite méximo del precio
del producto. Debido a que este método se basa en las percepciones de las
personas, su sustentacion es relativamente subjetiva. Por esa razon es crucial que
la empresa tenga la capacidad de lograr que los atributos en los que ellos han
trabajado sean facilmente identificados y valorados por los consumidores.
= Métodos basados en la competencia:

Este método consiste en qué tan competitivo es el mercado, la manera en como
reaccionan los competidores frente a las actividades de la empresa. Este tipo de
método es mas realista y est4 condicionado a un factor de alta probabilidad.
Regularmente, se utiliza como complemento a los métodos anteriores, en especial

en los mercados con alta competitividad.

Plaza o Distribucion

La distribucion, como parte del marketing mix, crea una relacion directa entre el
volumen producido y los bienes demandados por el mercado. En otras palabras,
transfiere el bien al solicitante final de acuerdo al nimero de unidades requeridas en

el momento y lugar exacto. (Monferrer, 2013, pag. 122)

En general, se puede decir que la distribucién es una variable estratégica de largo
plazo, cuyas decisiones son dificiles de modificar y pueden tener consecuencias
irreversibles. Como ocurre con el resto de las variables del marketing mix, su
implementacién y control debe planificarse con el mayor cuidado; mas donde sea
posible porque, a diferencia de otros aspectos desarrollados dentro de la empresa, la

distribucidn requiere colaboracion externa.

En tal sentido, entre las decisiones estratégicas a larga duracion se tiene las
siguientes: inicialmente el disefio y seleccion del canal de distribucion, que es la parte
elemental para la distribucion del producto; luego, la localizacién y dimension de los
puntos de venta, en este aspecto se considera la cantidad, dimension, emplazamiento,
entre otras caracteristicas; después, la logistica de la distribucion, involucra un
conjunto de actividades para procesar los pedidos desde el almacenamiento,

transporte y hasta la entrega de los pedidos, finalmente esta la direccion de las
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relaciones internas del canal de distribucion, que permite mejorar las relaciones de

cooperacion, la union entre los miembros y a solucionar conflictos.

Canal de distribucion

Un canal de distribucion esta conformado por un grupo de personas o empresas que
hacen posible el movimiento de producto manufacturado hasta llegar al consumidor,
este grupo que se involucra en la distribucion son denominados intermediarios y

permiten incrementar el nivel de eficiencia durante el proceso de colocacion.

Decisiones en el canal de distribucion

La eleccion del canal de distribucion méas adecuado involucra la toma de decisiones
y para ello se debe de tener en cuenta tres aspectos: la estructura, el disefio y la gestion
del canal. Para fines de este estudio, se describe Gnicamente a la estructura, y es en

donde se identifican dos tipos, la vertical y la horizontal.

Estructura vertical. Este tipo de estructura se caracteriza por presentar un
determinado numero de niveles de intermediarios entre el productor y el consumidor

y se distinguen cuatro tipos de canales.

El primer canal, también conocido como ultra corto, el producto se distribuye
directamente desde el productor hacia el consumidor final, es decir que no existe
intermediarios; en el segundo canal (corto) ya existe un minorista como
intermediario, en el tercer canal (largo) actian dos intermediarios, el mayorista y el
minorista, y como cuarto y ultimo canal (muy largo) involucra a todos los canales
anteriores y es donde acttan los comisionistas, centrales de venta, agentes de compra,

entre otros.
Estructura horizontal. Esta dimensién también es conocida como ancho de canal, esta

determinada por la cantidad de minoristas que pueden ofrecer productos en la tltima

etapa de este tipo de canal permitiendo asi extender la cobertura de la empresa.
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En esta estructura se identifica tres tipos: primero, la distribucion intensiva: como su
propio nombre indica, el producto tiene el maximo nimero de puntos de venta;
segundo, la distribucion selectiva, se caracteriza por lo que el producto se encuentra
en determinados establecimientos que se adaptan a ciertos requisitos fijados por el
fabricante; y, por ultimo, la distribucion exclusiva, el producto estd en un minimo

ndmero de establecimientos.

Promocién o Comunicacion

Hoy en dia, las caracteristicas o cualidades de un producto que aportan valor no
resultan suficientes para satisfacer las necesidades de los consumidores, ademas la
calidad también es un factor necesario para fidelizar a los clientes existentes, sin

embargo, por si sola no es suficiente.

En este contexto, es trascendental que la empresa dé a conocer al mercado la
existencia de su producto, asi como también los beneficios que traen a los

consumidores. (Monferrer, 2013, pag. 155)

En tal sentido, desde una mirada del marketing, la comunicacion consiste en que el
vendedor emita informacidn sobre el producto, sus beneficios y sus caracteristicas
hacia el consumidor y para que esto sea posible, el ofertante tiene que hacer uso de
diferentes medios.

La comunicacion representa una herramienta del marketing que tiene como dar a
conocer sobre la existencia de un producto, asi como también de comunicar sus

caracteristicas, ventajas y principalmente las necesidades que satisface.

Este tipo de informacion debe ser dirigido a los clientes actuales y clientes
potenciales, en el primer caso, con el objetivo que los clientes recuerden de la
existencia del producto y ya no recurran a la competencia y en el segundo caso, con
el fin de persuadir a los clientes, es decir, actuar para estimularlos a generar una

compra. (Monferrer, 2013)

El proceso de comunicacion
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El proceso de comunicacion segin (Monferrer, 2013) sigue la siguiente secuencia:

El proceso inicia cuando el remitente, en este caso el vendedor, quiere transmitir
informacidn al receptor, que viene a ser el mercado. Esta informacién tiene que
traducirse en algo concreto, lo que se denomina mensaje, mediante un proceso de

codificacion que utiliza un conjunto de codigos.

Como, por ejemplo: palabras, colores, sonidos, imagenes, entre otros, este mensaje
llega al destinatario a través de un determinado medio, ya sea mediante la publicidad

en la television, la radio o periddico.

Luego se interpreta el mensaje recibido por el receptor, antes de eso, la informacién
que ha sido transformada en simbolos requiere ser nuevamente alterada para regresar
a su estado original de esa manera podra ser comprendida, esto con el fin de lograr
una comunicacion eficaz, asimismo, el receptor debe interpretar el mensaje como lo

escucha la empresa, este proceso resulta bastante complicado.

Durante la transmisién de un mensaje, puede haber interferencias, es decir, cualquier
perturbacidn que se produzca durante la transmision y recepcién de un mensaje, que
interfiera con la interpretacion correcta. Pueden ser sonidos externos como el ruido
de la calle, durante la transmision del mensaje; en el caso de una venta personal,

puede coincidir en una palabra poco clara 0 no muy bien pronunciada.

El objetivo final de la comunicacion, de acuerdo con la descripcion anterior, no es
solo informar, sino que su propdsito es provocar un estimulo en el consumidor que
lo impulse a actuar y obtener una respuesta.

En este aspecto, el proceso debe finalizar con la recepcién de una respuesta favorable
por parte del receptor del mensaje, que finalmente incluye la compra o no del

producto.

Los instrumentos de Comunicacién
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Se consideran 5 los instrumentos principales de la comunicacion (Monferrer, 2013),

los cuales se describen a continuacion:

= Publicidad. Consiste en transmitir informacion impersonal debido a que se orienta
a todo el mercado y cobra por la presentacion, promocién de ideas, realizada en
los medios de comunicacion a través de anuncios pagados por el vendedor.

= Promocion de ventas. Trata de llevar a cabo actividades que fomenten los
incentivos con el objetivo de estimular la demanda a corto plazo de un producto.

= Relaciones publicas. Comprende las diferentes actividades destinadas a mejorar,
mantener o proteger la imagen del producto, al igual que de la empresa, delante
del publico y la sociedad.

= Venta personal. Se entiende como un modo de comunicacién oral e interactiva a
través de la cual la informacidn se transmite directa y personalmente a un cliente
potencial especifico para convencerlo de los beneficios que traera la compra de
un producto.

= Marketing directo. Viene a ser un grupo de herramientas para la comunicacién
directa que incluye medios como correo, teléfono, television, internet, entre otros,
para ofrecer ventas para segmentos de mercado especificos generalmente

seleccionados de la base de datos.

El Mix de comunicacion

Para determinar el limite de usabilidad de las diferentes herramientas del proceso

comunicativo, (Monferrer, 2013) indica que depende esencialmente de los siguientes

condicionantes:

= Recursos disponibles. Se refiere tanto a los recursos econémicos como también
del personal.

= Tipo de producto a vender. Hay productos que son mas utilizados por vendedores
profesionales, como, por ejemplo, productos industriales, en tanto, que en otros se
prefiere el uso promocional lo cual involucra a productos de consumo diario.

= Caracteristicas del mercado. En esta condicionante, para mercados grandes resulta
mejor utilizar publicidad, en cambio, en mercados mas pequefios y méas enfocados,

la venta personal.
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= Tipo de estrategia de marketing utilizada. Existen dos tipos de estrategias, la
primera es la de tipo push que consiste en empujar al canal de distribucion y es en
donde se aplicard mas la venta personal; y como segundo tipo es la estrategia pull,
que se basa en atraer al consumidor a través de la publicidad y la promocion de
ventas.

= Etapa del proceso de compra. Inicialmente, cuando el consumidor descubre la
necesidad, la publicidad resulta de gran importancia. Por otro lado, cuando un
comprador potencial inicia una transaccién en un comercio minorista, es
indispensable la venta personal. Una vez cerrada la transaccion, la publicidad
vuelve a cobrar importancia para reafirmar la compra efectuada.

= Etapa del ciclo del producto. En general, los costos de promocion son mas altos
en las primeras etapas del ciclo de vida. A medida que el producto entra en la etapa
de madurez, aumenta la importancia relativa de la venta personal y aumenta el

apoyo al punto de venta.

Ventas

El concepto de venta es bastante amplio, sin embargo, principalmente consiste en un
proceso de negociacion entre dos actores, uno es el comprador y otro el vendedor,
donde el comprador adquiere un bien o servicio con el fin de satisfacer sus

necesidades.

A continuacion, se describen otros conceptos de ventas segin autores.
La venta es definida como: “la accion y efecto de vender, cantidad de cosas que se
venden, contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa por el

precio pactado”. (Real Academia Espafiola, 2014)

Asimismo, se define a las ventas como cualquier actividad que da al cliente el

impulso para intercambiar. (Fisher & Espejo, 2011, pag. 18)

Técnicas de la venta

Respecto a las técnicas de venta, (Navarro, 2012) considera a los métodos de ventas

que tiene como fin llegar al consumidor final, asi como tambien a las fases por la que
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pasa el proceso de ventas, desde la localizacién hasta el cierre de ventas, tal como se
visualiza en la Figura 08.
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Figura 08: Técnicas de ventas.
Fuente: Navarro (2012)

Métodos de venta

Antes de hacer mencion a los métodos de ventas, es importante resaltar dos
escenarios en el que se comercializaba, el primero es cuando el modo de venta era
principalmente personal, y los vendedores puerta a puerta a menudo podian ofrecer
sus productos.

Mas adelante, las ventas multinivel empezaron a tener mayor consideracion y es en
donde llegd la siguiente generacion de vendedores que se caracterizaban por vender
mediante catalogo de tal manera que se iba normalizando y hoy en dia la web se ha
impuesto como el medio de comunicacion con mas impacto de comercializacion y

viene experimentando un crecimiento acelerado. En tal sentido, se establece tres
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formas en la que se llevan a cabo las ventas: venta a distancia, venta personal y venta

multinivel. (Navarro, 2012)

Venta a distancia
En este tipo de venta no hay un contacto directo entre el comprador y el vendedor,
las ventas a distancia se subclasifican en tres, tal como se describe en la Tabla 04:

Tabla 04:
Tipos de ventas a distancia y sus caracteristicas
VENTAS A DISTANCIA CARACTERISTICAS

Este canal de venta es también llamado tele marketing y se ha usado
Ventas por Teléfono principalmente en aquellos mercados que cuentan con un consumo
masivo, para el lanzamiento de nuevos productos.

Se efectla a través de envios de publicidad impresa por medio del
correo postal. Incluso se puede introducir a manera de anuncios, en
revistas o periodicos.

Ventas por
Correspondencia

Desde una vision general, este tipo de venta es la que se argumenta en
Ventas Electrdénicas el envio de datos en redes de comunicacidn electrénica como Internet.
En la ultima unidad se abordaran a detalle.

Fuente: Navarro (2012)

Venta personal

En este método de venta, a diferencia de la venta a distancia, si existe un contacto
directo entre el comprador y el vendedor y se lleva a cabo dentro (venta interna) o

fuera del negocio o local (venta externa).

Las ventas internas se clasifican en tres, tal como se describe a continuacion:

= Venta directa. Se lleva a cabo cuando un posible comprador ingresa a un
establecimiento y es atendido de forma personal por el vendedor.

= Venta en libre servicio. Este proceso se lleva a cabo en
tiendas de autoservicio y donde los consumidores compran productos de su
eleccion y evaluacion, por ejemplo, en un supermercado.

= Venta en ferias, salones o exhibiciones. En esta forma de venta, las
empresas realizan demostraciones de ventas para mostrar los productos o servicios
a los compradores potenciales. Por lo general, se realiza en espacios especiales

COmo en un centro de convenciones.
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Respecto a las ventas externas, se subdividen en:

» Ventas a domicilio. Se efectta en el domicilio del comprador y es en donde se
genera la orden de pedido y posteriormente se entrega el producto o servicio. Este
tipo de ventas se ejecutan en las siguientes modalidades: venta de puerta en puerta,
venta en el lugar de trabajo y venta por cita en el domicilio del comprador

= Venta ambulante. Este tipo de venta se distingue por lo que no tiene un espacio
fijo y por lo que se ofrecen todo tipo de productos, sin embargo, no garantizan la
calidad de los productos comercializados.

= Autoventa. En este caso, las empresas estan estableciendo rutas para traer
productos de consumo de uso comun y perecedero. El vendedor toma la ruta que
le asigna él y entrega la mercancia al cliente, que casi siempre es un

establecimiento minorista.

Venta multinivel

Este enfoque de ventas consiste en establecer una red de vendedores independientes,
estos adquieren una comision de acuerdo con el nivel en que se encuentren y
generalmente realizan ventas puerta a puerta, en el domicilio del comprador o en su

lugar de trabajo.

Estas formas de venta tienden a ser muy efectivas para los consumidores y para los
vendedores tienen estimulos potenciales que son muy atractivos, ejemplo de este tipo
de ventas son las consultoras de belleza de empresas como Natura, Avon, Esika, entre

otros.

Fases de la venta

Para lograr el objetivo de la venta, esta debe ser gestionada como un proceso, por esa
razdn, es fundamental la ejecucion de una serie de pasos o fases de manera ordenada.
La fase inicial consiste en la localizacién y calificacion de los clientes, asi mismo la
fase final busca conseguir el cierre de la venta. A continuacion, se describiran cada

una de ellas.
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Localizacion y calificacion de los clientes

Para poner en marcha un proceso de ventas se requieren dos elementos, los productos
o0 servicios y el cliente, este ultimo resulta un prospecto ya que ain no ha adquirido
nada. En tal sentido, se denomina prospecto a los clientes potenciales que presentan
una necesidad de obtener un determinado producto o servicio, por consiguiente, se

debe tener una relacién con ellos.

No obstante, surge la incognita, en donde ubicar a los prospectos. Es asi que de las
diversas fuentes de informacion que pueden encontrarse fuera de la empresa en las
que hay mayor incidencia son las siguientes: base de datos, directorio de empresas,

encuestas, sondeos y revistas especializadas.

Asimismo, los clientes potenciales también se pueden identificar mediante las
fuentes internas de la empresa, por ejemplo, cuando un cliente se acerca y solicita
informacién y es muy importante tomar anotaciones de sus datos para contactarle

mas tarde.

Luego de identificar a los clientes potenciales, se debe enumerar una lista con el fin
de evaluar a cada uno de ellos de acuerdo con ciertas categorias como: insistencia en
la necesidad de comprar el producto, poder adquisitivo, asi como también conforme
a la capacidad de generar clientes habituales.

Finalmente, durante este periodo, se debe priorizar a los clientes y prestarles una
atencion especializada principalmente a aquellos que puedan ser atraidos en el corto

plazo.

Acercamiento con el cliente:

Cuando el cliente potencial ya haya sido identificado y examinado, se debe iniciar
un aproximamiento hacia €l, con el propdsito de recopilar la mayor cantidad de
informacién posible respecto a las causas que puedan influir en su decision de

contratacion o compra. Por ejemplo, para la adquisicion de un vehiculo es necesario
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saber la edad del cliente, su posicion financiera, la ubicacién geogréafica donde usara

el vehiculo, si tiene o no familia, etcétera.

También es relevante determinar la ubicacion del cliente en el mercado, esto consiste
en estimar la regularidad con la que el cliente suele adquirir un bien o contratar un

servicio similar al que se le va a brindar.

Finalmente, con toda la informacion recopilada, se debe planificar y acondicionar la
visita del cliente. Ademaés, para asegurar el exito de la venta, se debe contar con una

estrategia que posibilite la negociacién y el cierre de la venta.

Argumento de ventas:

En esta fase del proceso de ventas, el vendedor estudia las necesidades del cliente y
con el fin de lograr una mayor eficiencia se usa el argumento de ventas, que viene a
ser un documento generado por un vendedor o por el area de ventas con el objetivo

de precisar los puntos en los que se pondra mayor atencion.

De acuerdo a este contexto, segun Kotler, citado en (Navarro, 2012) sostiene que
dicho argumento “se basa en la formula AIDA (atencion, interés, deseo, accion)
expresada por Kotler, es decir, debe captar la atencion, animar el interés, provocar el
deseo y promover la accion, y se concreta en un discurso que tiene tres elementos

basicos”. (pag. 80)

En un principio, presentar una descripcion con objetividad de las caracteristicas del
producto o del servicio, luego, enfatizar las ventajas que presenta mediante una
comparacién con productos parecidos, pero de la competencia y, por ultimo, dar a
conocer los beneficios complementarios que el cliente conseguird al adquirir el

producto.

50



Consolidacion de la venta:

Esta etapa del proceso de ventas es un punto clave, ya que el vendedor debe tener las
habilidades y destrezas para manejar para cumplir con el objetivo. Es asi que existen

variables a tener en cuenta en esta etapa, las mismas que se describen en la Tabla 05.

Tabla 05:
Etapas a considerar durante el cierre de ventas
ESTRATEGIA DE TECNICAS DE CIERRE TIPOS DE CIERRE
CIERRE
Esta etapa se puede dar de tres
tlizgngslt: gti?g’ne(:glgredﬁ??g maneras: forma directa, es en
A p. € €leg donde se consigue un acuerdo y
El vendedor debe prepararse siguiente: planificar un se loara levantar el pedido:
y generar estrategias para: discurso final sintetizando condicignado se cierrg la veﬁta
clientes que presentan los beneficios del producto o sin embar,o esta suieta a '
muchas objeciones, clientes servicio, mencionar, condiciones gco,mo orJe'em o
que dan largas o clientes a ademas, las opciones de los descuentO's . cieFr)re aJ rugba
los que les dejo de interesar pedido facilitindole asi en Y P ’
la venta su toma de decisiones es cuando el cliente acepta probar
' finalmente noder cerrar):a el producto o servicio durante un
vgnta cierto periodo de tiempo para

después decidir si lo compra o no.

Fuente: Navarro (2012)

Canales de comunicacion

Definicion

La comunicacion se fundamenta principalmente en la emision de un mensaje ya sea
entre personas o0 grupo de personas, lo que necesita es la voluntad de interactuar sea
mutua, es decir que el proceso sea interactivo entre ambas partes, a través del
intercambio de sentimientos, maneras de pensar y reacciones que se expresan

mediante la retroalimentacion entre los comunicantes. (Frias, 2000)

Ademas, se define canal de comunicacion como el medio a través del cual se emite
el mensaje desde el emisor al receptor. En la comunicacion interpersonal el canal

utilizado es el oral - auditivo y el grafico visual.

Importancia de los canales de comunicacion.
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Para el logro de todos los objetivos de un negocio, empresa u organizacion es
necesario atraer, incitar, comprometer y motivar a los stakeholders, en especial a los
clientes. En ese sentido, es indispensable cuidar cada elemento del proceso de
comunicacion, en especial el canal, debido a que es el medio por el cual el receptor
admite nuestro mensaje. Por esa razén las empresas seleccionan cuidadosamente el
medio por el cual difundiran sus anuncios o promociones y optaran por elegir al canal

mas adecuado y eficiente como hoy en dia son las redes sociales.

Segln (Sicilia, Palazon, Loépez, & LoOpez, 2021), las redes sociales se han
transformado en uno de los principales aspectos a tener en cuenta en una empresa,
ademas indica que por el sencillo hecho de que un negocio tenga presencia en
internet, ya tiene grandes beneficios. También menciona que las redes sociales
desempefian un papel muy importante en el comportamiento de los clientes e influyen

en gran medida sobre sus decisiones de compra.

Por otra parte, la Asociacion de la publicidad, el marketing y la comunicacion digital
en Espafa (1AB, 2019) tras un estudio realizado, sefialan que si las marcas poseen
una cuenta en redes sociales, los clientes perciben mayor confianza en la marca o

empresa.

Beneficios
Las diferentes marcas frecuentemente optan por tener presencia en el mundo digital,
por una parte, se debe al desarrollo de la tecnologia y otra, principalmente por los

beneficios que proporcionan los diferentes medios.

En tal sentido, (Shum Xie, 2019) en su libro Marketing Digital: Navegando en aguas
digitales, sumérgete conmigo, establece una serie de beneficios:

= Capacidad de aumentar el alcance

= Presenciay posicionamiento de la marca

= Incremento de las posibilidades de conseguir y conectar con clientes
= Mejorar el tiempo de respuesta y de atencién al cliente

= QObtener feedback directo de los consumidores
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De acuerdo a lo descrito anteriormente, se puede inferir que desde grandes marcas
hasta pequefios negocios obtienen beneficios al tener presencia en internet, ya que en
dicho espacio digital las personas tienen acceso a mayor informacion en relacion al
producto o servicio que estan buscando, por ejemplo, en las redes sociales se pueden

encontrar referencias que contribuyen a tomar decisiones finales de compra.

Asimismo, se ha encontrado que la informacién social provista de manera voluntaria
por parte de los usuarios de redes populares puede ser cruciales en la elaboracion de
estrategias, asi como también en la proyeccion de futuros acontecimientos. (Gaston,
2018)

Por lo tanto, es evidente que los canales digitales de comunicacion son un medio
fundamental para lograr un mayor posicionamiento en el mercado, por ejemplo, la
generacion de contenido en redes sociales incrementa la posibilidad de llegar a mas
personas y en efecto a incrementar el nimero de clientes, al igual que el aumento de

las ventas.

Estrategias de promocién

Mezcla de promocion:

La mezcla de promocion reside en la confluencia de la publicidad, relaciones
publicas, ventas personales, promocion de ventas y herramientas de marketing
directo que usa la empresa para transmitir valor a los clientes de manera persuasiva

y generar un vinculo con ellos. (Kotler & Armstrong, 2017)

Herramientas de promocion

Son los medios por los cuales se pretende ofrecer promociones especificas a los
consumidores. Asimismo, pretenden comunicar la imagen de marca o empresa de

forma mas directa.

En tal sentido, establecen herramientas o técnicas de promocidn, sin embargo,

previamente se debe medir cada paso e interpretarlo con el fin de complementarlo al
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seguimiento del equipo de ventas. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,

2017). Dichas herramientas, se muestran en la Figura 09.

Publicidad

Marketing
directo v
digital

Promocion
de ventas

Promocion

Ventas
personales

Relaciones
publicas

Figura 09: Herramientas de promocién.
Fuente: Kotler & Armstrong (2017)

Publicidad. Consiste en las diferentes maneras de presentacion y promocion de ideas,
asi como también de bienes y servicios, y por ello, la empresa que se publicita paga
un valor monetario. Por otra parte, ademas del alcance de la publicidad, también da
a conocer ciertas dimensiones como, por ejemplo, la aprobacién y el éxito del

vendedor.

Promocién de ventas. Incluye muchos tipos de herramientas, dentro de las cuales
estan los cupones, descuentos, concursos, entre otros. Estas herramientas tienen
como finalidad captar la atencion del consumidor, al igual que de los clientes,
entonces las promociones de ventas brindan poderosos incentivos de compray se usa

para comunicar las ofertas de los productos e impulsar el negocio.

Ventas personales. Esta herramienta resulta ser la mas eficaz en determinadas etapas
del proceso de compra, principalmente para adaptar las preferencias y acciones de
los consumidores, ya que se lleva a cabo una interaccion personal permitiendo asi

establecer diferentes tipos de relaciones.
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Como, por ejemplo, relaciones de venta directa hasta mantener una amistad duradera.
No obstante, las ventas personales corresponden a la forma de publicitar mas costosas
para las empresas.

Relaciones publicas. Se distinguen por mostrar un elevado nivel de credibilidad, por
lo que estd conformado por las notas informativas, los reportajes, asi como también
los eventos, debido a que son més reales y resultan mucho mas creibles para aquellos

receptores de los anuncios.

Asimismo, en las relaciones se enfatiza a una determinada empresa o producto, esta
herramienta es poco utilizada por las empresas, no obstante, algunas compafiias sacan
provecho usando juntamente a otros elementos de la mezcla de la promocién y les

resulta econémico.

Marketing directo y digital. Esta herramienta consiste en emitir mensajes
personalizados los mismos que son dirigidos a clientes especificos y en tiempo real
de manera interactiva con la finalidad de atraer consumidores, de tal modo que se

genera una relacion y compromiso por parte del cliente.

Capacitacion:

Segun (Chiavenato, 2009) la capacitacion consiste en la ejecucion de un conjunto de
actividades cuya finalidad es instruir, educar, dotar de conocimientos, fomentar la
capacidad de desarrollar de forma correcta y eficiente determinadas tareas a las

personas, siguiendo una estrategia estructurada y organizada.

Ademas, sefiala que la capacitacion a parte de transferir intelecto en un corto plazo,
tiene un enfoque laboral o profesional.

Asi mismo hace énfasis en mencionar que la capacitacién no es un gasto, sino una
inversion debido a que suprime la brecha entre el desenvolvimiento actual del

colaborador y las metas planteadas por los empleadores.

Dicho de otra manera, la capacitacion es un esmero canalizado hacia los

colaboradores para que la empresa u organizacion alcance su finalidad.
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Por su parte (Siliceo, 2004) conceptualiza a la capacitacibn como una labor
programada y estructurada, realizado por el requerimiento verdadero de una
organizacion o una empresa, ademas de estar encaminada hacia una variacion en los

conocimientos, pericias y actitudes del trabajador.

Asi mismo sefiala que las capacitaciones cada vez cobraran mayor importancia y que
esta supone un ejercicio educativo necesario por parte de las empresas para cumplir

sus responsabilidades presentes y precaver necesidades venideras.

Objetivos

Los objetivos fundamentales de la capacitacion son:

= Entrenar a las personas para realizar inmediatamente tareas diferentes al puesto.

= Proporcionar la posibilidad de crecimiento personal no Unicamente en el puesto
actual, sino también en otros de mayor complejidad y superioridad.

= Modificar las actitudes de las personas con el fin de producir un ambiente mas
agradable entre ellas, o para incrementar el grado de motivacion y hacerlas mas
flexibles a tendencias recientes de gestion.

Beneficios

La capacitacién del capital humano, asi como contribuye al logro de determinados

objetivos dentro de la organizacion, también posee beneficios.

Segun (Chiavenato, 2009) en su libro Administracion de Recursos Humanos,
establece cuatro tipos de cambios de conducta como efecto de la capacitacion:
aumento del conocimiento de las personas, mejora de habilidades y destrezas,

desarrollo o modificacion de conducta y elevar el nivel de abstraccion, ver Figura 10.

Por lo tanto, la capacitacion es de gran importancia ya que el desarrollo y
fortalecimiento de habilidades del personal, asi como también el cambio de actitudes,
ayuda a brindar una mejor atencién a los clientes y consecuentemente a lograr los

objetivos de la empresa.
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Aumento del conocimiento de las personas:

Transmisidn de « Informacién sobre la organizacion, sus
* informacitn clientes, productos y servicios, politicas y
directrices, reglas y reglamentos.

Mejora de habilidades y destrezas:

Desarrollo de + Habilitar a las personas para la realizacion
habilidades y la operacidn de las tareas, manejo de
equipo, maquinas y herramientas.
Contenido de la
capacitacion Desarrollo o modificacién de conducta:

Desarrolla de » CamhnaraFt.ltudes.neg.atn.ras pnrfa\..rma-
—e — bles, adquirir conciencia de las relaciones y

actitudes : - _
mejorar |a sensibilidad hacia las personas,
como clientes internas y externos.
Elevar el nivel de abstraccion:
o Desarrollo de + Desarrollar ideas y conceptos para ayudar
conceptos alas personas a pensar en términos

globales y estratégicas.

Figura 10: Tipos de cambios de conductas por medio de la capacitacidn.
Fuente: Chiavenato (2009)

Proceso de la capacitacion

Segun (Chiavenato, 2009) para llevar a cabo una capacitacion, implica poner en
marcha cuatro etapas, en primer lugar, consiste en detectar las necesidades de
capacitacion, luego definir el programa, seguidamente, ejecutar la capacitacion y

finalmente la evaluacion de los resultados, ver Figura 11.

Diagnastico Decisién en cuanto b Instrumentacion P Evaluacion :
de la situacién b ala estrategia b 0 accidn b y control
Deteccién de necesidades @ Programa de Lo Ejecucién de || Evaluacién de los resultados
de capacitacién v capacitacion la capacitacién de la capacitacidn

Alcance de los objetivos de la

' + = A quién se capacita
' organizacidn

.« Cdmo capacitar

= Aplicacidn de los
programas por parte del

| * Seguimiento

. » Determinacion de los requisi- | » Engué capacitar 1 consultor, el supervisor 1 . . AP
' 5 P : v h v+ = Comprobacidn o medicién  +
' tos basicos de la fuerza '+ + = Ddnde capacitar ' delineaounacombina- ' ! . . ]
: 3 g ) . . 1 = Comparacidn de la situa- |
. de trabajo + 1+ Cuando capacitar v cidnde los dos . ..
' . Vo X "o v+ clon actual con la anterior
+ = Resultados de la evaluacion ~ + = Cuanto capacitar b »m ]
. del desempefio 1+ Quién capacita f ] | ] ]
. « Andlisis de problemas de pro- T TTTTTTTTTTT TTTTTTIIITTRgToTTTToTIInn rmmmmmmmmmmmmmemmmemee
1 " tm od P ] + +
+ duccién (a priori o o posteriori) Realimentacion
* Andlisis de problemas de : Resultados satisfactorios

personal ,

: = Andlisis de informes y otros

. datos

t Realimentacidn
Resultados insatisfactorios

Figura 11: Proceso de la capacitacion.
Fuente: Chiavenato (2009)
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Como se observa en la figura 11, tras evaluar los resultados de la capacitacién, se
comprueba la situacion actual con la anterior para determinar si los resultados son
satisfactorios o no, si dichos resultados son favorables se continuara ejecutando la
capacitacion programada, caso contrario se debe realizar nuevamente el diagnostico

de la situacion y seguir la secuencia.

Técnicas de Venta:

= Técnica SPIN: el enfoque en esta técnica consiste en realizar preguntas al cliente
con la finalidad de detectar un problema, proponerle un producto o servicio que
le brinde una solucion y promover el interés del cliente por nuestro producto.

= Venta enlatada: el vendedor ejecuta la estrategia comun de las ventas, sin
embargo, el éxito de esta estard condicionada por la espontaneidad y confianza
que transmita el vendedor.

= Venta Consultiva: esta técnica es comudn en operaciones de tipo industrial o de
alta especialidad. Se basa en detectar las necesidades del cliente y orientarlo hacia
la eleccién del producto que cubre sus requerimientos.

» Venta Adaptativa: esta técnica se adapta al vendedor y al cliente, no se usa una
técnica iterativa, el cliente participa muy activamente.

= Modelo AIDA: esta técnica se aplica para ventas sencillas, donde se busca que el
cliente perciba las siguientes manifestaciones: Atencion, Interés, Deseo y Accion,

concretando asi la venta.

Método AIDA

Definicion

Segun (Esan, 2015) es uno de los métodos mas efectivos usado por las empresas.
Consiste en una serie de cuatro momentos por los que debe atravesar un cliente previo

a decidir qué es lo que va comprar. Estos son: atencion, interés, deseo y accion.

En tal sentido, de acuerdo al articulo: El Vendedor, el Proceso y las Técnicas:
MODELO AIDA (Fundacion Universitarias, 2013) se describe cada uno de dichos

momentos:
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Atencion

La atencion corresponde a la perspectiva de nuestros sentidos sobre una determinada
situacion, aquella que despierta interés. Frente a los incontables incentivos a los que

estan expuestas las personas, solo responderan.

Por lo tanto, este primer momento se centra en captar la atencion, en efecto, todo lo
que impacta a nuestro yo es materia de atencion. Por ejemplo, algo que esté
relacionado a peligro o beneficio, asi como también a algo que esté fuera de lugar;
sin embargo, es importante que el medio que se use para captar la atencién tenga

coherencia con el motivo de venta.

En el caso de la venta personal, se llama la atencion con amabilidad y respeto, a
través del lenguaje corporal y facial, en otras palabras, atender a los clientes

mostrando una sonrisa y expresando claramente el interés en ayudarle.

Interés

Este momento depende del anterior, es decir que previamente se debe lograr la
atencion de la persona, en tanto, el interés consiste en una atencion continua y con
mayor entusiasmo.

De este modo, en la venta personal se percibe cuando el vendedor demuestra que
tiene capacidad de escucha y comprension. Una forma comin de captar la atencion
es contando las experiencias de otros clientes satisfechos.

Deseo

Este momento se logra mediante la capacidad de convencimiento del vendedor y para

que esto sea posible es importante comunicar los beneficios del producto al

comprador, de tal manera que le genere una sensacion de que ya posee el bien.
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Esto crea otro sentimiento, que puede estar relacionado a la ansiedad o miedo de
perder el producto y méas aun si no decide comprar la consecuencia serd perder la

satisfaccion de resolver un determinado problema.

Accién

Este es el momento de la decision de compra, se pueden mostrar las opciones mucho
mas econdmicas por las que puede adquirir el producto, que es el instante donde se
hace mencion de los descuentos y limitarlos a un periodo relativamente corto.

A continuacion, se muestra el resumen del método AIDA, ver Figura 12,

Llamar la atencién desde el primer
momento mediante estimulo de
los sentidos.

Lograr la complicidad y

agregar valor. Demostrar

capacidad de escucha y
compresion.

Conseguir que
perciban la solucién
en tu mensaje.

Hacer que el
receptor del
mensaje haga
lo quese le
sugiere.

vV V.V V

Figura 12: Método AIDA.
Fuente: Elaboracion propia

Importancia:

De acuerdo a (Gordillo & Jiménez, 2015) la importancia de la técnica AIDA, se
describe a continuacion:
o Demostrar codmo los compradores se pueden beneficiar del producto
« Transmitir confianza en los consumidores
o Posibilita la venta tanto de productos como de servicios complejos.
o Los compradores distinguen interés por parte de los vendedores
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2.4 Definicion de términos basicos

Chocolateria
“Se define como un establecimiento donde se elabora y vende chocolate en diferentes

presentaciones”. (Real Academia Espariola, 2014).

Cliente
“Una persona 0 empresa que adquiere bienes o servicios (no necesariamente el
consumidor final”. The Chartered Institute of Marketing citado en (Thompson,
2005).

Consumidor

Sujeto que adquiere un bien o servicio producto de una necesidad o gusto, que
posteriormente elimina lo conseguido debido a que dicha necesidad ya fue satisfecha,
sino, debido a que el bien cumplié un determinado fin en relacién a sus preferencias.
(Gomez & Sequeira, 2015).

Eficiencia

Término que se utiliza para cuantificar la capacidad o calidad de accién de un sistema
0 entidad econdmica para alcanzar determinados fines, minimizando el uso de los
recursos. (Andrade, 1996).

Marketing Mix

Es uno de los principales aspectos que se trabajan en el marketing, estos aspectos
determinan como se lograran los objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello
es necesario identificar y priorizar los productos que tengan méas potencial y
rentabilidad, seleccionar al publico objetivo, definir cuél es el posicionamiento de
marca que se quiere lograr en la mente de los clientes y realizar una estrategia sobre
diferentes variables que conforman el marketing mix (producto, precio, distribucion

y comunicacion). (Espinosa, 2015).
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2.5

Negocio

“Es mé&s que una inversion o una fuente de ingreso, es ademas fuente de orgullo y
realizacion personal (el éxito o fracaso del negocio lo es también el de la familia)”.
(Reynoso Paz, 2020).

Producto
“Conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen una necesidad, deseos

y expectativas”. (Fisher & Espejo, 2011).

Promocion

Comprende todos los esfuerzos personales y no personales de los vendedores a sus
representantes para informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo. (Walker,
Etzel, & Stanton, 2007).

Ventas

Es uno de los pilares basicos de cualquier negocio, ya que es una de las partes que
esta en constante contacto con los clientes y estos son el activo mas importante de la
empresa. (Garcia Bobadilla, 2009).

Fundamentos tedricos que sustentan las hipétesis
Los mapas conceptuales “Son diagramas o representaciones graficas que indican
relaciones entre conceptos, o entre palabras que usamos para representar concepto”

(Rivadulla, Garcia, & Martinez, 2016).

A continuacion, se muestran los fundamentos tedricos empleados para solucionar

problemas especificos, ver Figura 13.
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INCREMENTAR LAS VENTAS DE UNA CHOCOLATERIA

Marco Tedrico Problematica

< IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA

(o

D
_*
(o) (22

DG (3
representante a

Valor de venta

promouon) al comunicacion) a la
la semana semana semana

Estrate '.“ : Pm'l-dl :
Numero de Numero de nuevo:
uevos clientes clientes (canales de
a

Si se implementa un programa de capacitacion en ventas, 1
entonces se incrementara las ventas por representante.

Si se implementan una estrategia de promocidn, entonces se incrementaran

nuevos clientes.

> : : <

Si se implementa las estrategias del marketing

Figura 13: Fundamentos tedricos que sustentan la hipotesis.
Fuente: Elaboracion propia

2.6 Hipdtesis

2.6.1

2.6.2

Hipotesis general

Si se implementan las estrategias de marketing entonces se incrementaran las

ventas de una chocolateria en Celendin — Cajamarca.

Hipotesis especificas

a) Si se identifican nuevos canales de comunicacion, entonces se

incrementara el nimero de clientes.

b) Siseimplementa una estrategia de promocién, entonces se incrementaran

nuevos clientes.

c) Siseaplicael modelo AIDA, entonces se incrementaran las ventas de los

representantes.
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2.7 Variables

v Independiente

= Estrategias de Marketing
= Canales de comunicacion
= Estrategias de promocién
= Modelo AIDA

v Dependiente
» Ventas
= Nuevos clientes
= Ventas de los representantes
v Indicadores
= Ndmero de nuevos clientes (canales de comunicacion) a la semana.
= Nu0mero de nuevos clientes (promocién) al mes
= Nuamero de ventas (S/.) por representante a la semana
v Matriz de Operacionalizacién
Las variables independientes como las variables dependientes i sus indicadores,
presentadas anteriormente permitieron trasladar el marco metodol6gico en un
plan de accion, donde se pudo determinar en detalle el método a través del cual

cada una de las variables seran medidas y analizadas.

En el Anexo 02 se muestra la matriz de operacionalizacion utilizada para el

estudio de la investigacion.
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque, Tipo, nivel y disefio de la investigacion

Enfoque

El presente estudio se desarrollo bajo el enfoque cuantitativo, por cuanto se
recolect6 datos para probar la hipdtesis con base al ambito estadistico, debido a que
los resultados se dedujeron de los registros de la chocolateria en la ciudad de
Celendin y se analizé la variacion de las ventas de chocolates, asi como, también el

ndmero de nuevos clientes.

Los autores mencionados indicaron lo siguiente:

“El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para
contestar preguntas de investigacién y probar hipdtesis previamente
hechas, confia en la medicién numeérica, el conteo y frecuentemente en el
uso de estadistica para establecer con exactitud patrones de
comportamiento en una poblacion”. (Hernandez, Fernandez , & Baptista ,
2014, pag. 4)

Tipo de la investigacion:

El tipo de investigacion del presente estudio fue aplicada debido a que se utiliz6 la
teoria, conocimientos y conceptos para resolver un problema especifico, asi como
también modificar la realidad a través de nuevos procedimientos. Es decir, se ejecutd
una solucion respecto al bajo nivel de ventas mediante estrategias de marketing en

base a la teoria estudiada y sustentada por diferentes autores.
Del mismo modo, esta idea se complementa con lo que considera (Schwarz, 2017),

“la investigacion aplicada es aquella que se concentra en resolver un problema que

puede ser del mercado, la industria o los servicios” (pag. 11)
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Nivel de la investigacion:

El nivel de investigacion del presente estudio fue explicativo - correlacional dado
que se buscé interpretar, identificar y relacionar la causa de la implementacion de las
estrategias de marketing y evaluar el efecto sobre el nivel de ventas de una

chocolateria en la ciudad de Celendin.

En tal sentido, se entiende por método explicativo como aquella descripcion que no
involucra unicamente a los fendmenos o a la descripcion de conceptos, sino también
esta orientado a argumentar las causas de los acontecimientos y de los fendmenos
fisicos, asimismo; en qué circunstancias se presentan y también porqué guardan
relacién con una o mas variables. (Hernandez, Fernandez , & Baptista , 2014, pag.
95)

Disefio de la investigacion:

El disefio que se considero en el presente trabajo de investigacion fue experimental
en su variante cuasi-experimental debido a que se manipuld la variable independiente
y se evalué las consecuencias en las variables dependientes, ademas busca probar la
existencia de una relacién causal entre las dichas variables y posteriormente se

analiz6 la confiabilidad en un software especializado.

La descripcidon de disefio cuasi-experimental propuesta por Hedrick citado en (Bono,

pag. s.f) es la siguiente:

Los disefios cuasi-experimentales al igual que los disefios experimentales,
tienen el mismo objetivo, es decir, que ambos buscan demostrar que exista
una relacion causal entre las variables. Asimismo, cuando no se puede
asignar la aleatorizacién, semiempiricos (similares a los experimentales)
pueden estimar el impacto de un tratamiento o programa, dependiendo de
si establece una linea base adecuada para la comparacion. (Bono, pag. 58)

Se requiere tener en cuenta el esquema cuasi experimental por series temporales,

cuya estructura es la siguiente:
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3.2

0102,03... X 04050¢...

Donde:
O: Observacion (valores calculados de la variable dependiente -
indicadora)
X: Aplicacion de la Variable independiente

Poblacion y muestra

Poblacion

La poblaciéon estd definida como un conjunto o agrupacion de elementos que
conforman el foco de un analisis y ademéas son aquellos componentes de sonde se
espera deducir las conclusiones de aspectos estadisticos y tedricos. (Lopez &
Fachelli, 2015, pag. 7).

En especial se habla de poblacion finita, a la agrupacion exacta de componentes de
la cual se puede separar la muestra y seleccionar la poblacion objetivo, de manera

gue cuando se obtenga el resultado, este pueda ser exportado a la poblacion elegida.

La presente investigacion consideré como poblacion a la cantidad de clientes de la
chocolateria entre 24 de junio - 15 de septiembre del 2021 y 24 de junio - 15 de
septiembre del 2022.

En tal sentido, se eligieron afios diferentes ya que se identificé que las ventas de la
chocolateria tienen un comportamiento estacional, por ejemplo; las ventas del en los
meses julio - septiembre se incrementan durante esos meses cada afo, debido a las
fiestas patronales de la provincia y por el aniversario de muchas instituciones
educativas, las mismas que consumen en cantidades considerables. Ademas, se eligid
el periodo mencionado anteriormente puesto que se ajustaba al cronograma

establecido del programa de titulacion.

Muestra
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La muestra estd constituida por un pequefio grupo de miembros de la poblacion,
frente al cual se valoran determinadas caracteristicas, por lo comun, con el fin de
inferir dichas caracteristicas para el conjunto de la poblacion. (Quezada, 2010, pag.
96).

La muestra fue no probabilistica y se selecciond el método de conveniencia segun el
objetivo de cada problema especifico, se cuantifico el nimero de nuevos clientes que
realizaron al menos una compra en el negocio, siendo en total 182 clientes nuevos,
asi como también se calcularon las ventas de los representantes entre el 24 de junio
al 15 de septiembre del 2021 y 2022.

A continuacion, se presenta la poblacion y la muestra que se emplearon por cada una

de las Variables Dependientes planteadas en esta investigacion.

v Variable Dependiente 01:

= Poblacion: Todos los clientes de la chocolateria.

= Muestra Pre Test: Todos los clientes nuevos registrados a la semana durante
el periodo 24 de junio a 15 de septiembre del 2021 que tuvieron conocimiento
de la chocolateria a través del banner ubicado en la parte exterior del negocio,
el mismo que representa un canal de comunicacion.

= Muestra Post Test: Todos los clientes nuevos registrados a la semana durante
el 24 de junio a 15 de septiembre del 2022 que tuvieron conocimiento de la

chocolateria mediante las redes sociales y la publicidad en la radio local.

v Variable Dependiente 02:

= Poblacion: Todos los clientes de la chocolateria.

= Muestra Pre Test: Todos los clientes nuevos registrados semanalmente desde
el 24 de junio al 15 de septiembre del 2021 que ingresaron a la chocolateria
motivados por un letrero ubicado en la parte exterior del negocio, el mismo
que indicaba una oferta y que representa una estrategia de promocion.

= Muestra Post Test: Todos los clientes de la chocolateria que compraron en la

tienda fisica durante el 24 de junio al 15 de septiembre del 2022, que fueron
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atraidos por las estrategias de promocion como los descuentos por fidelidad,
descuentos por cantidad, sorteos, y otras ofertas, los cuales se dieron a

conocer en las redes sociales y en la tienda fisica.

v Variable Dependiente 03:

= Poblacion: Total, de ventas generadas por los representantes de la
chocolateria.

= Muestra Pre Test: Valor de ventas semanales generadas por los representantes
desde el 24 de junio al 15 de septiembre 2021 con clientes mayoristas como
bodegas y minimarkets

= Muestra Post Test: Valor de ventas semanales generadas por los
representantes desde el 24 de junio al 15 de septiembre 2022 con clientes

mayoristas como bodegas y minimarkets.

En la Tabla 06 se muestran las poblaciones del estudio y las muestras en una situacion

PRE Testy POST Test para el presente estudio.

Tabla 06:
Poblacion y Muestra PRE y POST por cada una de las variables
Variable Indicador Poblacién de Muestra Muestra
Dependiente estudio PRE POST
. NUmero de nuevos NUmero de nuevos
Namero de : ;
. 1 clientes (33) clientes (49)
Nuevos clientes  nuevos clientes .
Canales de (canales de Total de chente:s semana_les_desde el semana_les_desde el
s N de la chocolateria 24 de junioal 15 24 de junio al 15
comunicacion comunicacion) a . .
la semana de septiembre de septiembre
2021 2022
NUmero de nuevos NUmero de nuevos
Namero de clientes (39) clientes (61)
Nuevos clientes  nuevos clientes  Total de clientes semanales desde el semanales desde el
Promocion (promocion) ala de chocolateria 24 de junioal 15 24 de junio al 15
semana de septiembre de septiembre
2021 2022
Valor de venta Valor de venta
Valor de venta semanales de los  semanales de los
Ventas de los por Ventas de los representantes representantes
representantes representante a  representantes  (1412) desde el 24 (1784) desde el 24
la semana de junioal 15de  de junio al 15 de

septiembre 2021  septiembre 2022

Fuente: Elaboracion propia
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3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1 Técnicas e instrumentos

Definiciones:

Técnica: “Se entiende por técnica de recoleccion de datos, a las distintas
formas o0 maneras de obtener informacion” (Guffante, Guffante , & Chavez,
2016)

Instrumento: “Un instrumento de medicion es el recurso que utiliza el
investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que tiene

en mente”. (Hernandez, Fernandez , & Baptista , 2014, pag. 232)

Validez: Validez del instrumento: “se refiere al grado en que un instrumento
refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide”. (Hernandez,
Fernandez , & Baptista , 2014)

Confiabilidad: “La confiabilidad, también denominada precision,
corresponde al grado con que los puntajes de una medicidn se encuentran
libres de error de medida. Es decir, al repetir la medicién en condiciones
constantes estas deberian ser similares” (Aravena, Moraga, Cartes, &
Manterola, 2014).

Definicion de la técnicas e instrumentos por cada variable de la investigacion

En este apartado se mencionan a las tres Variables Dependientes donde la
técnica e instrumento es igual para todas las variables planteadas en esta

investigacion.

o Variable Dependiente 01: Nuevos clientes - Nimero de nuevos clientes
(canales de comunicacion) a la semana.
« Variable Dependiente 02: Nuevos clientes - Namero de nuevos clientes

(promocidn) a la semana.
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« Variable Dependiente 03: Ventas de los representantes —Valor de venta

por representante a la semana.

A continuacion, se presentan la técnica y el instrumento que se emplearon

para las tres Variables Dependientes planteadas.

En cuanto a la técnica se uso el analisis documental debido a la naturaleza de
los objetivos, para lo cual la chocolateria nos facilitd sus registros de sus
nuevos clientes y sus ventas, esto nos permitié medir los indicadores y evaluar

el logro de los objetivos, dicha técnica consiste en lo siguiente:

Técnica: Analisis documental:

Consiste en llevar a cabo una verificacion para conseguir datos que contiene
un documento, en este aspecto, dichos documentos deben ser fuentes de
informacidn primarias y originales que permitan obtener datos al investigador
y que le posibilite mostrar sus resultados para finalizar el estudio. (Arias &
Covinos, 2021, pag. 99)

Respecto al instrumento se us6 la recopilacion documental debido a que este
corresponde a la técnica seleccionada, para lo cual la chocolateria nos facilitd
sus registros de nuevos clientes y ventas, las cuales consistieron en registros,

dicho instrumento se define a continuacion:

Instrumento:

Respecto a la recopilacion documental, (Moreno & Ruiz, 2016) indican que:

Es una herramienta que se utiliza para recopilar datos e informacion en
relaciéon a un tema en particular, este tipo de investigacion puede ser una
pérdida de energia si los recursos de investigacion no se administran
adecuadamente o si los temas que se estudian no estan claramente
definidos. (pag. 22)
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3.3.2

En la Tabla 07 se muestran la técnica empleada en el presente estudio; asi

como también el instrumento utilizado para cada una de las variables.

Tabla 07:
Técnicas e instrumentos
Variable Dependiente Indicador Técnica Instrumento
. NUmero de nuevos Registro de
Nuevos clientes . (e :
clientes (canales de Anélisis contenido de
Canales de N ,
N comunicacion) a la Documental  namero de nuevos
comunicacion .
semana. clientes.
Numero de nuevos Registro de
Nuevos clientes . - Anélisis contenido de
! clientes (promocion) a ,
Promocion Documental  numero de nuevos
la semana. X
clientes.
Ventas de los Valor de venta por Andlisis Reglsyro de
representante a la contenido del
representantes Documental

semana.

valor de ventas.

Fuente: Elaboracién propia

Criterios de validez y confiabilidad

A continuacion, se presentan los criterios de validez y confiabilidad que se

emplearon para cada una de las Variables Dependientes planteadas en esta

investigacion.

Para las tres variables del presente estudio:

= Variable Dependiente 01: Nuevos clientes —Nuevos clientes - Nimero de

nuevos clientes (canales de comunicacion) a la semana.

= Variable Dependiente 02: Nuevos clientes - NUmero de nuevos clientes

(promocién) a la semana.

= Variable Dependiente 03: Ventas de los representantes — Valor de venta

por representante a la semana.

Se tendré en cuenta lo siguiente:
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= Criterio de validez del instrumento: La validez de los registros de
informacion de datos fueron proporcionados y aprobados por el negocio.
= Criterio de confiabilidad del instrumento: La confiabilidad de los
registros de informacion de datos fueron proporcionados y aprobados por

el negocio.

3.3.3 Procedimientos para la recoleccion de datos

Para la primera y segunda variable que consisten en incrementar el nimero
de nuevos clientes por consecuencia de los canales de comunicacion y
estrategias de promocion respectivamente, se dio a conocer la informacion
que se requeria para lograr dichos objetivos, para lo cual se facilit6 a la duefia
y los colaboradores un formato, ademas de ello se les brindé las instrucciones
para el correcto llenado del formato.

El personal que atendia en la tienda fisica registraba si los clientes nuevos
ingresaron a la chocolateria motivados por los canales de comunicacion o
estrategia de promocién. Para lograr ello, al finalizar la transaccion de
compra, el personal verificaba en su laptop si se trataba de un cliente nuevo,
si esto ocurria le preguntaba amablemente su nombre completo, asi como
también le consultaba si fue impulsado por algin canal de comunicacion de

la chocolateria o por las estrategias de promocidn.

Para la tercera variable, se solicitaron los registros de venta semanales que
concretaban los representantes ya sea con bodegas o minimarkets, donde se

visualizaron los valores en soles logrados.

Tras 5 dias de prueba se retorn6 al negocio para constatar si el llenado del
formato se estaba realizando adecuadamente, ademas de conversar con los

trabajadores si tenian alguna consulta.

Finalmente, se mantuvo comunicacion constante con los colaboradores y tras
las 12 semanas de la recoleccién de los datos se recogieron los registros de

informacion.
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3.4 Descripcion de procedimientos de analisis

Para el andlisis de los datos, se utilizé el programa Microsoft Excel para digitalizar y
clasificar los datos registrados en los formatos en fisico, ademas se uso para elaborar

tablas y gréficos.

Seguidamente, los datos obtenidos mediante la recopilacion documental se
ingresaron en el software estadistico SPSS para llevar a cabo el analisis de ajuste de
normalidad mediante el estadistico Shapiro Wilk y segun los resultados, luego se
procedi6 a aplicar los estadisticos paramétricos o no paramétricos y seguidamente se

realizd el analisis correspondiente a la contrastacion de hipotesis.

Con las variables y sus indicadores ya establecidos, se midio, analiz6 y verificé los
datos, y se obtuvo la informacion suficiente y necesaria para el andlisis de los
resultados de la investigacion. Para ello se desarroll6 la matriz de analisis de datos

que se muestra a continuacion (Ver Tabla 08).

Tabla 08:
Matriz de Analisis de datos
Varlaple Indicador Esca_la_ge Estadisticos descriptivos  Analisis inferencial
Dependiente medicion
NUmero de Tendencia central
Nuevos clientes  nuevos clientes (media aritmética, T de Student de
Canales de (canales de Razon mediana y moda) muestras
comunicacion ~ comunicacion) a Dispersion (varianza, independientes
la semana. desviacién estandar)
. Tendencia central
Numero de A
. . (media aritmética,
Nuevos clientes  nuevos clientes . . . .
. . Razo6n mediana y moda) independientes
Promaocion (promocién) a la ; i .
Dispersion (varianza,
semana. o ,
desviacién estandar)
Tendencia central
(Valor de venta (media aritmética, T de Student de
Ventas de los . .
por representante  Razon mediana y moda) muestras
representantes ; - g .
a la semana. Dispersion (varianza, emparejadas

desviacion estandar)

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y ANALISIS DE RESULTADOS
4.1. Resultados
Generalidades
Para solucionar el problema principal del nivel de ventas de la chocolateria, se
elabor6 un diagrama de Ishikawa, ver Figura 14. Esta herramienta facilitd la

identificacion de las causas, es decir; los principales factores que influyen y que dan

lugar al problema.

No se tiene identificado canales de
comunicacion adecuados.

Banner con disefio

Carencia de medios de pago inadecuado y poco visible
electrénicos

Solo admite efectivo

No tiene presencia en
redes sociales

Bajo nivel de
ventas

No aplica estrategias
de promocién

No recibe capacitaciones

Ausencia de habilidades
comunicativas o cuenta con un plan de
No aplica ofertas ni capacitacién en ventas

Falta de predisposicién cupones de descuento

Hombre

Figura 14: Diagrama causa - efecto.
Fuente: Elaboracion propia

Ante todo, se realizo el analisis con respecto al entorno del negocio y se encontrd que
este no existia en internet, no contaba con registro en redes sociales y mucho menos

aparecia una referencia de su ubicacién en Google Maps.

Igualmente, el medio fisico que daba a conocer el negocio era un banner que no se
lograba leer debido al disefio sobrecargado de imagenes y a las letras muy pequenas,
en otras palabras, este banner que estaba ubicado en la parte superior de la tienda no

lograba captar la atencion visual de las personas.

Por tal motivo, se determin6 que como consecuencia de las causas descritas en el

parrafo anterior la chocolateria no lograba la captacién de nuevos clientes porque
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carecia de canales de comunicacion y como efecto no habia un incremento en las

ventas.

Por otra parte, se analizo las causas correspondientes al método que hace referencia
a procedimientos que se siguen para lograr un determinado fin y se identificé que el
negocio de chocolates no aplicaba estrategias de promocion, cupones de descuento,

ofertas, entre otros, para estimular a las personas a comprar en la tienda fisica.

De igual forma, no brindaban capacitaciones en ventas, esto se evidenciaba en la
atencion inapropiada que ofrecia el personal tanto en la tienda fisica, asi como
también en aquellos que contactaron clientes mediante visita a bodegas y

minimarkets.

En cuanto al recurso mas importante de toda organizacion, el recurso humano, se
identificd la omisidn de algunas cualidades relacionadas con la atencion al cliente
que no se aplicaban en la chocolateria, como la poca capacidad comunicativa, falta
de predisposicion y constancia con el horario de funcionamiento establecido porque
al momento que el cliente llegaba tenia que tocar la puerta por varias oportunidades
y esperar hasta que el personal salga a atenderle, esto demostraba que el personal no

recibia capacitaciones y como consecuencia se veia reflejado en el nivel de ventas.

v" Primer Objetivo: Identificar nuevos canales de comunicacion, para incrementar

el nimero de clientes en una chocolateria.

Situacion PRE TEST — Antes

La chocolateria en estudio es un negocio que carecia de canales de
comunicacion, si bien cuenta con un banner, el mismo que se muestra en la
Figura 15, sin embargo, como se visualiza, presenta un disefio inadecuado,
donde las iméagenes estan sobrecargadas y no se visualiza el nombre

“Chocolates” como para hacer referencia al tipo de producto que ofrecen.
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Figura 15: Fachada del negocio.
Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, cuando se realizé una busqueda de la Chocolateria “Gerardo” en
Google Maps, Unicamente aparecieron tres negocios, ver Figura 16, entonces se
evidencio que la chocolateria materia de estudio no tenia presencia en internet,

lo cual resulta de gran importancia ya que representa una oportunidad para que

las personas la ubiquen.
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Figura 16: Resultado de busqueda de chocolaterias en Celendin.
Fuente: Google Maps
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Ademas, el negocio no contaba con ninguna red social como por ejemplo
Facebook e Instagram, sin embargo; cuenta con WhatsApp que no esta
registrado como empresa, sino como un namero personal de la duefia que

ocasionalmente los clientes habituales se comunicaban por ese medio.

Muestra PRE — TEST Antes

La chocolateria que viene ofertando el producto por casi 8 afios, no ha
conseguido incrementar de forma continua el nimero de nuevos clientes por

efecto de canales de comunicacién actuales.

Esto se puede evidenciar en la Tabla 09, donde se detalla el niUmero de nuevos
clientes en doce semanas desde el 24 de junio hasta el 15 de septiembre del 2021

y en alguna de ellas Unicamente se ha logrado captar un cliente semanal.

Por esta razon, se busca identificar diferentes canales de comunicacion para que
la chocolateria lleve a cabo la difusion de su existencia y como resultado pueda

captar nuevos clientes.

Tabla 09:
Muestra PRE TEST de nuevos clientes por canales de comunicacion
Numero de nuevos

N2 semana .
clientes
1 2
2 1
3 3
4 1
5 4
6 3
7 4
8 5
9 3
10 2
11 4
12 1

Fuente: Chocolateria Gerardo.
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Aplicacion de la Variable Independiente
Con el fin de incrementar el nimero de nuevos clientes como efecto de los

canales de comunicacion, se establecid un procedimiento que va desde el

objetivo hasta presupuesto asignado para cada canal seleccionado, ver Figura 17.

Procedimiento para la aplicacién de los canales de comunicacién

Paso

Paso

Paso

Paso

Paso

Paso

Paso

vV Y Y VYV VYV VY

Paso

Figura 17: Procedimiento para la aplicacion de los canales de comunicacion.
Fuente: Elaboracion propia

Paso 1: Objetivo

= Establecer canales de comunicacidn para captar nuevos clientes.

= Ejecutar actividades de mejora en el canal tradicional

= Seleccionar el canal mas adecuado para publicitar, crear redes sociales

Paso 2: Identificar canales

En primer lugar, se identifico un canal tradicional que era un banner ubicado en
la parte exterior de la tienda fisica. Ver Figura 18.
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Figura 18: Banner antiguo.
Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se hizo busqueda de informacidn sobre las principales redes sociales
y como se observa en la Figura 19, 13.8 millones de peruanos entre los 18 y 70
afios, usan las redes sociales, lo que representa para la chocolateria una gran
ventana para darse a conocer, asi como también difundir las futuras ofertas y

promociones (Ipsos Perd, 2021).
Segun, (Ipsos Pert, 2021) entre las principales redes sociales para comercios, se

encuentran Instagram y Facebook, siendo esta Ultima la mejor red social para
vender y recibir retroalimentacion por parte de los clientes.
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REDES SOCIALES 2021

Se estima que hay Representan el

13.8 millones 80%
de usuarios de redes sociales en el )
Perti Urbano entre los 18 y 70 afos del Peni Urbano

TOP 5 DE LAS REDES SOCIALES MAS USADAS

f © © ©

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger

MEJORES REDES SOCIALES PARA:

Dar a conocer d Comentar experiencia
promociones: con marca o producto:

Hacer concursos Buscar
y sorteos: recomendaciones:

‘ Comprar:  § (O

Figura 19: Uso de las redes sociales en el Per( 2021.
Fuente: Ipsos Peru (2021)

De igual manera, se identificd la herramienta Google My Business, ver Figura
20, que permite a los negocios tener presencia en linea y es un espacio donde
pueden verificar y editar la informacion, asi como su ubicacion, horario de

apertura y cierre, entre otros.

Segun (Vera, 2021), tras la utilizacion de una herramienta de Google
denominada Google My Business, se lograra incrementar la visibilidad de tu
negocio en los resultados de busqueda, ademés que ayudar a captar nuevos
clientes y aumentar las ventas. También dicha herramienta puede ser utilizada
ya sea en MYPES o hasta en grandes empresas.
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Google

My Business

Figura 20: Herramienta de negocio.
Fuente: Google

WhatsApp Business

Se identifico esta aplicacion debido a que facilita la interaccion con los clientes
gracias a que cuenta con una herramienta que permite automatizar y organizar

los mensajes de tal manera que se puedan responder rapidamente.

Ademaés, aporta una serie de beneficios:

En primera instancia, cuando un negocio o empresa cuenta con un perfil de

empresa, crea mayor confianza con los usuarios ya que facilita a compartir

informacion maés profesional y esto incrementa la posibilidad en que se

conviertan en clientes.

= De la misma manera facilita mantener una comunicacién en tiempo real,
mejorando el tiempo de respuesta.

= Otro de los beneficios de gran importancia es que la comunicacién es mas
segura por lo que WhatsApp Business provee con un sistema de cifrado que
protege los datos.

= Facilita llevar a cabo campaniias publicitarias debido a los diferentes formatos,
como el envio de archivos adjuntos, documentos, videos, entre otros, es decir
que se puede utilizar diferentes estrategias.

= Segmentar con mayor exactitud a los usuarios, esto gracias a que en este
WhatsApp existe las opciones de crear grupos, segmentar y adicion de
etiquetas, en tal sentido, estas herramientas ayudan a segmentar clientes de
acuerdo a su habito de compra de tal manera que puedan recibir mensajes

mucho mas personalizados.
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= Analizar las estrategias comerciales mediante el uso de analitica, esto consiste
en seguir las estrategias de marketing que se han puesto en marcha, es decir
que se puede medir el efecto de los mensajes, por ejemplo, queé tanto fueron
leidos y en qué instante. Estos datos ayudan a saber en qué horarios publicar

cierto contenido para que alcance mayor visualizacion.

Medio de Comunicacion: Periodistas De A Pie

Este medio de comunicacion se eligié porque cuenta con una pagina en
Facebook donde brinda servicios de publicidad, ademas gran parte de la
poblacién de dicha ciudad, asi como también de la region Cajamarca siguen la

pagina y es visible a nivel mundial gracias a internet.

Por otro lado, muchos negocios de la ciudad optan por publicitar en este medio

debido a la gran cantidad de seguidores que tiene, ver Figura 21.

™) @ 2 G

—-—— ~-. - a— P . —-— W T a—
Periodistas De A Pie
Medio de comunicacién/noticias
Inicio En directo Videos Grupos Ver mas v 1 Me gusta @ Enviar mensaje Q
Informacion Ver todo @ Crear publicacion

o Todos somos periodistas De a Pie, nos
dedicamos a informar y denunciar hechos
que tengan que ser pub

!;. Foto/video ©Q Registrar visita & Etiquetar a amigos

il 24 820 personas les gusta esto, entre ellas
70 de tus amigos

PR P80

55 551 personas siguen esto

"oy Periodistas De A Pie
@ 1<)

cQ

976 171770

Figura 21: Perfil de Facebook de Periodistas De A Pie.
Fuente: Facebook

Paso 3: Seleccionar los canales

Ante todo, se vio conveniente que el banner permanezca ya que el negocio esta

ubicado a una cuadra del principal paradero de buses de la ciudad y por lo tanto
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hay concurrencia de personas, sin embargo, se ha mejorado el disefio de dicho

banner, el mismo que se describe en el paso 7.

Asimismo, se han seleccionado los canales digitales, por un lado, la presencia
del negocio en Google My Business y por otro, las redes sociales. En el primer
caso se eligid la herramienta de Google, puesto que al momento de identificar
los canales se ha encontrado que esta es altamente efectiva, gratuita y cumple

con el proposito de captar nuevos clientes.

Para el segundo caso, se opto por elegir a Facebook e Instagram como las redes
sociales que se usaran para obtener nuevos clientes y WhatsApp para atender
pedidos de mayoristas, ya que segun (Ipsos Peru, 2021) entre las principales
redes sociales para comercios, se encuentran Instagram WhatsApp y Facebook,
siendo esta ultima la mejor red social para vender y recibir retroalimentacion por

parte de los clientes.

Paso 4: Registrar a la chocolateria

Google My Business

= Se comenz6 creando una cuenta de Google donde se insertd informacion
como el nombre que llevara la cuenta, la misma que servira para gestionar los
correos electronicos del negocio.

= Seguidamente se creo un perfil del negocio donde se insertd el nombre oficial
de la chocolateria, el mismo que sera util para que las personas puedan
buscarlo en internet, asi como también se selecciond la categoria a la que
pertenece el negocio.

= Una vez ello, se consignd la direccion exacta del negocio, ingresando
informacién detallada como el cddigo postal, la provincia y el distrito. Asi
también, para mayor exactitud, se ubico el negocio dentro de los mapas de
Google.

= Continuando con el proceso de registro, se ingresé un namero celular y correo
electronico, los cuales se mostraran de forma publica y serviran para que las

personas puedan contactar a la chocolateria. Para guardar los datos
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ingresados, Google envia un codigo Unico mediante mensaje de texto al
numero ingresado, luego se insert6 dicho cddigo y se registro la informacion
mencionada.

Posteriormente se eligieron los dias y horas respecto al horario de atencién
del negocio.

Después se redacto una breve descripcion del negocio, asi como también se
cargaron algunas imagenes del mismo.

Finalmente, tras 2 dias de verificacion por parte de Google, la chocolateria ya

figura en internet. Ver jError! No se encuentra el origen de la
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Figura 22: Resultado de busqueda de la Chocolateria Gerardo en Google Maps
Fuente: Google Maps

Facebook

= [ngresar en la opcion menu y seleccionar en Crear pagina

= Se ingresé el nombre de la pagina y se selecciond la categoria del negocio la
cual fue tienda de alimentos.

= Se carg6 una foto de perfil donde se selecciond el logo del negocio.

= Se ingresé un numero telefénico y correo electrénico

= [ngresar el horario de atencion de forma individual, es decir dia por dia.
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Seleccionar qué opcion elegira el usuario para contactar al negocio, en nuestro
caso se eligié enviar un mensaje al WhatsApp para lo cual fue necesario

ingresar el nUmero al que las personas enviaran sus mensajes.

Instagram

Primero se procedio a registrar los datos para la creacion de una cuenta en
Instagram, se insert6 informacion como un correo electronico, el nombre del
negocio se insertd también un nombre de usuario y fecha de creacion del
negocio.

Seguidamente Instagram envia un cddigo de validacién al correo ingresado

previamente para verificar que tengas acceso a dicho email.

WhatsApp Business

En este caso, como el negocio contaba con un nimero de WhatsApp personal,

se decidié cambiar a una cuenta de empresa, para ello se siguio los siguientes

pasos:

En el dispositivo celular que cuenta con el nimero telefénico de la
chocolateria, se descargd e instalo el aplicativo denominado “WhatsApp
Business”

Tras iniciar la aplicacion, se insertd el numero celular en la aplicacion para
recibir un codigo de validacion con el cual WhatsApp confirma que tienes
acceso a dicha linea telefonica.

Seguidamente se insertd un nombre de usuario y se cargé una foto de perfil.
Luego se editaron algunos aspectos del perfil general, tales como: una
descripcion del negocio, la categoria a la que pertenece, el horario de
atencion, la ubicacion, correo electronico y los enlaces a las redes sociales de
la chocolateria.

Una vez ello, se cred una categoria de productos dentro de la aplicacion,
donde se cargaron todas las presentaciones de los chocolates, una foto por
producto, una descripcion y el precio.

Ademas, se configurd dos tipos de respuesta automatica dentro de la app, la

primera corresponde como respuesta a todo cliente nuevo que escriba al
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negocio por primera vez, y el segundo mensaje corresponde a la respuesta
cuando el cliente escriba fuera del horario de atencion de la chocolateria.

= Finalmente, en la
= Figura 23 se visualiza el perfil de WhatsApp empresarial de la chocolateria.

Chocolateria Gerardo

(= § . = ~»

Mensaje Llamar Catalogo Compartir

Esta es una cuenta de empresa. ©)

Productos VER TODOS >

Venta de chocolates parataza 100% cacao

Jueves 7:00 a. m. — 8:00 v
p. m.

JR. Marcelino Gonzalez 428 Celendin

T
o1 2a (98 Y 29
116 106 Celendin 102 102
109
120

LA BRENA
Mercado de Celend
41— 137 438139
1552 184 56157158
B 166167168

TAB o\ poore Cinet 193 o [ IMPERI
A 171 175 181 184 167A 348 (88} “'L”‘,Lﬂ €
182 {88} 2t
185 186A —

143 170 477 189

Google = 7™ 0 192 5,19 e
:

chocolateriagerardo@gmil.com

Figura 23: Perfil de WhatsApp de la chocolateria.
Fuente: WhatsApp Business

Paso 6: Generacion de contenido

Con la finalidad de agregar valor a los clientes y generar afinidad con el negocio,
en la pagina de Facebook e Instagram se publicaron imagenes con informacién
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relacionada a los numerosos beneficios del cacao que es la materia prima de la

chocolateria.

Cada post contaba con 1 o 2 beneficios del cacao, de manera que se pueda

dosificar la informacion para tener varias publicaciones en distintas fechas.

Para ello fue necesario realizar una breve investigacion acerca de las propiedades
del cacao y seleccionar los detalles de las publicaciones, como el tipo de letra o

imagen de fondo.

También se compartieron tips de como preparar las tabletas de chocolate
incluyendo otros ingredientes necesarios, asi como también los utensilios

adecuados para la preparacion.

Ademas, se publicaron algunas partes del proceso de elaboracion del chocolate,

con la intencién de que los consumidores conozcan un poco mas del negocio.

Paso 7: Mejorar el canal tradicional

Luego de haber identificado los canales de comunicacion, se encontr6é que el
unico canal tradicional era un banner, este tenia un disefio sobrecargado de varias
imagenes y las letras como la direccion y celular Gnicamente se podian leer al

posicionarse lo mas cerca posible del banner.

Por lo que se implement6 un nuevo banner, para ello se elabord un bosquejo
aplicando las mejoras en el disefio, ademas agregando los iconos de las redes
sociales en las que ya se encuentra registrado el negocio, y luego se contratd los
servicios de una imprenta para el disefio e impresion respectiva, y finalmente fue

colocado en la fachada de la tienda, ver Figura 24.
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Figura 24: Nuevo banner en la fachada de la chocolateria.
Fuente: Elaboraci6n propia

Paso 8: Presupuesto

En relacidn al presupuesto, se invirtidé Unicamente en la elaboracion de un nuevo
banner. Por lo que fue necesario la contratacion de los servicios de una imprenta
para el nuevo disefio e impresion del banner, el costo fue de S/. 50.00 y fue

asumido por la duefia del negocio.

Situacion POST TEST — Después

Una vez identificados e implementados los nuevos canales de comunicacion se
evidencio6 el incremento de las ventas como consecuencia de la llegada de nuevos
clientes a la chocolateria. Tal como se puede ver Figura 25 donde se compard la
cantidad de nuevos clientes antes y después de la implementacion de los nuevos
canales de comunicacion, pudiendo observar que en 11 semanas de las 12 en
total, se acrecentd la cantidad de nuevos compradores de la chocolateria.
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Numero de nuevos clientes por canales de
comunicacion PRE y POST Test
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Figura 25: NUmero de nuevos clientes por canales de comunicacion PRE y Post Test.
Fuente: Chocolateria Gerardo

De acuerdo a la figura, en la situacion post cada semana se incrementaron el

namero de nuevos clientes, excepto la semana 7 que se mantuvieron.

La chocolateria al tener presencia en los diferentes canales como, Facebook,
Instagram y Google Maps, tuvo mayor visibilidad, por ejemplo, en el caso de
este Ultimo, cada vez que cualquier usuario lleva a cabo una busqueda de
chocolateria en Celendin, aparece toda la informacion en tiempo real. En efecto,
contribuyd a que nuevas personas se conviertan en clientes lo cual beneficid

directamente el incremento de sus ventas.

Por otra parte, al contar con una cuenta de empresa en WhatsApp facilité la
comunicacion tanto con los clientes potenciales, asi como también con los
nuevos clientes. Esto gracias a que, en dicha cuenta, se puede automatizar los
mensajes, mostrar imagenes del producto con su respectiva descripcion, asi
como tambien etiquetar elementos, que consiste en seleccionar si s un nuevo

cliente, si existe un nuevo pedido, si existe un pago pendiente, entre otros.

90



Ademas, el disefio del nuevo banner sirvié para captar la atencion de las personas
que pasaron por la calle donde esta ubicada la chocolateria, asi como también

dicho banner cumplié un fin, de comunicar la existencia del negocio.

En sintesis, el incremento de los nuevos clientes fue por efecto de los siguientes
canales que se implementaron: Nuevo banner, presencia de la chocolateria en

Google Maps, cuenta de Facebook, Instagram y WhatsApp Business.

Muestra POST — TEST Situacion despues

En la Tabla 10 se visualiza el nimero de clientes de la chocolateria después de
haber implementado los canales de comunicacion, por lo que es importante
resaltar la comparacion con la situacion anterior, en las 12 semanas desde el 24
junio al 15 de septiembre del 2021 se registraron 33 nuevos clientes, sin
embargo, desde el 24 de junio al 15 de septiembre 2022 incremento este niUmero

alcanzando un total de 49.

Por lo tanto, el porcentaje de incremento fue del 48.48%, de este modo se
demuestra el efecto de los canales de comunicacion, ya que ayudd a que el
negocio lograra mayor visibilidad mediante las redes sociales y

consecuentemente incrementar el nimero de sus nuevos clientes.

Tabla 10:
Muestra POST TEST de nuevos clientes por canales de comunicacion
N2 semana Numero de nuevos clientes

1 3
2 2
3 4
4 3
5 6
6 5
7 4
8 7
9 4
10 3
11 6
12 2

Fuente: Chocolateria Gerardo.
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v" Segundo Objetivo: Implementar una estrategia de promocion, para incrementar

nuevos clientes.

Situacion PRE TEST — Antes

La chocolateria en estudio no fomentaba las ofertas, cupones de descuentos,
sorteos, entre otros, que despierte el interés de los transelintes y tampoco que

motiven a las personas a comprar el producto.

La Unica estrategia de promocién que aplicaban en la chocolateria, consistia en
difundir una promocion que se basa en obsequiar 1 chocolate de 40 gramos por
compras iguales o superiores a 10 soles, ver Figura 26, dicho mensaje estaba
visible en un letrero ubicado en la parte exterior de la tienda fisica, de esa
manera se buscaba estimular el ingreso de las personas al negocio, ademas de
incentivar la compra de mayores cantidades de producto, sin embargo, como no
se difundi6é por otros medios fisicos como volantes o afiches el mensaje de

promocion no llegaba a mas personas.

Figura 26: Letrero que indica promocién del producto.
Fuente: Elaboracion propia
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Por las razones antes mencionadas, la chocolateria precisaba de la puesta en
marcha de estrategias de promocion para que de esta manera pueda fijar ofertas
y descuentos, ya sea por cantidad de consumo o por lealtad de sus clientes y de
este modo los consumidores se sientan mas estimulados para adquirir los
chocolates y consecuentemente el negocio logre concretar més ventas e

incrementar su nivel de ingresos.

Muestra PRE — TEST Antes

Se observé que el nimero de clientes nuevos por consecuencia de la promocién
ya no iba en aumento, tal como se observa en la Tabla 11, donde se puede
apreciar que, durante 12 semanas consecutivas desde el 24 de junio al 15 de
septiembre del 2021, el nimero de clientes va decreciendo por tramos, sin

mantener una pendiente positiva.

Tabla 11:
Muestra PRE TEST de nuevos clientes por estrategias de promocion
N2 semana Numero de nuevos clientes

1 3
2 4
3 3
4 5
5 2
6 4
7 3
8 1
9 3
10 4
11 3
12 2

Fuente: Chocolateria Gerardo.

Aplicacion de la Variable Independiente
Con el proposito de incrementar el nimero de nuevos clientes como resultado

de las estrategias de promocion, se estructurd una secuencia de pasos que va

desde la definicion de los objetivos hasta presupuesto asignado, ver Figura 27.
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Procedimiento para la aplicacidn de las estrategias de promocion.

o @ 5 oo
o @ ¢ o
e (@) >

Figura 27: Procedimiento para la aplicacion de los canales de comunicacion.
Fuente: Elaboracidn propia.

Paso 1: Definir los objetivos

= Identificar las estrategias de promocion que mas se adecuen a la realidad del
negocio.
= Establecer un cronograma de actividades para poner en marcha las estrategias

de promocion.

Los objetivos se plantearon debido a que la chocolateria no estaba
experimentando un crecimiento con respecto al nimero de sus clientes, es decir
que dia a dia generalmente son sus clientes habituales que compran el producto,
esto ha originado una preocupacion en la duefia por lo que se vio conveniente

sumar esfuerzos para salir de esa zona de confort.
Paso 2: Definir audiencia
Para lograr atraer nuevos clientes, primero fue necesario determinar la audiencia,

en otras palabras, las caracteristicas principales de los clientes de la chocolateria

para que de esa manera los esfuerzos realizados tengan buenos resultados.
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En tal sentido, de acuerdo a la informacién facilitada por la chocolateria, las
personas que generalmente compran el producto son varones y mujeres en la

mayoria de edad y adultos.

Paso 3: Establecer estrategias de promocion

Tras haber identificado a la audiencia, fue necesaria la identificacién de las

estrategias de promocion que mas se adecuen a la realidad del negocio.

Para ello se uso la teoria correspondiente a herramientas de promocion, ver
Figura 28 ya que son los medios por los cuales se pretende ofrecer promociones
especificas a los consumidores. Asimismo, pretenden comunicar la imagen de

marca o empresa de forma mas directa.

Publicidad

Marketing
directo ¥
digital

Promocion
de ventas

Promocion

Ventas
personales

Relaciones
publicas

Figura 28: Herramientas de promocién.
Fuente: Kotler & Armstrong (2017)

En tal sentido, de acuerdo a (Kotler & Armstrong, 2017) se definen cada una de

las herramientas:

= Publicidad. Consiste en las diferentes maneras de presentacion y promocion

de ideas, asi como también de bienes y servicios, y por ello, la empresa que
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se publicita paga un valor monetario. Por otra parte, ademas del alcance de la
publicidad, también da a conocer ciertas dimensiones como, por ejemplo, la

aprobacion y el éxito del vendedor.

Promocion de ventas. Incluye muchos tipos de herramientas, dentro de las
cuales estdn los cupones, descuentos, concursos, entre otros. Estas
herramientas tienen como finalidad captar la atencion del consumidor, al
igual que de los clientes, entonces las promociones de ventas brindan
poderosos incentivos de compra y se usa para comunicar las ofertas de los
productos e impulsar el negocio.

Ventas personales. Esta herramienta resulta ser la mas eficaz en determinadas
etapas del proceso de compra, principalmente para adaptar las preferencias y
acciones de los consumidores, ya que se lleva a cabo una interaccién personal

permitiendo asi establecer diferentes tipos de relaciones.

Como, por ejemplo, relaciones de venta directa hasta mantener una amistad
duradera. No obstante, las ventas personales corresponden a la forma de

publicitar mas costosas para las empresas.

Relaciones publicas. Se distinguen por mostrar un elevado nivel de
credibilidad, por lo que estd conformado por las notas informativas, los
reportajes, asi como también los eventos, debido a que son mas reales y

resultan mucho mas creibles para aquellos receptores de los anuncios.

Asimismo, en las relaciones se enfatiza a una determinada empresa o
producto, esta herramienta es poco utilizada por las empresas, no obstante,
algunas compafiias sacan provecho usando juntamente a otros elementos de

la mezcla de la promocidn y les resulta econémico.

Marketing directo y digital. Esta herramienta consiste en emitir mensajes
personalizados los mismos que son dirigidos a clientes especificos y en
tiempo real de manera interactiva con la finalidad de atraer consumidores, de

tal modo que se genera una relacion y compromiso por parte del cliente.
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Para el presente estudio, se llevd a cabo las siguientes estrategias:

v" Promocion de ventas

Premios a la cantidad de consumo

Este tipo de estrategia ya se venia aplicando en el negocio, consistia en
obsequiar 1 unidad de producto en su presentacion de 40 gr a los clientes que

cuyo valor de venta exceda los 10 soles.

Se decidié mantener esta estrategia porque de acuerdo al registro de la
chocolateria, si habia clientes que llegaban como efecto de esta promocion, y
esto se evidencia en la muestra pre en algunas semanas, sin embargo, como
era la Unica estrategia no habia otros medios por los cuales haya estimulos de

compra.

En ese sentido, la Unica diferencia es que anteriormente esta promocion se
daba a conocer solo a través un letrero, y tras la aplicacion, dicha promocion
se estd dando a conocer en Facebook e Instagram a través de post e historias

y en WhatsApp mediante los estados.

Esta estrategia se mantiene, pero con una modificacion, que dicha promocion

también se aplica a los clientes que compran en la tienda fisica.

v Promocion en el lugar de ventas

Este plan se centrd en la demostracion del chocolate preparado en la tienda
fisica, para eso el personal preparaba el chocolate y en el horario de 6:00 pm
a 7:00 pm lo exhibia en un cantaro tipico de la zona, este era colocado en una
mesa juntamente con los demas utensilios como tazas y cucharitas, ver Figura
29. Entonces cuando las personas pasaban frente a la tienda les invitaban a

degustar, estimulando asi la compra del producto.
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Figura 29: Promocién del chocolate en la tienda fisica.
Fuente: Elaboracion propia

v" Obsequios publicitarios

Para el presente caso de estudio se vio por conveniente confeccionar mandiles
que llevan estampado el logo, direccion y celular de la chocolateria.
Estos articulos fueron confeccionados por la duefia de la chocolateria en su

sastreria, ver Figura 30 y luego entregados gratuitamente a los clientes.

Figura 30: Obsequio publicitario.
Fuente: Elaboracion propia
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Dichos mandiles fueron entregados a los clientes mayoristas (bodegas)
porque se identificd una oportunidad para que mas personas visualicen la
marca, pues el personal que atiende en estos negocios los usan en su dia a dia

al atender al publico.

Ademaés de serles Gtiles para proteger su vestimenta del deterioro a causa del
desempefio de sus actividades y también los bolsillos de dicho mandil
facilitan la manipulacién del efectivo que requieren al momento de cobrar por

Sus ventas.

Publicidad

Con los canales de comunicacion ya identificados, se selecciond el més
adecuado para realizar la publicidad, la red social elegida fue Facebook
debido a que se evalud y determind que es la que tiene mayor llegada, dentro
de la misma se llevé a cabo la publicidad en el medio de comunicacion
Periodistas De A Pie.

Entonces, el contenido fue publicado una vez al dia durante una semana,

Venta personal

Mediante esta herramienta de interaccion personal con los clientes, los
representantes de venta vienen comunicando los beneficios del chocolate, que

su contenido es 100% cacao y promociones vigentes.

100% cacao, del marafion, tiene un sabor agradable al gusto, las
consideraciones en el proceso de elaboracion, esta fresco, las condiciones de

higiene con la que se elaboran, el precio es menor al de las otras chocolaterias.

Por otra parte, también comparten tips de preparacion de chocolate, asi mismo
mencionan a los clientes que pueden encontrar y seguir a la chocolateria en

las redes sociales como Facebook e Instagram.
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v’ Relaciones publicas

Contenido publicado en redes sociales: Proceso de elaboracion del chocolate,
beneficios, como preparar el chocolate, cuales son las regiones mas

productoras de cacao en el Peru.

Debido a que se cuenta con un perfil de negocio en Instagram y Facebook se
publicaron post con informacidn relacionada al rubro chocolatero y su materia

prima el cacao.

Tales como todos los beneficios del mismo, que puesto ocupa el Peri como
exportador del cacao, que provincias son las mas productoras de cacao y
también se poste6 algunas recomendaciones y recetas para la preparacion del
chocolate para taza.

v Marketing Directo

Llamadas o mensajes a duefios de bodegas, minimarkets o clientes

mayoristas.

Debido a que el negocio recopila informacién de sus clientes habituales, se
solicitd los datos de contacto de los mismos con la finalidad de comunicarles
acerca de las promociones de venta que se estaban aplicando, en especial la
de asociacion de producto que consiste en premiar a los clientes que traigan

uno nuevo.
Por otra parte, un representante de ventas visitd las bodegas para informarles
acerca de sus productos y también les solicitd sus nimeros telefénicos para

gue mas adelante se les envie promociones.

Paso 4: Elaborar cronograma de actividades
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Para el logro de los objetivos mencionados anteriormente, fue necesario
organizar las actividades y tareas en el tiempo, con la finalidad de maximizar los

resultados buscados.

Para ello el formato estaba organizado de manera tal que cada semana contaba
con una actividad general que fue llevada a cabo durante los dias de la semana

para lograr el desafio semanal.

Dicho cronograma fue elaborado bajo criterios previamente estudiados y fue
establecido por el periodo de un mes.

No obstante, para los siguientes meses las actividades fueron replicadas

respetando el orden de las tareas descritas en el cronograma base.

Paso 5: Presupuesto

En relacion a las estrategias de promocidn, se confecciond 3 mandiles que
tuvieron un costo de S/ 10.00 cada uno, sumando S/ 30.00, ademas la publicidad
en el Medio de comunicacion Periodistas De A Pie costd S/ 50.00, alcanzando
un total de S/ 80.00.

Situacién POST TEST — Después

Las estrategias de promocién que se aplicaron en la chocolateria fueron: los
premios a la cantidad de consumo, promocion en el lugar de ventas, obsequios
publicitarios, publicidad, venta personal, relaciones publicas y marketing
directo.

En tal sentido, a raiz de las promociones puestas en marcha, la chocolateria logré
incentivar a las personas, las mismas que se convirtieron en clientes nuevos. Es
asi que en la Figura 31 se visualiza la diferencia del nimero de nuevos clientes

POST con respecto a los nuevos clientes PRE por cada semana.
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Numero de nuevos clientes por estrategias
de promociéon PRE y POST Test

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 1

Semanas

Numero de nuevosclientes

o B N W B 01O N B W

2

m PRE POST

Figura 31: Nimero de nuevos clientes por estrategias de promocion Pre y Post Test.
Fuente: Chocolateria Gerardo

Por otra parte, las compras que realizaron los nuevos clientes contribuyeron a
que el negocio incremente su nivel de ingresos semana tras semana, ademas, al
aplicar las diferentes estrategias de promocion, impulsé a sus clientes habituales
a que compren en mayor cantidad para que puedan recibir el premio por cantidad

de consumo.

Asi pues, se evidencia que mediante la aplicacion de las estrategias de promocion
se logr6 que la chocolateria tenga mas clientes y principalmente que los

integrantes de este negocio familiar obtengan mas ingresos por ventas.

Muestra POST — TEST Situacién después

En la Tabla 12 se muestra el nimero de clientes de la chocolateria después de
haber aplicado las estrategias de promocidn, entonces al hacer una comparacion
con la situacién anterior, en las 12 semanas desde el 24 de junio al 15 de
septiembre del 2021, se obtuvieron 39 clientes, por su parte, en el periodo 24 de
junio al 15 de septiembre del 2022, el nimero de nuevos clientes alcanzo6 a 61.

Por consiguiente, el porcentaje de incremento fue del 56.41%, de esta manera se
demuestra el resultado de las estrategias de promocion, puesto que incentivo a

que las personas compren el producto.
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Tabla 12:
Muestra POST TEST de nuevos clientes por estrategias de promocion

N2 semana Numero de nuevos clientes
1 5
2 6
3 5
4 8
5 4
6 5
7 5
8 3
9 6
10 4
11 5
12 5

Fuente: Chocolateria Gerardo.

Tercer Objetivo: Aplicar el modelo AIDA para incrementar las ventas de los

representantes.

Situacion PRE TEST — Antes

Los representantes del area de ventas no estaban capacitados para captar nuevos
clientes mayoristas y como efecto habia un deterioro en el desempefio individual
generando un impacto no favorable para el negocio y para sus objetivos respecto

a las utilidades esperadas.

En tal sentido, los representantes se acercaban personalmente a las bodegas y
minimarkets para proponerles la venta de chocolates al por mayor, en algunos
casos lograban concretar la primera venta y en otros no tenian éxito, sin embargo,
estos no mantenian una comunicacion con los nuevos clientes, tampoco hacian
un seguimiento para volverles a ofrecer el producto, eso evidencia que el
personal del negocio requeria de mayor capacitacién con el fin de captar nuevos

clientes y mantener a los existentes.

Cabe resaltar que los colaboradores no demostraban habilidades comunicativas,

persuasivas, técnicas y estrategias psicoldgicas en relacion a las ventas, esto era
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fundamental a fin de que el cliente tenga una apreciacion de un servicio de

calidad por parte del personal de la chocolateria.

Muestra PRE — TEST Antes

Se observo que el valor de ventas logrado por los representantes de venta variaba
en un rango entre los 94 soles y los 167 soles, tal como se observa en la Tabla
13, donde se puede apreciar que, durante 12 semanas consecutivas desde el 24
de junio al 15 de septiembre del 2021, las ventas de cada semana no se
mantienen, al contrario, hay semanas donde los valores descienden

considerablemente, como por ejemplo en las semanas 6, 9 y 10.

Tabla 13:
Muestra PRE TEST ventas por representante
N2 semana Ventas (S/.)

1 125.00
2 110.00
3 132.00
4 112.00
5 136.00
6 98.00
7 167.00
8 118.00
9 94.00
10 96.00
11 102.00
12 122.00

Fuente: Chocolateria Gerardo.

Aplicacion de la Variable Independiente

Con el fin de incrementar el valor de ventas de los representantes como producto
de la aplicacion del modelo AIDA, se tuvo como referencia la teoria
correspondiente al proceso de capacitacién, ver Figura 32 y la teoria del modelo
AIDA, ver figura
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Diagndstico Decisidn en cuanto ' [ Instrumentacion 1 ' Evaluacion
de la situacién b alaestrategia b 0 accién b y control
Deteccion de necesidades Programa de L Ejecucion de |1 Evaluacién de los resultados
de capacitacion H capacitacion [ la capacitacidn [ de la capacitacitn
' » Alcance de los objetivosdela | 1= A quién se capacita 1 1= Aplicacién de los Do :
. organizacién .+ Cdmo capacitar \ | programas por partedel | | -
] . . T : * Seguimiento .
+ Determinacidn de los requisi- . + Enqué capacitar .+ consultor, el supervisor . . - !
. K o . 11« Comprobacidn o medicién
tos basicos de la fuerza '« Dande capacitar ' ' delineaounacombina- | ! . . ]
. K ] . i+ » Comparacién de lasitua- |
de trabajo « Cuando capacitar . Cidn de los dos I . .
‘ . ; "o i ci6n actual con la anterior .
* Resultados de la evaluacidn + Cuanto capacitar b | 4 ]
. deldesempefio v+ Duién capacita b o
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' duccién (a priori o o posterior) ' Realimentacidn
: * Analisis de problemas de 1 Resultados satisfactorios
personal ;
+ « Analisis de informes y otros
. datos
T Realimentacidn

Resultados insatisfactorios

Figura 32: Proceso de la capacitacion.
Fuente: Chiavenato (2009)

A continuacion, se muestra el resumen del método AIDA, ver Figura 33.

Llamar la atencién desde el primer
momento mediante estimulo de
los sentidos.

Lograr la complicidad y

agregar valor. Demostrar

capacidad de escucha y
compresion.

Conseguir que
perciban la solucion
en tu mensaje.

Hacer que el
receptor del
mensaje haga
lo que se le
sugiere.

Figura 33: Método AIDA.
Fuente: Elaboracion propia

Con el fin de incrementar las ventas por representantes en la chocolateria, se
aplico el modelo AIDA, por lo que se estableci6 una secuencia de pasos que va
desde la identificacion de las necesidades de capacitacion hasta la evaluacion,
ver Figura 34
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Procedimiento para la aplicacion del Modelo AIDA.

Paso

Paso

Paso

Paso

vyvVy VY Vv

Paso

Figura 34: Procedimiento para la aplicacion del modelo AIDA.
Fuente: Elaboracion propia

Paso 1: Identificar las necesidades de capacitacion

Previamente, es importante resaltar que en el area de ventas atienden dos
representantes, tanto en la tienda fisica como también a clientes mayoristas que

son las bodegas y minimarkets.

Con el fin de identificar las necesidades de capacitacion, se recurrid a la opinion
de la duefia de la chocolateria para que nos brinde informacion sobre la
capacitacion y la forma cdmo interacttian los representantes con los clientes.

Por lo que afirmé que nunca llevaron a cabo capacitaciones.

Asimismo, se le solicitd que nos brindara su opinion de forma minuciosa en el

momento de la interaccidn con los clientes.
En el caso de la venta en la tienda fisica, ella afirmé que ambos vendedores no
se rigen a ningun procedimiento al momento de recibir al cliente, es decir no

siguen una pauta de bienvenida al usuario.

Ademas, sefiala que el personal no brinda informacion adecuadamente

septiembre a los beneficios del producto, las recetas que pueden ser elaboradas
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con el chocolate ni resaltan las ventajas de comprar en su establecimiento, sino

solo se limitan a responder de forma breve las preguntas del potencial cliente.

Tambien sefial6 que los colaboradores no realizan ningun esfuerzo por
convencer o retener a las personas que se acercan al negocio. Asimismo, cuando
mantenian contacto con un cliente mayorista no comunicaban de forma clara la

promocion de tal modo que resultaba dificil persuadirlos.

Paso 2: Definir los objetivos

= Lograr que los representantes de ventas identifiquen las etapas que deben
tener en cuenta para convencer al cliente potencial en concretar una
transaccion y se convierta en consumidor del negocio.

= Lograr que los representantes de ventas pongan en practica todas las etapas
del modelo AIDA.

Paso 3: Estructura de la capacitacion

Una vez detectados los objetivos, se identificaron los aspectos necesarios para
llevar a cabo una capacitacién, como es el tema a tratar, el periodo de
capacitacion, la mortalidad de ejecucion, los beneficiarios, entre otros. Tal como

se observa en la Tabla 14 .

Tabla 14:
Estructura de la capacitacion
BENEFICIARIOS: * Laduefiay los 2 colaboradores de la chocolateria.
Modelo AIDA y la aplicacion del mismo.
CONTENIDO DURACION
v' Bienvenida 3 min
v" Presentacion de los participantes 6 min
v Desarrollo del curso 5 min
. v" Conceptos generales del modelo AIDA 10 min
TEMA: v’ Atencion 20 min
v Interés 25 min
v Deseo 25 min
v" Accidn 25 min
v Ronda de preguntas y comentarios 10 min
v" Evaluacién 15 min
FECHA: *  Se capacito en el mes de junio 2022.
CAPACITADORES: * Los investigadores (Noris Melendez y Bryan Raraz)
MODALIDAD: * La capacitacion se llevo a cabo mediante la modalidad virtual.
PLATAFORMA: * Plataforma Google Meet.

Fuente: Elaboracién propia
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Paso 4: Ejecucidn de la capacitacién

Previamente se coordino con la duefia para que comunicara a los representantes
sobre la capacitacion y nos facilité el contacto de los mismos. Una vez
establecida la fecha indicada para realizar la capacitacion, se envio el enlace de
Google Meet un dia antes a los correos de cada uno de los participantes, luego

cada uno fue ingresando a la plataforma, ver Figura 35.

@) Nors Matansior Encobeds esté praventands

Curso de capacitacién en el Modelo

.....

Figura 35: Curso de capacitacion en el modelo AIDA al personal de la chocolateria.
Fuente: Elaboracion propia

Paso 5: Evaluacion

Se elabord la evaluacion utilizando la herramienta de los Formularios de Google
y se procedio con la evaluacion de los colaboradores, las preguntas se elaboraron

en funcion al material expuesto.

Dicha evaluacion se realiz6 2 horas después de la capacitacion, constd de 5
preguntas con un puntaje de 4 puntos cada una, con respuesta libre y se establecié
un tiempo de duracion el cual fue de 30 minutos, ademas durante la evaluacién
se solicito a las colaboradoras que mantengan las camaras encendidas,
finalmente se procedio con la revision de las 3 evaluaciones cuyos resultados

fueron de 20 puntos cada examen. Ver Figura 36.
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CHOCQLLATEDS GERARDO

700% PRUEBA EL AUTENTICO
fa? 6t CHOCOLATE
DEL MARANON
VENTA

W percs | A
MAY ORg

: Jr. MARCELINO GOZALES N°428
.)953232122 CELENDIN

Evaluacion del curso de capacitacion
(modelo AIDA)

Lea atentamente cada pregunta, emita una respuesta con sus propias palabras.

@ bryan.raraz.lope@gmail.com (no se comparten) (&)
Cambiar cuenta

*QObligatorio

Escriba su nombre y apellido *

Tu respuesta

Figura 36: Evaluacién del curso de capacitacién (modelo AIDA).
Fuente: Elaboracion propia

Situacién POST TEST — Después

Una vez que se llevo a cabo la capacitacion sobre el modelo AIDA tanto a la
duefa del negocio como a los dos representantes, estos lograron concretar mas

ventas al por mayor con bodegas y minimarkets.

Esto fue posible debido a que los representantes de ventas pusieron en préactica
cada uno de los momentos del modelo AIDA, los mismos que son la Atencion,

Interes, deseo y Accion.

En otras palabras, la forma en que llevaban a cabo las ventas fue en base a los
conocimientos que adquirieron en la capacitacion, estos emplearon las técnicas
necesarias en relacion a cada momento con el fin de que la atencion genere un
valor en el cliente y consecuentemente se concrete la venta.
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Por lo tanto, cada semana se registraron las ventas y al hacer un comparativo con
las ventas del periodo PRE, es decir antes de que se lleve a cabo la capacitacion

en el modelo AIDA, se logro un incremento en los ingresos. ver Figura 37.

Ventas semanales de los
representantes PRE y POST Test

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Semanas

250

200

15

Ventas (S/.)
o

2

5

o

o

W PRE mPOST

Figura 37: Ventas semanales de los representantes Pre y Post Test.
Fuente: Chocolateria Gerardo

De este modo se logré cumplir con el principal objetivo, de incrementar las

ventas que benefici directamente a los integrantes del negocio familiar.

Muestra POST — TEST Situacién después

En la Tabla 15 se muestra el valor de ventas obtenido por los representantes de
la chocolateria después de haber aplicado el modelo AIDA, entonces al hacer
una comparacion con la situacion anterior, en las 12 semanas desde el 24 de junio
al 15 de septiembre del 2021 las ventas alcanzaron a un total de 1412 soles, por
su parte, desde el 24 de junio al 15 de septiembre del 2022 las ventas alcanzaron

a un total de 1784 soles

Asi pues, el porcentaje de incremento fue del 26.35%, de esta manera se
demuestra la efectividad del modelo AIDA, puesto que cada semana las ventas

incrementaron.
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Tabla 15:
Muestra POST TEST ventas por representante a la semana

N2 semana Ventas (S/.)
1 165.00
2 134.00
3 152.00
4 144.00
5 160.00
6 129.00
7 208.00
8 152.00
9 117.00
10 124.00
11 131.00
12 168.00

Fuente: Chocolateria Gerardo.

4.2. Andlisis de resultados

Generalidades

En este apartado se describen los planteamientos y resultados tanto de las pruebas de
normalidad como de las hip6tesis de la situacion Pre test y Pos test, mediante la
estadistica inferencial, esto con la finalidad de tomar una decision por cada una de
las hipdtesis especificas planteadas en el presente estudio. Por consiguiente, para
obtener los resultados de las pruebas se empled el Software IBM SPSS Statistics en
su version 26.

v Prueba de normalidad

Para las pruebas de normalidad se plantean las siguientes hipotesis:

Hp: Hipotesis Nula — Los datos de la muestra, Sl siguen una distribucion

normal
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Hq: Hipotesis Alterna — Los datos de la muestra, NO siguen una distribucion

normal

Nivel de significancia: Sig. = 0.05

Regla de decision:

Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor mayor o igual al 5,00% (Sig.

> 0,05), entonces, se acepta la hipétesis nula (Ho)

Por lo tanto, los datos de la muestra, Sl siguen una distribucion normal.

Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor menor al 5,00% (Sig. < 0,05),

entonces, se acepta la hipdtesis alterna (H1)

Por lo tanto, los datos de la muestra, NO siguen una distribucion normal.

Prueba de Hipotesis

Para la contrastacion de hipotesis se plantea la siguiente validez de la hipétesis:

Hp: Hipotesis Nula — NO existe diferencia estadistica significativa entre la

muestra Pre-Test y la muestra Post Test

H1: Hipotesis Alterna — Sl existe diferencia estadistica significativa entre la

muestra Pre-Test y la muestra Post Test

Nivel de significancia: Sig. = 0.05

Regla de decision:
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Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor mayor o igual al 5,00% (Sig.
> 0,05), entonces, se acepta la hipdtesis nula (Ho), o lo que es lo mismo, se

rechaza la hipotesis del investigador.

Por lo tanto: NO se aplica la Variable Independiente (Variable Teorica) del
investigador

Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor menor al 5,00% (Sig. < 0,05),
entonces, se acepta la hipotesis alterna (Hq), o lo que es lo mismo, se acepta la
hipotesis del investigador.

Por lo tanto: SI se aplica la Variable Independiente (Variable Tedrica) del

investigador

Prueba de Levene

Para la prueba de Levene se plantea la siguiente validez de la hipotesis:

Hp: Hipotesis Nula — Sl se asumen varianzas iguales
Hp: Hipotesis Alterna — NO se asumen varianzas iguales

Nivel de significancia: Sig. = 0.05

Regla de decision:
Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor mayor o igual al 5,00% (Sig.

> 0,05), entonces, se acepta la hipdtesis nula (Ho)

Por lo tanto: Sl se asumen varianzas iguales

Si el nivel de significancia Sig. resulta ser un valor menor al 5,00% (Sig. < 0,05),

entonces, se acepta la hipdtesis alterna (H1)
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Por lo tanto: NO se asumen varianzas iguales

v Primera hip6tesis especifica: Si se identifican nuevos canales de comunicacion,

entonces se incrementara el nimero de clientes en una chocolateria.

Pruebas de Normalidad

Muestra Pre Test y Post Test:

En esta Tabla 16 se muestra los datos Pre Test que corresponden al nimero
de nuevos clientes desde el 24 de junio al 15 de septiembre del 2021, antes de
implementar los canales de comunicacion en la chocolateria, asi como
también los datos Post Test que fueron el nimero de nuevos clientes desde el
24 de junio al 15 de septiembre del 2022, después de implementar los canales

de comunicacion.

Tabla 16:
Muestra PRE TEST y POST TEST de nuevos clientes por canales de

comunicacion
N2 semana NuUmero de nuevos clientes PRE  Numero de nuevos clientes POST

O oo NOYULD WNPR
N
w

[Eny
o

11
12 1

Fuente: Chocolateria Gerardo.
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Resumen de procesamiento de datos

Los datos que se procesaron fueron el nimero de nuevos clientes semanales
antes de implementar los canales de comunicacion y el nimero de nuevos
clientes registrados a la semana luego de la implementacion. En la Tabla 17,

se visualiza el resumen de procesamiento de casos que se obtuvo mediante el
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porcentaje software IBM SPSS Version 26, donde se verifica que, del total de

12 muestras procesadas, el 100% han sido validadas, en otros términos, no

hubo ningun dato perdido.

Tabla 17:
Resumen de procesamiento de datos - nimero de nuevos clientes por
canales de comunicacion Pre Test y Post Test

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vilido Perdidos Total
N Porcentaje (%) N Porcentaje (%) N Porcentaje (%)
# de nuevos clientes
(canales de comunicacién) 12 100,0 0 0,0 12 100,0
- PRE
# de nuevos clientes
(canales de comunicacién) 12 100,0 0 0,0 12 100,0
- POST

Fuente: IBM SPSS Version 26

Estadisticos descriptivos

En la Tabla 18 se muestra un resumen de los estadisticos descriptivos,

los

mismos que permiten analizar los datos ya sea por tendencia central o por

dispersion.

Tabla 18:
Estadisticos descriptivos de las muestras Pre y Post Test

Descriptivos

Estadistico = Error estandar

Media 2,75 ,392
95% de intervalo de  Limite inferior 1,89
confianza para la Limite superior 3,61
# de nuevos media
clientes Media recortada al 5% 2,72
(canales de  Mediana 3,00
comunicacién) - Varianza 1,841
PRE Desviacion estandar 1,357
Minimo 1
Maximo 5
Rango 4
Media 4,08 ,468
95% de intervalo de  Limite inferior 3,05
#denuevos  confianza para la medizimite superior 5,11
clientes Media recortada al 5% 4,04
(canéles .c!e Mediana 4,00
comunicacion) - Varianza 2,629
POST Desviacion estandar 1,621
Minimo 2
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Maximo
Rango

Fuente: IBM SPSS Version 26
Prueba paramétrica

Para realizar la prueba de normalidad se utilizé el nimero de nuevos clientes
por canales de comunicacion por 12 semanas, desde el 24 de junio al 15 de
septiembre del 2021, y también el nimero de nuevos clientes por canales de
comunicacion por 12 semanas, desde el 24 de junio al 15 de septiembre del

2022.

Para el andlisis de significancia, los datos se sometieron a la prueba de
Shapiro-Wilk, debido a que fueron menores a 50. Este analisis se llevo a cabo

con el fin de determinar si las muestras son paramétricas o no. Ver Tabla 19.

Tabla 19:
Prueba de Normalidad para el nimero de nuevos clientes por canales de

comunicacion Pre Test y Post Test

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.

# de nuevos clientes
(canales de ,156 12 ,200* ,914 12 ,237
comunicacion) - PRE

# de nuevos clientes
(canales de ,187 12 ,200* ,928 12 ,363
comunicacion) - POST

*_ Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: IBM SPSS Version 26

Luego de evaluar los datos mediante la prueba de Shapiro.Wilk, se obtuvo
que la significancia del nimero de nuevos clientes por canales de
comunicacion en la muestra PRE fue mayor al 5%, por consiguiente, la

distribucion es normal o paramétrica.
De igual manera, en la muestra POST la significancia del nimero de nuevos

clientes fue mayor al 5%, por lo tanto, la distribucion también es normal o

paramétrica.
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» Prueba de Hipétesis
Ho: Si se identifican nuevos canales de comunicacion, entonces NO se
incrementara el nimero de clientes en una chocolateria.
Hi: Si se identifican nuevos canales de comunicacion, entonces Si se

incrementara el nimero de clientes en una chocolateria.

Contraste de hipotesis (prueba de significacion)

Para el contraste de hipdtesis se utilizo la prueba T de Student de muestras
independientes que consiste en evaluar si en los resultados hay diferencia
estadistica de manera significativa respecto a sus medias.

Asi mismo, los datos son de cardcter numérico, las muestras son
independientes ya que no pertenecen al mismo grupo de analisis, ademas son

parameétricas.

Prueba de Levene

Previo al analisis de la prueba de hipdtesis T de Student de muestras
independientes, se aplicoO la prueba de Levene como herramienta de
estadistica inferencial con el fin de evaluar si existe igualdad en las varianzas

de la variable calculada para la muestra pre test y post test.

En la Tabla 20Tabla 20 se observa en la prueba de Levene que la Sig es 0,648,

lo cual es mayor que 0.05, por lo tanto, se asumen Varianzas Iguales

Tabla 20:
Prueba de Levene

Prueba de Levene de igualdad de varianzas

F Sig.
# de nuevos Se asumen
clientes (canales varianzas ,214 ,648
de comunicacion) iguales

Fuente: IBM SPSS Version 26

T de Student de Muestras independientes
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En relacion a la prueba T de Student de muestras independientes, se puede
percibir que las Significancia es de 0,040, por esa razdn se puede aseverar que
se acepta la hipotesis alternativa H1 y se rechaza la hip6tesis nula HO. Ver
Tabla 21.

Tabla 21:
Prueba de hipotesis de T de Student de muestras independientes para el
numero de nuevos clientes por canales de comunicacion

Prueba t para la igualdad de medias

95% de intervalo de

t | Sig. Diferencia Dé?g??:,'a confianza de la diferencia
g (bilateral) de medias ; , .
estandar Inferior Superior
Se asumen
#de nuevos Varianzas -2,185 22 ,040 -1,333 ,610 -2,599 -,068
clientes iguales
(canales de
comunicacio
n) WE‘S%"E 2,185 21,337 ;040 1333 610 2601 065
iguales

Fuente: IBM SPSS Version 26

Por lo mencionado anteriormente, se acepta la hipotesis alternativa H1,
asegurando que existe una disparidad estadistica considerable entre el nimero
de nuevos clientes (por canales de comunicacién) en la situacién Pre Test y

Post Test.

Por tal motivo se concluyé que: Si se identifican nuevos canales de
comunicacion, entonces se incrementard el nimero de clientes en una
chocolateria, lo que significa que tras la identificacion de nuevos canales de
comunicacion (variable independiente) se obtuvo un resultado significativo y
favorable sobre el nimero de nuevos clientes (variable dependiente) a

consecuencia de dichos canales.
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v' Segunda hipotesis especifica: Si se implementan estrategias de promocion,

entonces se incrementaran nuevos clientes en una chocolateria.

Pruebas de Normalidad

Muestra Pre Test y Post Test:

A continuacion, se muestra los datos Pre Test, nimero de nuevos clientes por
semana desde el 24 de junio al 15 de septiembre del 2021, antes de
implementar las estrategias de promocién, igualmente los datos Post Test que
fueron el numero de nuevos clientes desde el 24 de junio al 15 de septiembre
del 2022, después de aplicar las estrategias de promocion en la chocolateria.
Ver Tabla 22.

Tabla 22:
Muestra PRE TEST y POS TEST de nuevos clientes por estrategias de
promocion

NuUmero de nuevos clientes

o , .
N2 semana Numero de nuevos clientes PRE POST

O oo NOOULDWNER
w
(6]

[uny
o

11
12

N WP WEWRENDUWDS
b, owuu b oo Ul o

Fuente: Chocolateria Gerardo.

Resumen de procesamiento de datos

Los datos que se procesaron fueron el nimero de nuevos clientes semanales
antes de implementar las estrategias de promocién y el niUmero de nuevos

clientes registrados a la semana luego de la implementacion.

En la Tabla 23, se visualiza el resumen de procesamiento de datos que se

obtuvo mediante el porcentaje software IBM SPSS Version 26, donde se
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verifica que, del total de 12 muestras procesadas, el 100% han sido validadas,

en otros términos, no hubo ningdn dato perdido.

Tabla 23:
Resumen de procesamiento de datos - niUmero de nuevos clientes por

estrategias de promocion Pre Test y Post Test
Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vilido Perdidos Total
N Porcentaje (%) N Porcentaje (%) N Porcentaje (%)
# de nuevgs clientes 12 100,0 0 0,0 12 100,0
(promocion) - PRE
# de nuevos clientes 12 100,0 0 0,0 12 100,0

(promocioén) - POST
Fuente: IBM SPSS Version 26

Estadisticos descriptivos

El resumen de los estadisticos descriptivos permite analizar los datos ya sea
por tendencia central o por dispersion, en la Tabla 24 se muestran los
estadisticos descriptivos de las muestras Pre y Post Test correspondiente al
nimero de nuevos clientes debido a las estrategias de promocién

implementadas en la chocolateria.

Tabla 24:
Estadisticos descriptivos de las muestras Pre y Post Test
Descriptivos

Estadistico  Error estandar

Media 3,25 ,305
95% de intervalo de Limite inferior 2,58
confianza para la media Limite superior 3,92
# de nuevos Media recortada al 5% 2,28
clientes Mediana 3,00
(promocién) - Varianza 1,114
PRE Desviacidon estandar 1,055
Minimo 1
Maximo 5
Rango 4
Media 5,08 ,358
95% de intervalo de Limite inferior 4,30
confianza para la media Limite superior 5,87
#de nuevos Media recortada al 5% 5,04
clientes Mediana 5,00
(promocién) - Varianza 1,538
POST Desviacidn estandar 1,240
Minimo 3
Maximo 8
Rango 5

Fuente: IBM SPSS Version 26
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Prueba paramétrica

Para evaluar si las muestras son paramétricas o no, se utilizé el nimero de
nuevos clientes como efecto de las estrategias de promocién en 12 semanas,
desde el 24 de junio al 15 de septiembre del 2021, ademas el nimero de
nuevos clientes como efecto de las estrategias de promocion en 12 semanas,
desde el 24 de junio al 15 de septiembre del 2022.

Asimismo, para el analisis de significancia, los datos se sometieron a la
prueba de Shapiro-Wilk, debido a que fueron menores a 50. Este analisis se
Ilevd a cabo con el fin de determinar si las muestras son paramétricas o no.
Ver Tabla 25.

Tabla 25:
Prueba de Normalidad para el niUmero de nuevos clientes por estrategias de
promocién Pre Test y Post Test

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
# de nuevos clientes 240 12 055 911 12 220
(promocidn) - PRE
# de nuevos clientes 277 12 012 886 12 105

(promocién) - POST

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: IBM SPSS Version 26

Después de evaluar los datos mediante la prueba de Shapiro.Wilk, se obtuvo
que la significancia del nimero de nuevos clientes como efecto de las
estrategias de promocion en la muestra PRE es de 0.220, mayor a 0.05, por

consiguiente, la distribucion es normal o paramétrica.
De igual manera, en la muestra POST la significancia del nimero de nuevos

clientes es de 0.105, mayor a 0.05, por ende, la distribucién también es normal

0 parameétrica.
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» Prueba de Hipétesis

Ho: Si se implementan estrategias de promocion, entonces NO se

incrementaran nuevos clientes en una chocolateria.

Hi: Si se implementan estrategias de promocion, entonces Sl se

incrementaran nuevos clientes en una chocolateria.

Contraste de hipotesis (prueba de significacion)

Para el contraste de hipotesis se utilizd la prueba T de Student de muestras
independientes que consiste en evaluar si en los resultados hay diferencia
estadistica de manera significativa respecto a sus medias.

Asi mismo, los datos son de caricter numérico, las muestras son
independientes ya que no pertenecen al mismo grupo de analisis, ademas

siguen una distribucion normal.

Prueba de Levene

Previo al analisis de la prueba de hipotesis T de Student de muestras
independientes, se aplico la prueba de Levene como herramienta de
estadistica inferencial con el fin de evaluar si existe igualdad en las varianzas

de la variable calculada para la muestra pre test y post test.

En la Tabla 26 se observa en la prueba de Levene que la Sig es 1,000, lo cual

es mayor que 0.05, por lo tanto, se asumen Varianzas Iguales

Tabla 26:
Prueba de Levene

Prueba de Levene de igualdad de varianzas

F Sig.

# de nuevos clientes  Se asumen
(estrategias de varianzas ,000 1,000
promocién) iguales
Fuente: IBM SPSS Version 26
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T de Student de Muestras independientes

En relacion a la prueba de muestras independientes, se puede percibir que las
Significancia es de 0,001, por esa razon se puede aseverar que se acepta la

hipotesis alternativa H1 y se rechaza la hipotesis nula HO. Ver Tabla 27.

Tabla 27:
Prueba de hipotesis de T de Student de muestras independientes para el
numero de nuevos clientes por estrategias de promocion

Prueba t para la igualdad de medias

. . 95% de intervalo de
Diferencia

Sig. Diferencia confianza de la diferencia
t gl . de medias de error
(bilateral) estandar Inferior Superior
Se asumen
# de nuevos varianzas -3,900 22 ,001 -1,833 ,470 -2,808 -,858
clientes iguales
estrategias
( " g p
promocion) . 3,900 21451 ;001 1,833 7470 2,810 857
NAFHIRZas
iguales

Fuente: IBM SPSS Version 26

Por lo mencionado anteriormente, se acepta la hipdtesis alternativa H1,
asegurando que existe una disparidad estadistica considerable entre el nimero
de nuevos clientes (por las estrategias de promocion) en la situacion Pre Test

y Post Test.

Por tal motivo se concluyé que: Si se implementan estrategias de promocion,
entonces se incrementara el nimero de clientes en una chocolateria, lo que
significa que tras la implementacion de estrategias de promocion (variable
independiente) se obtuvo un resultado significativo y favorable sobre el
numero de nuevos clientes (variable dependiente) a consecuencia de dichas

estrategias.
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v' Tercera hipotesis especifica: Si se aplica el modelo AIDA, entonces se

incrementaran las ventas de los representantes.

= Pruebas de Normalidad

Muestra Pre Test y Post Test:

A continuacion, se muestra los datos Pre Test, ventas semanales de los
representantes desde el 24 de junio al 15 de septiembre del 2021, antes de
aplicar el modelo AIDA, asi como también los datos Post Test que fueron las
ventas de los representantes desde el 24 de junio al 15 de septiembre del 2022,

después de aplicar el modelo AIDA. Ver Tabla 28.

Tabla 28:
Muestra PRE TEST y POS TEST ventas de los representantes
Ventas PRE por Ventas POST de los

N° semana

representante (S/.) representantes (S/.)
1 125.00 165.00
2 110.00 134.00
3 132.00 152.00
4 112.00 144.00
5 136.00 160.00
6 98.00 129.00
7 167.00 208.00
8 118.00 152.00
9 94.00 117.00
10 96.00 124.00
11 102.00 131.00
12 122.00 168.00

Fuente: Chocolateria Gerardo

Resumen de procesamiento de datos

En esta seccion, se procesaron los datos correspondientes a las ventas
obtenidas en 12 semanas que se concretaron con las bodegas y minimarkets

antes de aplicar el modelo AIDA y las ventas semanales luego de la

aplicacion.
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En la Tabla 29, se visualiza el resumen de procesamiento de datos que se
obtuvo mediante el porcentaje software IBM SPSS Version 26, donde se
verifica que, del total de 12 muestras procesadas, el 100% han sido validadas,
en otros términos, no hubo ningdn dato perdido.

Tabla 29:
Resumen de procesamiento de datos - ventas de los representantes Pre Test
y Post Test

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje (%) N Porcentaje (%) N Porcentaje (%)
Valor de ventas de los 12 100,0 0 0.0 12 100,0
representantes — PRE
Valor de ventas de los 12 100,0 0 0.0 12 1000

representantes - POST
Fuente: IBM SPSS Version 26

Estadisticos descriptivos

El resumen de los estadisticos descriptivos permite analizar los datos ya sea
por tendencia central o por dispersion, en la Tabla 30 se muestran los
estadisticos descriptivos de las muestras Pre y Post Test correspondiente a las
ventas generadas por los representantes luego de la aplicacion del modelo
AIDA.

Tabla 30:

Estadisticos descriptivos de las muestras Pre y Post Test
Descriptivos

Estadistico  Error estandar

Media 117,67 6,031
95% de intervalo de Limite inferior 104,39
confianza para la media Limite superior 130,94
Valor de ventas  Media recortada al 5% 116,24
de los Mediana 115,00
representantes - Varianza 436,424
PRE Desviacion estandar 20,891
Minimo 94
Maximo 167
Rango 73
Media 148,67 7,208
95% de intervalo de Limite inferior 132,80
confianza para la media Limite superior 164,53
Valor de ventas  Media recortada al 5% 147,13
de los Mediana 148,00
representantes - Varianza 623,515
POST Desviacion estandar 24,970
Minimo 117
Maximo 208
Rango 91

Fuente: IBM SPSS Version 26
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Prueba paramétrica

Para evaluar si las muestras son paramétricas o no, se utilizo las ventas de los
representantes (bodegas y minimarkets) en 12 semanas como efecto de la
aplicacion del modelo AIDA, desde el 24 de junio al 15 de septiembre del
2021, ademas las ventas de los representantes (bodegas y minimarkets) en 12
semanas como efecto de la aplicacion del modelo AIDA, desde el 24 de junio
al 15 de septiembre del 2022.

Asimismo, para el analisis de significancia, los datos se sometieron a la
prueba de Shapiro-Wilk, debido a que fueron menores a 50. Este analisis se
Ilevd a cabo con el fin de determinar si las muestras son paramétricas o no.Ver
Tabla 31.

Tabla 31:

Prueba de Normalidad para el valor de ventas de los representantes
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Valor de ventas de los 129 12 200* 012 12 229
representantes - PRE
Valor de ventas de los 138 12 200* 919 12 280

representantes - POST
*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: IBM SPSS Version 26

Después de evaluar los datos mediante la prueba de Shapiro.Wilk, se obtuvo
que la significancia del numero de el valor de venta de los representantes
como efecto de aplicacion del Modelo AIDA en la muestra PRE es de 0.229,

mayor a 0.05, por consiguiente, la distribucion es normal o paramétrica.
De igual manera, en la muestra POST la significancia del nimero de nuevos
clientes es de 0.280, mayor a 0.05, por ende, la distribucidon tambien es normal

0 parameétrica.

= Prueba de Hipétesis
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Ho: Si se aplica el modelo AIDA, entonces NO se incrementaran las ventas
de los representantes.

H1: Si se aplica el modelo AIDA, entonces Sl se incrementaran las ventas de

los representantes.

Contraste de hipotesis (prueba de significacion)

Para el contraste de hipotesis se utilizd la prueba T de Student de muestras
emparejadas debido a que los datos presentan las siguientes caracteristicas:
Son de caracter numérico, las muestras son emparejadas ya que pertenecen al
mismo grupo de andlisis tanto para los datos Pre y Post test y también porque

ambas son parameétricas.

En relacién a la prueba de muestras emparejadas, se puede percibir que las
Significancia es de 0,000, por esa razon se puede aseverar que se acepta la

hipdtesis alternativa H1 y se rechaza la hipdtesis nula HO. Ver Tabla 32.

Tabla 32:
Prueba de hipdtesis de T de Student de muestras emparejadas para las
ventas de los representantes

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas
95% de intervalo .
Desv. Desv. Error  de confianza de la Sig.

Media Desviacion promedio diferencia t 9l (bilateral)
Inferior Superior

Valor de
ventas de los
‘epresentante

s—PRE

Par 1 -31,000 8,045 2,322 -36,112 -25,888 -13,348 11 ,000

Valor de

ventas de los
‘epresentante
s - POST

Fuente: IBM SPSS Version 26

Por lo mencionado anteriormente, se acepta la hipdtesis alternativa H1,
asegurando que existe una disparidad estadistica considerable entre el valor
de ventas de los representantes de la chocolateria en la situacion Pre Test y
Post Test.
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Por tal motivo se concluyd que: Si se aplica el modelo AIDA, entonces se
incrementaran las ventas de los representantes, lo que significa que tras la
aplicacion del Modelo AIDA (variable independiente) se obtuvo un resultado
significativo y favorable sobre el valor de ventas de los representantes a

consecuencia de dicho modelo.

v Analisis e interpretacion de los resultados (aporte de la investigacion)

= Primer Objetivo: Identificar nuevos canales de comunicacion, para

incrementar el nimero de clientes en una chocolateria.

Para el logro de este primer objetivo especifico fue de gran importancia seguir
un proceso de investigacion. En tal sentido, desde el punto de vista tedrico se
realizé una busqueda de informacion sobre los canales de comunicacion que

se adapten a la realidad del negocio.

Seguidamente para llevar a cabo el proceso de implementacion de la teoria,
se establecid una secuencia de pasos que inicidé en la definicion de los
objetivos hasta la determinacion del presupuesto. De este modo, en la
chocolateria se implementaron los canales de comunicacion (Google Maps,

Facebook, Instagram, WhatsApp Business y la mejora en el banner).

En efecto, el negocio fue consiguiendo mayor visibilidad y captando nuevos
clientes. Ademas, como parte esencial de una investigacion, se tomd las
muestras PRE correspondiente al nimero de nuevos clientes, asi como
también las muestra POST, es decir después de la implementacion; si bien es
cierto estos Ultimos incrementaron en un 48.48%, sin embargo, fue necesario

validarlos.

Por lo tanto, desde el punto de vista estadistico, las muestras PRE y POST
fueron procesadas en el software IBM SPSS Version 26, para evaluar la
normalidad y nivel de significancia. En el primer caso, ambas muestras se
sometieron a la prueba de Shapiro-Wilk debido a que fueron menor a 50, cuyo

resultado fue que los datos siguen una distribucion normal; por otra parte, al
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aplicar la prueba T de Student de muestras independientes el nivel de

significancia fue menor al 5%.

Luego de validar los datos, se comprobd que efectivamente el nimero de
nuevos clientes incrementaron como consecuencia de los canales de
comunicacion. De esta manera se demostrd que la aplicacion de la teoria fue
fundamental para alcanzar el objetivo y también fue capaz de cambiar la

manera en que la chocolateria captaba nuevos clientes.

La presente investigacion sirve de base para futuras investigaciones, siempre
que se asemeje a la realidad de la empresa de estudio y que siga los mismos
objetivos. Ademas de servir a otros negocios como guia o ruta a seguir para
la implementacion de nuevos canales de comunicacion, debido a que se

demostré el impacto favorable al implementarlos.

Segundo Objetivo: Implementar una estrategia de promocion, para

incrementar nuevos clientes en una chocolateria.

Desde la perspectiva teorica, se siguié un procedimiento para aplicar las
estrategias de promocion, dentro de las cuales se emplearon premios a la
cantidad de consumo, promocion en el lugar de ventas, obsequios
publicitarios, publicidad, venta personal y marketing directo, todas las

estrategias se aplicaron de acuerdo a la realidad del negocio en estudio.

Por consiguiente, las estrategias de promocion incentivaron a las personas a
que adquieran el producto, es decir que resultaron como un estimulo de

compra que contribuyd al incremento de nuevos clientes.

Por otra parte, para validar la efectividad de la teoria, se utilizd al analisis
estadistico, por lo que previamente se recolecto los datos PRE y luego de
aplicar las estrategias de promocion, los datos POST. En este caso, el nUmero

de nuevos clientes se incrementaron en un 56.41%.
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No obstante, los datos correspondientes a las muestras del estudio, fueron
procesados en el software IBM SPSS Version 26, a fin de evaluar la
normalidad y nivel de significancia. Por lo que ambas muestras se sometieron
a la prueba de Shapiro-Wilk debido a que fueron menor a 50, cuyo resultado
fue que los datos siguen una distribucion normal; ademas, para la prueba de
hipotesis, al aplicar la prueba T de Student de muestras independientes el
nivel de significancia fue menor al 5%.

De esta manera se valido que al aplicar las estrategias de promocion se logro
incrementar el nimero de nuevos clientes en la chocolateria y en efecto
incrementar sus ventas. Ademas, se demostré que dicha teoria puede ser
aplicada en otras investigaciones que tengan como materia de estudio a una

pequefia empresa o negocio familiar.

Tercer Objetivo: Aplicar el modelo AIDA para incrementar las ventas de los

representantes.

Desde el enfoque tedrico, para lograr alcanzar el tercer objetivo se puso en
marcha una serie de pasos cuyo punto de partida fue la de identificar las
necesidades técnicas que requerian los trabajadores para tener mejores
resultados, tras ello se aplicé un modelo teérico disefiado para incrementar
las ventas, denominado Modelo AIDA cuyas siglas corresponde a la
Atencidn, Interés, deseo y Accion. Dicho modelo consiste en una serie de
etapas por la que pasa el cliente cuando evalla si adquirira 0 no un

determinado servicio o producto.

Con el modelo tedrico seleccionado se llevd a cabo un proceso de
capacitacion tanto a la duefia del negocio como a los dos representantes de

ventas.

Tras finalizar el proceso de capacitacion y aplicacion de los conocimientos
por parte de los colaboradores, se consiguio consolidar mas ventas debido a
que la forma en que se llevaban a cabo las ventas o transacciones fueron en
base a los conocimientos que adquiridos en la capacitacién, ya que estos

emplearon las técnicas necesarias en relacion a cada momento con el fin de
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que la atencion genere un valor en el cliente y consecuentemente se concrete

la venta.

Por lo tanto, cada semana se registraron las ventas a bodegas y al comparar el
periodo PRE y POST, se identificd un incremento en el valor de ventas de los
representantes en un 26.35% sin embargo, fue necesario validar los datos

recolectados.

Por consiguiente, desde el punto de vista estadistico, las muestras PRE y
POST fueron procesadas en el software IBM SPSS Version 26, para evaluar
la normalidad y nivel de significancia. En el primer caso, ambas muestras se
sometieron a la prueba de Shapiro-Wilk debido a que fueron menor a 50, cuyo
resultado sefialé que los datos se rigen a una distribucion normal; por otra
parte, al aplicar la prueba T de Student de muestras emparejadas el nivel de
significancia fue menor al 0.005, lo que significa que existe una diferencia

significativa entre el pre y post test.

Luego de validar los datos, se comprobd que efectivamente el valor de ventas
de los representantes se incrementd como consecuencia de la aplicacion del
modelo AIDA. De esta manera se demostré que la aplicacién de la teoria fue

crucial para lograr la meta planteada.

La presente investigacion sirve de base para futuros negocios donde las
condiciones que se mostraron en el presente estudio se asemejan a la realidad
de dicho negocio. Ademas de servir a otras empresas como evidencia de que
la aplicacién de capacitaciones especializadas tiene efectos favorables a los
objetivos de la empresa y de los trabajadores
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Resumen de resultados

A modo de resumen se muestran los resultados numéricos de la muestra PRE,

muestra POST y la diferencia de los mismos que se obtuvieron en la presente

investigacion. Ver Tabla 33.

Tabla 33:
Resumen de resultados

Hipotesis ~ Variables Variables

EspecificaIndependiente Dependiente Indicador Pre- Test Post- Test Diferencia
g:]eer:/tgz Ndmero de )
nuevos clientes Incremento
Canalesde  Por canales 16
1 o (canales de 33 49
comunicacion de comunicacion) 48.48%
comunicaci 7070
. a la semana
on
Nuevos N d
. clientes umero ge Incremento
Estrategias de nuevos clientes 29
2 o Por ) 39 61
promocion romocione (promocién) a 56.41%
P < la semana 4170
Vodel \éenltas Valor de venta Increments
3 ode’o € 0 por 1412 1784 372
AIDA representant representante a 26,350
es la semana 9970

Elaboracion: Propia
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CONCLUSIONES

1. En esta tesis se implementaron estrategias de marketing para incrementar las
ventas de una chocolateria en Celendin — Cajamarca, logrando asi aumentar en
gran medida los ingresos del negocio los cuales crecieron en un 25 % respecto a

la situacion antes de la implementacion.

2. Mediante la implementacion de los canales de comunicacion como Google Maps,
Facebook, Instagram, WhatsApp Business y el nuevo banner se logré el
incremento de nuevos clientes en un 48.48%, que fue equivalente a 16, quienes
compraron el producto, por lo tanto, aportaron al valor de ventas de la

chocolateria

3. Tras la implementacion de las estrategias de promocion se logré incrementar el
numero de nuevos clientes en un 56.41%, que es igual a 22, los mismos que

contribuyeron al incremento de las ventas de la chocolateria.
4. Después de la aplicacion del modelo AIDA se obtuvo resultados favorables para

la chocolateria, debido a que las ventas de los representantes incrementaron en
un 26.35%.
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RECOMENDACIONES

En relacion a las estrategias del marketing se recomienda a los integrantes del
negocio familiar que se mantengan al tanto y en constante investigacién de otras

estrategias que puedan aportar al crecimiento de sus ventas.

También se sugiere que el personal siempre esté en constante evaluacion de la
competencia y atender a las tendencias tecnoldgicas o novedades que involucren
al rubro chocolatero de manera que les permita ser mas competitivos y

expandirse a mas lugares.

Se recomienda continuar aplicando las estrategias de promocion de forma
persistente, y prestarle una especial atencion a la publicidad, ya que como se
describi6 anteriormente la llegada o acogida que tienen los medios digitales es

de considerable importancia.

Asi como también se recomienda realizar una blsqueda constante de nuevos
medios publicitarios estratégicos que cuenten con una audiencia de similares
caracteristicas a la del negocio donde se puedan ejecutar la publicidad de manera

que se maximice los resultados.

Realizar un seguimiento constante al registro de nuevos clientes y monitorizar
el crecimiento de compradores de manera que, si se mantiene una tendencia
positiva, continuar aplicando las estrategias de promocién mencionadas en el

presente estudio.

Asimismo, de identificar el decrecimiento de los mismos 0 una variacion
negativa de consideracion, efectuar una evaluacion minuciosa con el apoyo de
los colaboradores para reconocer las posibles causas y determinar nuevas
estrategias de promocion o en todo caso efectuar una variacion de las estrategias

existentes.
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En el estudio realizado se demostrd que tras ejecutar una capacitacion a los
colaboradores del negocio e inclusive a la duefia del mismo, se logr6 una mejora
en los resultados de los vendedores de la chocolateria ademas de requerir pocos
recursos econoémicos para llevar a cabo la misma, por lo que se recomienda
efectuar capacitaciones y evaluaciones constantes a los colaboradores en
especial los temas relacionados a la comunicacion efectiva e inteligencia

emocional.

Ademas, de elaborar un manual de induccion para nuevos trabajadores con la

finalidad de acelerar el aprendizaje sobre el personal nuevo.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de consistencia

A continuacion, se presenta la Matriz de Consistencia utilizada en la investigacion del

estudio. (Ver
Tabla 34).

Tabla 34:

Matriz de Consistencia

. L o Variables Indicador Variables .
Problemas Principal Objetivos General Hipdtesis General ) . Indicador V.D.
Independiente V.I. Dependiente
¢En qué medida se L
. Si se implementan
podra incrementar las Implementar .
R . estrategias de
ventas mediante la estrategias de .
R L A marketing entonces
implementacion de marketing para . ) .
estrategias de incrementar las seincrementardn  Estrategias de Ventas
R las VENTAS de una marketing
marketing en una ventas en una .
. . chocolateria en
chocolateria en chocolateria en ,
. . . Celendin —
Celendin — Celendin — Cajamarca R
. Cajamarca.
Cajamarca?
Problemas Objetivos Hipotesis
Especifico Especificos Especificas
s . Identificar nuevos Si se identifican .
é¢Cémo incrementar NUmero de
: canales de nuevos canales de . .
nuevos clientes en . s Nuevos clientes nuevos clientes
. comunicacion para comunicacion, Canales de .
una chocolateria . . Si/no Por canales de (canales de
. incrementar el entonces se comunicacién L L
mediante los canales . ) . X comunicacién  comunicacion) a
o numero de clientes incrementara el
de comunicacion? . , . la semana
en una chocolateria. numero de clientes
¢Como incrementar Implementar Si se implementan
nuevos clientes en estrategias de estrategias de . Numero de
) I ) . Nuevos clientes )
una chocolateria promocidn, para promocién, Estrategias de si/no Por nuevos clientes
mediante las incrementar nuevos entonces se promocién romociones (promocion) a la
estrategias de clientes en una incrementaran P semana
promocién? chocolateria. nuevos clientes
Si se aplica el
Aplicar el modelo
s . P modelo AIDA, Valor de venta
é¢Cémo incrementar AIDA para
. entonces se . Ventas de los por
las ventas de los incrementar las . . Modelo AIDA si/no
incrementardn las representantes representante a
representantes? ventas de los
ventas de los la semana

representantes

representantes

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 02: Matriz de Operacionalizacion

A continuacion, se presenta la Matriz de Operacionalizacién utilizada en la investigacion

del estudio. (Ver Tabla 35).

Tabla 35:
Matriz de Operacionalizacion

Variable

. Indicador Definicién Conceptual
Independiente

Definicion Operacional

Cualquier forma pagada de presentacién y
promocién no personal de ideas, bienes o
Si/ No servicios por un patrocinador identificado.
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013)

Canales de
Comunicacion

Consiste en la realizacién de incentivos a corto
plazo para fomentar la compra o venta de un

Estrategias de producto. Dichos incentivos pueden llevarse a

Medios fisicos y digitales por los cuales se
dard a conocer la existencia del producto.

Herramienta del marketing mediante la cual
se busca influir en el comportamiento del
cliente utilizando herramientas como la

- Si/No - - L. .
Promocién / cabo de distintas formas: descuentos, ofertas, publicidad, promocidn de ventas, relaciones
cupones, regalos, etc. (Kotler & Armstrong, publicas, marketing directo y ventas
2017) personal.
Corresponde a uno de los métodos mas
efectivos usado por las empresas. Consiste en  Lista de actividades secuenciales orientadas
. una serie de cuatro momentos por los que debe  a la formacién del personal para fortalecer
Modelo AIDA Si/ No R X P . 4 . - p. P )
atravesar un cliente previo a decidir qué es lo  sus habilidades relacionadas a la atencion al
que va comprar. Estos son: atencidn, interés, cliente.
deseo y accidn. (Esan, 2015)
Variable . L L .
. Indicador Definicion Conceptual Definicién Operacional
Dependiente
Es la persona, empresa u organizacion que
Ndmero de adquiere o compra de forma voluntaria
nuevos productos o servicios que necesita o desea para )
X P o Cantidad de personas que consumen el
) clientes si mismo, para otra persona u organizacion; por ) )
Nuevos clientes . . producto por primera vez motivados por los
(canales de lo cual, es el motivo principal por el que se L
L R . canales de comunicacion.
comunicacion crean, producen, fabrican y comercializan

)alasemana productos y servicios (Thompson, La Mezcla de
Mercadotecnia, 2009)
Es la persona, empresa u organizacion que
adquiere o compra de forma voluntaria

Nimero de o °
nuevos productos o servicios que necesita o desea para
Nuevos clientes clientes si mismo, para otra persona u organizacion; por

(promocion) lo cual, es el motivo principal por el que se

apla semana crean, producen, fabrican y comercializan
productos y servicios (Thompson , La Mezcla de

Mercadotecnia, 2009)
Valor de . ) B

Ventas de los venta por Se define a las ventas como cualquier actividad

que da al cliente el impulso para intercambiar.

representantes  representant (Fisher & Espejo, 2011)

e alasemana

Cantidad de personas que consumen el
producto por primera vez incentivados por
una o algunas estrategias de promocion

Ingresos percibidos como producto de un
cierre de ventas entre los representantes
de la chocolateria y las bodegas o
minimarkets.

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 03: Autorizacion de consentimiento para realizar la investigacion

A continuacion, se muestra el formato de autorizacién para realizar la investigacion.

C?rrocafatar.'.fé (Gerardo

CARTA DE AUTORIZACION PARA USO DE DATOS EN EL
PROYECTO

Celendin, 01 de mayo del 2022

Por la presente, autorizamos a la sefiorita Bachiller Noris Melendez Escobedo, v al sefior
Brvan Steve Raraz Lope, a fin de que puedan utilizar los datos, figuras o fotografias de

la empresa para la elaboracion de su tesis.

Sin otro particular me despido,

Atentamente,

MNila Melendez Escobedo
DNIN®: 42851662
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