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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el plan
de marketing y las ventas en la empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC
dentro del mercado de Chiclayo. Para ello, se realiz6 un enfoque cuantitativo,
tipo béasica, de nivel correlacional, no experimental, con una muestra de 10
colaboradores a quienes se les aplicO un cuestionario referente al plan de
marketing y 40 consumidores a los cuales se aplicd un cuestionario respecto a
las ventas. Obteniendo como resultado una significancia bilateral menor a
p<0.05. Llegando a la conclusion que no existe relacion entre las variables de

estudio, por lo cual se acepta la hipoétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.

Palabras claves: Plan de marketing, Ventas, fidelizacion, posicionamiento



ABSTRACT

The objective of this investigation was to determine the relationship between the
marketing plan and sales in the company Montero Ingenieria y Manufactura SAC
within the Chiclayo market. For this, a quantitative approach was carried out,
basic type, correlational level, non-experimental, with a sample of 10
collaborators to whom a questionnaire regarding the marketing plan was applied
and 40 consumers to whom a questionnaire was applied regarding the sales.
Obtaining as a result a bilateral significance of less than p<0.05. Coming to the
conclusion that there is a relationship between the study variables, for which the

alternate hypothesis is accepted and the null hypothesis is rejected.

Keywords: Marketing plan, Sales, loyalty, positioning

Vi



INDICE GENERAL

DEDIC AT ORI A et e e et e e e et e e e era e aeaes iii
AGRADECIMIENTOS ... \Y;
RESUMEN ...t e et e e e et e e e eaa e e aeees Y
AB ST R A CT et e et et ea s Vi
INDICE GENERAL ...ttt ettt seenenenes 7
INDICE DE TABLAS ... ..cotittiiiieteteieeneseetesenesesie e seeteses e tese s e snesesensnenes 10
INDICE DE FIGURAS ..ottt ettt sre e ane e 11
CAPITULO L ettt ettt 12
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... 12
1.1. Situacion ProbIEMALICA. .........uuuiiiiiiiii e 12
1.2. Formulacion del problemMa...........ccoivviieiiiiiiii e 15
1.2.1. Problema prinCipal...........uuueiiiiiiiiiiiecie e 16
1.2.2. Problemas SeCUNdarios ............ceeeiiiieeiiiiiiiiieee e 16
1.3.0bjetivos de iNVESHGACION .......ccoceeeiiiiiiiiiii e 17
1.3.1. ObjJetivVo GENEIAl ......ccceeeiiiiiie e 17
1.3.2. Objetivos €SPECITICOS ....cuvvvriiiiii e 17
1.4. Justificacion de la investigacion .............cccoviiieeiiiieeiiiiie e 17
1.5. Alcances y limitaciones de la investigacion .............cccccevveeeeeieeiiiicieiee e, 17
1.5.0. AICANCES ...ttt e e a e 17
1.5.2. LIMItACIONES ...t ee ettt e e e e e e e e e 18
CAPITULO 2 .ttt 19
MARCO TEORICO ......ociiiceeeeeeeeeeee ettt ete et ate e e 19
2.1, ANTECERUBNLES ...ttt e e e e a e e e e e 19
INEEINACIONAL ... .eeiiiiiiiei e 19
NBCIONA ... 19



2.2. BASES TEOMCAS ....cc e ittt ettt a e e e 20
2.2. 1. MArKETING ..o 20
Plan de Marketing ...........uuuuueuiiiiiiiiii e 21
Componentes del plan de marketing..........ccoooevieiiii 22

2.2.2. VEBNTAS ..ottt 24
TIPOS A VENTA ..ttt ee e 25
NIVEI 8 VENTAS ...t 25
DIMENSIONES A VENTAS......uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 25
INCICE A VANACION ..., 26

CAPITULO 3. ottt 27

HIPOTESIS Y VARIABLES ......ooviiiiite ettt 27

200 O (10T =] S 27
3.1.1. HIPOESIS gENETAI .....vvvviiii et e e 27
3.1.2. Operacionalizacion de variables ...........cccccovvviiiiiie e, 27

3.2. Operacionalizacion de variables...........cccccvvviiiiii i, 28

3.3. MAtriZ d€ CONSISTENCIA ......uveeeiiieeeiiiiiiie ettt e e 29

CAPITULO 4 .ottt 30

MARCO METODOLOGICO .....cuvivieieeeeieceeceecee ettt 30

4.1. TIPO d€ INVESHQACION.......cceiiiieiiiiee e e e e e e e e s 30

4.2. Disefo de 1a INVESHQACION ...........uiiiiiie i 30

4.3. Poblacion, muestray MUESIIEO .........cccceviiiiiiiiii e 30

4.4, Instrumentos de recoleccion de datosS ...........ccoeevrviiiiiiiiiiiieeee e 31

4.5. Método de analisisS de datOS.........ccooriiiiiiiiiiiiiee e 33

4.6. ASPECTIOS BLICOS ...oevvviiiiii e et e e e e e e e e 33

CAPITULO 5. .ttt 34



RESULTADOS ...ttt e et e e 34

CAPITULO B: .ottt ettt te et eaeeans 37
DISCUSION ...ttt ettt et e e teeteeaeeaeeeeeans 39
CONGCLUSIONES........oouieeteeeeeee ettt et es e sttt ens st te s tennaaere e, 42
RECOMENDACIONES .....oooevitieieeeeceetee sttt saave s eensaene e, 43
=@ 1 TR 44
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......cooivieeeeeeeeeeee e, 59



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Prueba de normalidad de Shapiro — WilK.............ccccooiiiiiiiiie 34

Tabla 2. Relacion entre el plan de marketing y las ventas en la empresa Montero
Ingenieria y Manufactura SAC dentro del mercado de Chiclayo. ..................... 34

Tabla 3. Nivel de ventas en la empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC dentro

del mercado de ChiClay0. .........ccouviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 36

10



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. items para el célculo de Alfa de Cronbach primera variable ............. 31
Figura 2. Estadistica de fiabilidad............ccccccciiiiiiiiiiii e, 32
Figura 3. items para el célculo de Alfa de Cronbach segunda variable............ 32
Figura 4. Estadistica de fiabilidad............cccccciiiiiiiiiiiiiii e 32

11



CAPITULO 1:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Situaciéon problematica

En un contexto actual, el comportamiento del mercado se ha vuelto mas
competitivo, siendo relevante en las organizaciones que quieren lograr una
ventaja competitiva para diferenciarse del resto, posicionandose en el mercado
a través de estrategias planificadas que favorezcan el logro de las metas
establecidas. Es asi que, Pinargote (2019) especifica que para lograr que las
empresas triunfen, una de las herramientas estratégicas que deben implementar
es el plan de marketing, que apoyada de adecuada gestion ofrece grandes
oportunidades de desarrollo. Por ende, un plan de marketing bien ejecutado,
sirve de mucha ayuda para que las organizaciones logren posicionarse en el
mercado, siendo realmente competentes. A nivel internacional, Hernandez et al.,
(2019) ejecutaron una investigacion en Colombia donde pudieron determinar que
el marketing es una herramienta primordial para conocer la rentabilidad de un
plan de negocio, ayudando asi a mejorar los resultados eficazmente. Se puede
mencionar que, la rentabilidad de la estrategia comercial debe optimizarse de
manera holistica, es decir, incluyendo el marketing y las ventas Asi mismo,
Figueroa et al., (2020) ejecutaron un estudio en Ecuador, donde se encontro
gue los planes de marketing ayudan a las empresas a ser mas competitivas,
mantener una posicion solida en sus mercados, ademas de establecer las
demandas y expectativas de los clientes, generando lealtad a la marca. Debido
a que hacerlo permite a las empresas agregar valor para sus clientes y
diferenciarse de la competencia, en todas las organizaciones se ha enfatizado el

interés de desarrollar un plan de marketeo.

Por lo tanto, una planificacion marketera debe preocuparse constantemente por
desarrollar estrategias que mejoren la habilidad de reaccién de la entidad,
adaptandose a la demanda y logrando resultados favorables en el largo plazo.

Ante ello, la institucion lider en negocios Oberrath (2020) hizo mencién que el
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marketing fortalece la competitividad de las empresas en el mercado., ayuda a
lograr las metas establecidas, ademas de brindar varios beneficios a la entidad,
como el posicionamiento en el mercado, la lealtad a la marca y el mantenimiento
de los clientes fidelizados. En efecto, un plan de marketing ayuda realizar
estrategias comerciales para ampliar la base de clientes, por ende, incrementar

el volumen de ventas en las organizaciones.

A raiz de ello, el plan de marketing se transforma en un instrumento muy atil que
posibilita disefiar estrategias clave en un lapso de tiempo especifico, con el
sentido de influir en el futuro de una entidad. En este plan se establecen metas,
objetivos, planes operativos y presupuesto, lo que contribuye a que la
organizacion sea rentable. Asi mismo, el plan de marketing se puede desarrollar
mediante un analisis FODA y marketing mix que, al implementarse en una
organizacion, cooperara a centrarse optimamente el mercado (Vega y Guerrero,
2020). Sin embargo, no todas las organizaciones llegan a crecer notablemente,
pues suele ser dificil resistir en un entorno competitivo y las que logran tener un
mejor desarrollo son las que estan en constante innovacion de mercado,

siguiendo estrategias claves que les permita ser competitivas en el rubro.

En consecuencia, desarrollar un analisis situacional de la empresa, es una forma
de evaluacion muy util, donde herramientas como el andlisis FODA y el
marketing mix cumplen un papel importante, poniendo de manifiesto las
circunstancias cambiantes y las posibilidades de mejora o riesgos de crisis en la
empresa, creando propuestas de solucion. Es asi que, la plataforma virtual
internacional Euro Innova (2022) hace énfasis que el analisis FODA es un
instrumento que contribuye a identificar las fortalezas de la organizacion para
capitalizar las oportunidades, frenar las debilidades y eliminar las amenazas. Asi
mismo, hizo mencion que es esencial aplicar el marketing mix en una entidad,
debido a que permitira obtener mejores ventas, una mejor imagen comercial y
sobre todo ayudara a que la organizacion sea rentable, logrando tener una buena
posicion en el rubro del mercado. Por consiguiente, a raiz de emplear el plan de
marketing, se desglosa en diferentes herramientas utiles, que permitiran mejorar

el desarrollo y la competitividad de una organizacion.

Por ello, hoy en dia es sumamente necesario que las empresas en el campo del

comercio reconsideren los principios del marketing, transformen el modelo de
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negocios existente e identifiquen los dominantes de este proceso, que se deben
a las tendencias globales actuales (Ilvanova et al., 2022); esto denota que, el
progreso de un plan de marketing adecuado permitira a una organizacion ser
mas efectiva, empleando técnicas y estrategias correctas para posicionar su

marca en el mercado, ademas se incrementar su rentabilidad.

Por otra parte, existe otra literatura revisada que expone que el marketing se
erige como una de las actividades primordiales que las empresas deben
emprender, ya sean de productos o de servicios, para mantener su existencia
empresarial, donde el marketing esta directamente relacionado con la
participacion de mercado o los consumidores. Ello va a permitir aumentar las
ventas, obteniendo mayores ganancias, asi mismo de implementar estrategias
gue favorezcan a atraer una cartera de clientes solida (Hasniati et al., 2022); en
conclusion, un adecuado plan de marketing debe tener como principal mision
ayudar a una organizacion a conocer su mercado objetivo, reforzando la cartera
de clientes, adquiriendo mayor demanda y por consecuencia contribuye a

aumentar la rentabilidad de la empresa.

Ademas, es fundamental que las empresas recuerden que una estrategia de
marketing solida es la clave del éxito para que surja un negocio porque colabora
a disminuir los riesgos y prevenir todo agotamiento de los recursos. De acuerdo
con Soni (2022), en ultima instancia, esto significa que las entidades deben
emplear una diversidad de instrumentos y estrategias clave al disefar, configurar
y comercializar sus productos basandose en el conocimiento continuo de los
requisitos del cliente. Las empresas deben identificar los deseos y necesidades
de su mercado objetivo y desarrollar un plan para satisfacer a los clientes de
manera mas efectiva y eficiente que sus competidores. En conclusion, no todas
las organizaciones logran crecer a un ritmo considerable debido a las
deficiencias en las estrategias de marketing establecidas que facilita su
posicionamiento y diferenciacion con los competidores. En el caso de la Empresa
Montero Ingenieria Y Manufactura SAC, empresa dedicada a la ingenieria
mecanica en diferentes ramas, tales como mecanica de produccion y fabricacion
de estructuras metdlicas; ademas del servicio de mantenimiento y reparaciones
en los rubros industrial, automotriz y linea amarilla, en la ciudad de Chiclayo, las

ventas han disminuido significativamente Gltimamente debido a la intensa
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competencia, y esto se debe a que la empresa carece de una estrategia de
marketing que le permita comprender completamente las demandas del
mercado, el nivel de competencia y su situacion actual. En consecuencia, se
hace necesario la creacion de una estrategia de marketing que se vuelva
esencial para impulsar el incremento de las ventas porque, si el problema

persiste, podria provocar el colapso financiero de una organizacion.
1.2.Formulacién del problema

Dado que la competencia es una posibilidad en el mundo empresarial, es preciso
una gestion marketera adecuada y eficaz para la ejecucién de todos los
programas de la empresa. Esto habilita a la empresa a llevar a cabo una
investigacion de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que
impiden el crecimiento y el desarrollo, asi como sus objetivos, con el fin de
continuar aumentando el volumen de ventas y lograr las metas organizacionales
tanto como sea practico (Haslindah et al., 2021). Asi, varios autores difieren
sobre la conformacion del plan de marketing. Por un lado, Talerico (2023)
establece que en el plan de marketing deben incluirse los objetivos de negocio,
el andlisis del mercado interno y externo, los objetivos de marketing y resultados
esperados, las estrategias y planes de accion de marketing, los programas de
publicidad y promocion y el presupuesto. En discrepancia, Juarez (2018)
muestra que la investigacion de mercado, las estrategias de segmentacion y
posicionamiento, la propuesta de valor y el analisis situacional deben formar
parte integral del plan de marketing de una entidad. Por el contrario, Sainz de
Vicufa (2020) indica que un plan de marketing debe incluir analisis y diagnostico
situacional, decisiones estratégicas de marketing y decisiones operativas de

marketing.

Al fin, frente a la confirmacién de dificultades econdmicas que ponen en riesgo
la continuidad de muchas empresas, especialmente aquellas que carecen de
una estrategia definida, varios expertos han emprendido investigaciones sobre
la relevancia de los planes de mercadeo para incrementar las ventas. Es valido
destacar que el proceso de planificacion de mercadeo no solo implica la creacion

de una estrategia, sino también la evaluacién de la situacién actual.
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1.2.1. Problema principal

Teran (2020) sin importar su tamafio o industria. Es esencial que este plan de
marketing se elabore de manera meticulosa y esté bien organizado. Ademas, es
muy importante que esté alineado con la estrategia general de la empresa,
porque los resultados que se obtengan de su implementacion pueden afectar a
otras partes de la organizacion. De acuerdo a la revista Economia (2021) indica
gue un plan de marketing debe manejar una estructura sélida, que sirva de base
para incrementar las ventas de una organizacion, ampliandose en el rubro de
mercado. De acuerdo a la estructura de un plan de marketing estandar incluye

los siguientes elementos:

— Analisis situacional de la empresa: Incluye factores internos y externos, siendo
los factores externos la situacion general, caracteristicas de la industria y
peculiaridades del mercado e internos se refiere a y los recursos disponibles
gue se maneja.

— Objetivos generales del negocio: El plan de marketing debe estar alineado en
consonancia con los objetivos generales de la empresa, de esta manera se
evitan puntos criticos en la organizacion.

— Situacion de la competencia: Se debe identificar las principales marcas que
compiten con la empresa y como se comportan en el mercado. De esta forma
se crea planes de accidén o destrezas marketeras con el fin de impulsar las

ventas.
Frente a lo anterior, el problema de investigacion fue el siguiente:

¢,Cudl es la eficacia del plan de marketing implementado por Montero Ingenieria
y Manufactura SAC dentro del mercado de Chiclayo y su impacto en el nivel de

ventas de la empresa?
1.2.2. Problemas secundarios

¢,Cudl es el nivel de ventas en la empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC

dentro del mercado de Chiclayo?

¢, Qué estrategias de promocion son adecuadas para la empresa Montero

Ingenieria y Manufactura SAC que permitan el incremento de las ventas?
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1.3.0bjetivos de investigacién

Los objetivos de las tesis fueron:
1.3.1. Objetivo General

Determinar la eficacia del plan de marketing implementado por Montero
Ingenieria y Manufactura SAC dentro del mercado de Chiclayo y su impacto en

el nivel de ventas de la empresa.
1.3.2. Objetivos especificos

Analizar el nivel de ventas logrado con las estrategias actuales de la empresa
Montero Ingenieria y Manufactura SAC.

Diseflar estrategias de promocion adecuadas para la empresa Montero

Ingenieria y Manufactura SAC que permitan el incremento de las ventas.
1.4. Justificacion de lainvestigacion

Bajo un enfoque tedrico, ya que se aportd nuevos conocimientos sobre las
variables de estudio aplicado a un negocio del sector del giro industrial, el cual
esta ubicado en la ciudad de Chiclayo. Ademas, sirvi6 como una iniciativa para
gue futuros investigadores se interesen por solucionar la misma problematica de

estudio, sustentado a través de teorias existentes.

El presente estudio tuvo una justificacion practica pues sus hallazgos dan cabida
para incentivar a las entidades a crear estrategia de marketing apropiadas para
acrecentar las ventas. Ademas, a traves del diagnostico del negocio se pudo
identificar las herramientas necesarias de marketing para aumentar las

ganancias en una entidad del sector industrial de Chiclayo.

Se desarrollé un instrumento adecuado para cada variable del estudio con una
justificacion metodoldgica y se implement6 de acuerdo con todos los estandares
de investigacion establecidos. También se siguieron una serie de pautas éticas
para la correcta recogida de datos, lo que demuestra la validez y fiabilidad de los

resultados.

1.5. Alcances y limitaciones de la investigacion

1.5.1. Alcances
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Delimitacion temporal: La presente investigacion se realiz6 a partir del mes de
diciembre del 2022 a mayo del 2023.

Delimitacion espacial: El estudio se desarroll6 en la ciudad de Chiclayo, la cual
cuenta con 5184 empresa manufactureras; donde el estudio se delimité a una
de ellas, la cual se llama Montero Ingenieria y Manufactura SAC y se
encuentra ubicada en la Panamericana Norte KM.2.5 Chiclayo — Lambayeque,
puesto que cuenta con una ardua experiencia, orientada a mejorar cada afio
Sus servicios tanto a sus clientes externos como internos.

Delimitacion social: El grupo social objetivo de estudio fueron los
colaboradores y clientes de la empresa Montero Ingenieria y Manufactura
SAC.

1.5.2. Limitaciones

Las dificultades que el estudio puede presentar son las mencionadas a

continuacion:

La realizacion tedrica del proyecto de investigacion no se puede realizar
porque no existen estudios actuales que sirvan de base.

Falta de apoyo de los clientes de la empresa Montero Ingenieria y
Manufactura SAC, en firmar el consentimiento informado para participar de la
investigacion.

Posibles errores al aplicar los instrumentos de estudio a los clientes de la

empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC.
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CAPITULO 2:

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Ante de abordar las variables de estudio estipuladas, fue necesario presentar
diferentes informes de autores a nivel internacional y nacional, acatando la

metodologia de estudio, los cuales cooperaron a dar soporte a la investigacion:
Internacional

Miranda (2021) ejecutd una investigacion con la finalidad de determinar la
incidencia del marketing digital en las ventas en una empresa ferretera de la
cuidad de Ambato Para ello, se aplicdé un enfoque cuantitativo, no experimental,
con una muestra de 384 clientes a quienes se les aplicd un cuestionario sobre el
tema. Obteniendo como resultado que ambas variables obtuvieron una
significancia bilateral menor a 0.05 y una correlacién de 0.891. Concluyendo que

el marketing impacta de manera significativa en las ventas de la organizacion.

Tamami (2021) realizé un estudio para ver como el uso del marketing digitalizado
podria afectar el acrecentamiento de las ventas de la entidad en un mercado.
Utilizando una muestra de 381 participantes y una metodologia cuantitativa, no
experimental y transversal, el estudio incluy6é también una entrevista al gerente
de la organizacién. Como resultado, la gente desconocia los productos de la
empresa. El directivo también destacé que faltan conocimientos para mejorar el
servicio, lo que baja las ventas. En conclusion, el plan de marketing permite un
mejor nivel de posicionamiento del negocio en el mercado y el desarrollo de

estrategias cruciales para impulsar las ventas.
Nacional

Gongora (2021) ejecutd un estudio con la finalidad de identificar el efecto del
marketing en las ventas de una entidad de producciones en la provincia de
Bagua 2019. Para ello, manejé un enfoque cuantitativo, no experimental, con
una muestra de 85 colaboradores a quienes se les aplicé un cuestionario.

Obtuvieron como resultado que el marketing tiene un efecto significativo en las
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ventas de la empresa, alcanzando un nivel de significancia <0.05. Por lo tanto,
se concluy6 que a través de un adecuado plan de marketing ejecutado en la
organizacion se podra acrecentar las ventas y por lo tanto la rentabilidad de la

misma.

Carrasco y Moya (2020) realizé una investigacion con la intencion de determinar
la relacién que existe entre el marketing digital y el proceso de ventas de
Productos Unién — Huancayo, 2020. Para ello, ejecutaron un estudio cuantitativo,
correlacional, con una muestra de 80 clientes a quienes se les aplicd un
cuestionario de escala Likert. Obteniendo como valor una significancia bilateral
menor a 0.05, lo que indica que ambas variables de estudio se relacionan entre

Ve

Si.
Local

Ascurra y Cruz (2019) realizaron una investigacion para crear una estrategia de
marketing para impulsar las ventas del negocio ‘M y M FANTASY S.R.L” en los
afos 2015 al 2016. Presentaron una indagacion no empirica, transversal con un
tamafno de muestra de En apoyo de esto, 314 clientes a quienes se les aplico un
cuestionario de Servqual y un modelo de entrevista, obteniendo como resultado
gue el 80% de los socios mencionaron que conocen el rubro y conocen el
producto de la empresa, sin embargo, dicen que no se maneja una estrategia de
marketing que favorezca al negocio a maximizar las ventas, determinando que a
pesar de los afios de existencia de la empresa en el mercado, carecen de un

plan de negocios que les permita incrementar u optimizar las ventas.
2.2. Bases teoricas
2.2.1. Marketing

Conforme a Zamarrefio (2020) la palabra “marketing” en inglés simplemente
significa “marketing” o “marketing”. Refiere a una disciplina que se centra en
investigar el comportamiento del consumidor y del mercado. También examina
coémo las empresas gestionan sus operaciones comerciales para atraer clientes
y mantenerlos leales satisfaciendo sus necesidades. Por otra parte, Sicilia (2021)
sostiene que es una disciplina que fortalece la habilidad mercantil de una

empresa con la intencién de expandir su presencia en el mercado.
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Asi mismo, Alvarez (2018) explica que la funcion principal en la gestion de la
empresa es identificar qué desean los clientes para lograr la construccion de
relaciones duraderas y de valor, lo cual se consigue satisfaciendo de manera

efectiva sus necesidades y deseos.

Segun Escudero (2021) menciona las siguientes cualidades que sustentan al
marketing como herramienta de gestién de ventas y posicionamiento ideal del

bien o servicio:

— La base para la ejecuciéon del marketing es la nocion de que las personas
buscan experiencias placenteras y que satisfacer esos deseos es una
experiencia satisfactoria a sus 0jos.

— La mejor manera de lograr los objetivos de ambos agentes es a través del
intercambio voluntario y competitivo entre personas y organizaciones, ya que
éste satisface las necesidades de ambas partes y al mismo tiempo permite el
posicionamiento, la rentabilidad y la progresion de los negocios.

— Dado que la oferta se basa en la demanda, el funcionamiento de la economia
de mercado se basa en la idea de la soberania del consumidor.

El marketing ejerce un rol imprescindible en el éxito de una entidad al permitirle

analizar las oportunidades del mercado y asimilar las necesidades y demandas

de los consumidores. Esto a su vez le brinda a la organizacion la capacidad de
adaptar sus productos o servicios para satisfacer esas necesidades, o que
puede resultar en mayores ventas y ganancias. Concisamente, el marketing
juega un papel esencial al ayudar a las empresas a identificar oportunidades,
diferenciarse de la competencia, comunicarse de manera efectiva, obtener

ventajas competitivas y aumentar el valor que ofrecen a sus clientes.
Plan de marketing

Segun Kotler et al. (2021) enfatiz6 como la capacidad de una organizacion
buscar alcanzar el maximo nivel de desempefio estratégico y los mayores
beneficios esta directamente relacionada con la capacidad de implementacién
del plan de marketing. Por su parte, Juarez (2018) considera que la estrategia
de marketing consta de una gama de tacticas y acciones de marketing
estructuradas para prever las demandas del mercado, competir con empresas

rivales y despertar el interés de los consumidores. Y, de acuerdo a Kotler et al.
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(2021), el plan digital es una herramienta crucial creada para dirigir y coordinar
tactica y estratégicamente los esfuerzos de marketing. La envergadura de un
plan de marketing es que es una herramienta que te permite establecer metas,
estrategias y actividades a ejecutar para promocionar y vender tus productos o

servicios.

Bajo esta perspectiva, disefiar una estrategia de marketing, segun Juarez (2018),
Implica analizar la situacion interna de una organizacion, incluidas sus
posiciones y extenuaciones, con el fin de desplegar una estrategia profesional
gue pueda capturar y mantener el mercado. La estrategia del plan se fundamenta
en considerar los elementos del mercado que afectan el rendimiento y los logros

de un producto o servicio en el marco de todas las fases de su ciclo de vida.

En conclusion, un plan de marketing es fundamental para orientar y dirigir las
actividades de una empresa relacionadas con la promocion y venta de sus
productos o servicios. Esto le brinda una imagen clara de lo que necesita lograr
y como lograrlo, lo que le permitira tomar las decisiones correctas y evaluar los

resultados obtenidos.
Componentes del plan de marketing

Segun Sainz de Vicufia (2020) la preparacion de un plan de marketing incluye 3

etapas:
Andlisis y diagndstico de la situacion

En otras palabras, el diagndstico ambiental de una empresa incluye el analisis
del entorno externo, los recursos internos, los grupos de clientes atendidos por
la empresa, las estrategias para satisfacerlos y los indicadores clave de las
actividades de marketing. También aplicamos el analisis situacional para
interpretar el entorno empresarial y orientar las decisiones organizacionales
hacia el desempefio competitivo y el impacto situacional (Juarez, 2018). Por su
parte, Schnarch (2019) demuestra que actualmente se identifican y evaltan los

competidores que atienden los mismos mercados.

Por lo tanto, analizar y diagnosticar la situaciébn de su empresa es un proceso
complejo que requiere recopilar informacion, identificar problemas y mejoras,

desarrollar soluciones, implementarlas y evaluar resultados. Este proceso ayuda
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a las empresas a mejorar el rendimiento, optimizar los recursos y acostumbrarse

a un dominio en constante cambio.
Decisiones estratégicas de marketing

De acuerdo a Sainz de Vicuia (2020) este paso incluye formular y seleccionar
una estrategia de marketing, asi como establecer objetivos de marketing

alcanzables.

Los objetivos de marketing, segun Schnarch (2019) deben decidirse al formular
la estrategia, teniendo en cuenta los resultados previstos de ventas por mercado,
ventas por canal y margenes de beneficio.

Segun Schnarch (2019), todas las herramientas y variables disponibles para el
director de marketing estan definidas por el concepto de estrategias de
marketing. Es decir, utilizar el marketing implica incorporar todas las
caracteristicas que permiten a un cliente comprar un bien o servicio que ofrece

una empresa.

En este sentido, de acuerdo a Kotler se tiene ocho atributos que definen las
tacticas del marketing de servicio en las organizaciones de servicio, las cuales

son las siguientes (Martinez, 2024):

— Personas: Hace referencia a las interacciones que la empresa tiene con el
cliente. En la prestacion de servicios, la relacién con las personas es un
aspecto clave.

— Proceso: Es todo lo que ocurre durante la entrega del producto o servicio.

— Promocion: Es una serie de acciones que comunican las peculiaridades y

privilegios de un producto o servicio y convencer a los clientes a comprarlo.

— Alianzas estratégicas: Ayuda a crear sinergias con otras empresas para

obtener mejores resultados en menos tiempo

— Producto: Es un conglomerado de productos o servicios que una organizacion
oferta al mercado.

— Plaza: Es un conjunto de acciones que colocan un producto a disposicion de
los clientes y es una de las estrategias mas relevantes para una organizacion.

— Precio: Se refiere a la cantidad que un cliente esta activo a desembolsar por

el producto o servicio proporcionado por una empresa.
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— Posicionamiento: El posicionamiento online y offline de una marca acata en

gran medida de su reputacion.
Decisiones operativas de marketing

De acuerdo a Sainz de Vicuia (2020) esta etapa incluye la verificacion de
acciones y la determinacion del presupuesto de marketing.

Respecto a las acciones o a los planes de accion, segun Schnarch (2019) en
este componente se incluyen estrategias para posicionar un bien o servicio en el
mercado y diferenciarlo de la competencia. El posicionamiento es cémo se
percibe un producto en relacién con los rivales, y una ventaja diferencial es
cualquier cosa de una empresa o marca que los clientes encuentran atractiva y

la distingue de sus rivales.

Por otro lado, Juarez (2018) destaca la necesidad de la mayor especificidad
posible en el presupuesto de marketing para cada servicio, incluidas las

estrategias y tacticas que se sugirieron en el plan de marketing.

2.2.2. Ventas

De acuerdo con Canton et al. (2018) una venta es un intercambio entre dos o
mas partes en la que el comerciante percibe bienes, servicios o0 activos, ya sean
tangibles o intangibles a cambio de dinero, lo que sugiere que, aunque las ventas

son subjetivas, son un buen indicador de las preferencias del consumidor.

Por otro lado, Zamarrefio (2020) rotula que las ventas estan enlazadas con el
marketing, dado que ambos tienen como objetivo principal incrementar la
rentabilidad o ingresos de la organizacion, por lo que estan sumamente
relacionados. En términos personales, vender es el acto de ofrecer un producto
0 servicio mediante pago para complacer las necesidades de un cliente

potencial.

Es asi que Ingram et al., (2020) indica que la gestién de la funcién de ventas de
la entidad es el centro de la gestién de ventas y que los gerentes participan en
la estrategia de ventas (planificacién), las personas (ejecucion), la evaluacion y

la mejora de las ventas.
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Tipos de venta

Zamarrefio (2020) Se pueden identificar dos tipos de ventas, ya que cada

organizacion adapta su estructura de ventas a sus circunstancias especificas.

— La venta personal implica una interaccion cara a cara entre el comprador
y el vendedor, ya sea dentro o fuera del negocio.

— Desde que se paso de las ventas por correo a sistemas audiovisuales
como las ventas telefénicas, las ventas en linea y los dispositivos moviles,
la venta a distancia esta correlacionada con el desarrollo de nuevas

tecnologias.
Nivel de ventas

De acuerdo a Dekimpe y Hanssens (2018) el impacto de las ventas se expresa
en una magnitud contable conocida como nivel de ventas, que suma todos los
ingresos que una organizacion ha obtenido como resultado de sus operaciones
diarias durante un periodo de tiempo predeterminado. La cantidad de bienes o
servicios vendidos dentro de una empresa, que representa la troncal fuente de

ingresos de esta entidad, también se denomina nivel de ventas (Albisetti, 2018).
Dimensiones de ventas

De acuerdo a Oberlander (2021) menciona que las ventas se encuentran
conformado por distintas etapas, donde las organizaciones deben tomar suma
importancia en cada uno de estos puntos, para conseguir ampliar a largo plazo
una adecuada cartera de clientes, siendo mas conocidos en el mercado y por lo

tanto generar un adecuado indice de rentabilidad:

- Oferta: Son las condiciones bajo las cuales una empresa pretende

producir y vender un producto o servicio. Quieres hacer una venta.

- Demanda: Se refiere a lo que los consumidores quieren adquirir, debido
a que existe una necesidad de por medio del bien o servicio. Estan

dispuestos a comprar, llegando a generar una accion o decision.

- Decisiéon de compra: Los clientes eligen comprar por internedio de un
proceso de seleccidn que considera factores cuantitativos (precio, tasa de
descuento) y cualitativos (beneficios del producto, reputacion de la marca,

ubicacion y método de pago, y servicio postventa).

25



- Fidelizacion del cliente: Se trata de la relacion entre la actitud de los
consumidores hacia la oferta de la empresa y su lealtad a su

comportamiento de compra.
indice de variacion

Asi también, Dekimpe y Hanssens (2018) aluden que es un indicador que
permite conocer si las ventas son estables o evolucionan (tendencia) a lo largo
del tiempo. Si estan evolucionando, se examina qué tan fuerte es esta evolucion

y en qué medida se puede relacionar con la actividad marketera.

La medicién de la captura de la demanda en ventas es posible gracias a la
intervencion de mercado de la organizacion en relacion con el crecimiento del

mercado (Teran y Garcia, 2020).
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CAPITULO 3:

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis
3.1.1. Hipotesis general

Ha: El plan de marketing tiene una eficacia significativa con las ventas en la
empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC dentro del mercado de
Chiclayo.

Ho: El plan de marketing no tiene una eficacia significativa con las ventas en la
empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC dentro del mercado de

Chiclayo.
3.1.2. Operacionalizacion de variables

Variable 1: Plan de Marketing

Definicién conceptual: Kotler et al. (2021), el plan de marketing se cre6 como una
herramienta crucial para dirigir y coordinar tactica y estratégicamente los

esfuerzos de marketing.

Definicién operacional: Sainz de Vicuia (2020) menciona que la elaboracion de
un plan de marketing incluye 3 etapas: Analisis y diagnostico de la situacion,

Decisiones estratégicas de marketing y Decisiones operativas de marketing
Variable 2: Ventas

Definicién conceptual: Zamarrefio (2020) la conexién entre ventas y marketing,
sefialando que ambos tienen como objetivo principal aumentar los ingresos o la

rentabilidad de la organizacion.

Definiciébn operacional: De acuerdo a Oberlander (2021) menciona que las
ventas se encuentran conformado por distintas etapas: Oferta, Demanda,

Decisién de compra y Fidelizacion de cliente.
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3.2. Operacionalizacion de variables

Plan de Marketing

estrategias de marketing

Decisiones
de marketing

operativas

Ejecucion de acciones
Determinacion del
presupuesto de marketing

Escala de Likert

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE ESCALA DE VALOR
MEDICION
Analisis y diagndstico de Analisis interno
la situaciéon Analisis externo
Decisiones estratégicas Objetivos de marketing Malo: 24-55
Variable 1: de marketing Elaboracion y eleccion de Regular: 56-88

Excelente: 89-120

Variable 2:
Ventas

Oferta Producto
Productos complementarios
Otros negocios

Demanda Opcidn rapida

Satisfaccion
Confianza

Decisién de compra

Marca del producto
Imagen de la empresa
Preparacion del vendedor

Fidelizacion del cliente

Conocimiento de la tienda
Recomendacion
Frecuencia

Escala de Likert

Bajo: 13-30
Medio: 31-47
Alto: 48-65
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3.3. Matriz de consistencia

Problema de Objetivo de Hipotesis de Variable Disefio de investigacion
investigacion investigacion investigacion
¢Cuél es la eficacia | Determinar la eficacia del | Ha: El plan de marketing | plan de marketing | Tipo de investigacion:
del plan de marketing | plan de marketing | tiene una eficacia Basica
implementado por | implementado por Montero | significativa con  las | Ventas
Montero Ingenieria y | Ingenieria y Manufactura | ventas en la empresa Nivel de investigacion:
Manufactura SAC | SAC dentro del mercado de | Montero  Ingenieria y Propositiva-Correlacional
dentro del mercado | Chiclayo y suimpacto en el | Manufactura SAC dentro
de Chiclayo y su|nivel de ventas de la |del mercado de Chiclayo. Disefio de investigacion: No
impacto en el nivel de | empresa. experimental
ventas de la
empresa? Analizar el nivel de ventas Poblacién: 40 consumidores
logrado con las estrategias | Ho: El plan de marketing y 10 colaboradores de la
actuales de la empresa |NO tiene una eficacia empresa Montero Ingenieria
Montero  Ingenieria  y | significativa  con las y Manufactura SAC dentro
Manufactura SAC. ventas en la empresa del mercado de Chiclayo
Montero Ingenieria 'y
Disefiar estrategias de | Manufactura SAC dentro Muestreo: Censal
promocién adecuadas para | del mercado de Chiclayo.
la empresa Montero Muestra: 40 consumidores y
Ingenieria y Manufactura 10 colaboradores de la
SAC que permitan el empresa Montero Ingenieria
incremento de las ventas. y Manufactura SAC dentro
del mercado de Chiclayo
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CAPITULO 4:

MARCO METODOLOGICO

4.1. Tipo de investigacion

Cuando un proyecto de investigacion tiene como finalidad incrementar el
discernimiento y la percepcion sobre los fundamentos del fenédmeno en estudio
y los hechos observados, adopta un enfoque cuantitativo porque se caracteriza
por la medicion numérica de la variable a través del uso de pruebas estadisticas
(Aceituno, 2020). Debido a que tiene como objetivo medir numéricamente las
variables y brindar informacion sobre ellas, la investigacion adopté un enfoque

cuantitativo y fundamental.

Por otro lado, Arias y Covino (2021) mencionan que una investigacion de nivel
propositivo-correlacional tiene la finalidad de buscar la relacion entre dos o mas
fendmenos de estudio. Por ello, la investigacion fue de nivel correlacional ya que

la intencion es encontrar la analogia entre las variables determinadas.

4.2. Disefo de la investigacion

Asi mismo, Arias y Covino (2021) anteriormente se afirm6 que un estudio de
disefio no experimental se basa en que los sujetos de estudio son evaluados en
su contexto natural sin cambiar ninguna circunstancia, es decir, que no se
manipulan las variables expuestas. Debido a esto, se utilizd un disefio

experimental bajo la restriccion de que las variables no se cambiaran o alteraran.

4.3. Poblacién, muestray muestreo
Poblacion

Se refiere al conjunto de datos, que consiste en un conjunto de individuos o
sujetos con rasgos en comun que pueden medirse. (Carhuancho et al., 2019).
Por ello, la poblacién de estudio estuvo conformada por 44 consumidores y 10
colaboradores de la empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC dentro del

mercado de Chiclayo.
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Muestra y muestreo

Carhuancho et al., (2019) definen una muestra como un segmento especifico de
toda la poblacién que se puede obtener mediante muestreo. Como resultado, el
estudio, ejecuté un muestreo censal, es decir, que el total de la poblacion fue
elegido como la muestra de investigacion, compuesto por 40 consumidores 'y 10
colaboradores de Montero Ingeniera y Manufactura SAC en el mercado de
Chiclayo.

4.4. Instrumentos de recoleccion de datos

Arias 'y Covino (2021) expuso a la encuesta como un método, que se puede crear
a través de una herramienta llamada cuestionario, dirigida a personas que

brinden informacion notable respecto a la materia o fenomeno de estudio.

Asi, para la medicion de la variable, denominada plan de marketing se elaboro
un cuestionario basado en escala tipo Likert, el cual estara conformada por 24
preguntas distribuidas en 3 dimensiones: Analisis y diagndstico de la situacion,
decisiones estratégicas de marketing y decisiones operativas de marketing. Asi
mismo, para medir la variable Ventas, se desarrollara un cuestionario basado en
una escala de tipo Likert, formado por 13 interrogantes distribuidas en 4

dimensiones: Oferta, Demanda, Decision de compra y Fidelizacion del cliente.

Cabe indicar que, para su aplicacion, fue relevante que ambos instrumentos
pasen por un proceso de validacion por 3 juicios de expertos, ademas de pasar
por un proceso de confiabilidad, la cual se realizé mediante una prueba piloto,
cuyos datos serdn analizados mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach

obteniendo un valor mayor a 0.7, indicando la fiabilidad de los instrumentos.

Figura 1. items para el célculo de Alfa de Cronbach primera variable
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Fuente: Programa SPSS version 26
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Figura 2. Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,926 24

Se puede observar que el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach es igual
a 0.946; por lo tanto, indica que el instrumento de plan de marketing fue fiable
para ser aplicado a la muestra.

Figura 3. items para el calculo de Alfa de Cronbach segunda variable
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Fuente: Programa SPSS version 26
Figura 4. Estadistica de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,936 13

Se puede observar que el coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach es igual
a 0.807; por lo tanto, indica que el instrumento de ventas fue fiable para ser

aplicado a la muestra.

Las dos herramientas de investigacion fueron examinadas por expertos en el

campo, como se muestra en la Tabla 1.

Experto Especialidad
01 Alvarado Montenegro Luis Alberto Marketing
02 Balarezo Pilco, Oscar Augusto Planeamiento estratégico
03 Carbajal Alegria, Juan Francisco Marketing
04 Izquierdo Espinoza Julio Marketing
05 Arbull Ballesteros Marco Agustin Docente investigador
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Fuente: Elaboracion propia
4.5. Método de andlisis de datos

Los datos recopilados se registraron con precision en el programa Microsoft
Excel 2016 para andlisis estadistico y luego se tabularon. Posterior a ello, en el
programa estadistico SPSS version 26, se ejecut6 la prueba de normalidad de
Shapiro — Wilk (si los datos son menores a 50), utilizando el coeficiente de
asociacion Rho Spearman (distribucién no paramétrica), para obtener los

resultados por objetivos de estudio a través de tablas.
4.6. Aspectos éticos

El informe Belmont servirda como base para los estandares éticos que

considerara este estudio (Anabo et al., 2018):

- Autonomia: El propdsito es otorgar a los participantes la libertad de responder
unicamente a las preguntas que consideren relevantes y posponer la
respuesta a aquellas que consideren ofensivas moralmente o alteren otros

derechos.

- Beneficencia: Tiene el proposito de asegurar que los elementos de
investigacion previamente establecidos resulten beneficiosos para la sociedad

en general y obtener hallazgos favorables.

- Justicia: Este reglamento garantiza que los proyectos que contribuyen a la

ciencia avancen socialmente.

- No maleficencia: Esta regla tiene como obijetivo evitar que la vitalidad y mental

de los participantes se vea afectada negativamente por la investigacion.
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CAPITULO 5:

RESULTADOS

Tabla 1. Prueba de normalidad de Shapiro — Wilk

Estadistico al p
Plan de 0.629 10 0.000
marketing
Ventas 0.504 40 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la presente tabla, se puede observar que ambas variables

obtuvieron un valor de p<0.05, indicando que la distribucion de datos es no

paramétrica, por lo tanto, se utiliza el coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman.

Objetivo general

Tabla 2. Relacion entre el plan de marketing y las ventas en la empresa Montero

Ingenieria y Manufactura SAC dentro del mercado de Chiclayo.

Plan de Nivel de
Marketing Ventas
Rho de Plan de Coeficiente de 1.000 -,111"
Spearman Marketing  correlacion
Sig. (bilateral) . 0.760
N 10 40
Nivel de Coeficiente de -,111" 1.000
Ventas correlacion
Sig. (bilateral) 0.760 .
N 10 40

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: En la presente tabla, se evidencia que la significacion bilateral
registra un valor de 0.760, lo cual indica que p es>0.05. Estos resultados apuntan
a que no existe presencia de relacion entre las variables analizadas. Por ende,
se procede a la aceptacion de la hipétesis nula y, en contraposicion, se rechaza

la hipotesis alterna.
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Objetivo especifico 1

Tabla 3. Nivel de ventas en la empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC dentro del mercado de Chiclayo.

Nivel de Ventas Oferta Demanda Decision de compra Fidelizacion
Nivel N° % N° % N° % N° % N° %
Bajo - - 1 2.5% - - - - - -
Medio 1 2.5% 4 10% 1 2.5% 1 2.5% 1 2.5%
Alto 39 97.5% 35 87.5% 39 97.5% 39 97.5% 39 97.5%
Total 40 100% 40 100% 40 100% 40 100% 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Al analizar la tabla siguiente, se destaca que un 97.5% del rendimiento en ventas se clasifica como elevado. Al
profundizar en sus componentes, es evidente que el 87.5% en relacion a la oferta presenta un nivel alto, por otro lado, el 97.5% de

los clientes indican que tanto la demanda, la decisién de compra y la fidelizacion, la empresa se encuentran en un nivel alto.
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Objetivo especifico 2

PROPUESTA

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX — PROMOCION

A los clientes fijos se ofrece un descuento de hasta 15% en servicios recurrentes
de mantenimientos de palanca de cambios y ganchos de rebatibles.

Si el cliente es nuevo y para fidelizarlo se le ofrece un descuento de hasta 10%
de descuento del valor total sin importar el monto del servicio.

A los clientes que hayan dado recomendacion de la empresa y por medio de esta
se permita llegar a nuevos clientes se les otorgara automaticamente el 8% de
descuento para futuros servicios de cambios de aceites de motor.

Descuentos del 20% por tiempo limitado en productos tales como mantenimiento
de palanca de cambio de tractocamiones, mantenimientos de cardanes de
tractocamiones, engrasado de pines y bocinas de maquinaria pesada.
Promociones en servicios de adquiere uno y el segundo a mitad de precio en
repuestos de cambio de ganchos de sistema rebatible de furgones, cambios de
rieles del sistema rebatible de furgones, rectificado o cepillado de los tambores
de frenos de tractocamiones.

Los clientes podran acumular puntos por cada servicio de mantenimiento de
techos y en puertas laterales de furgones que luego en el préximo servicio lo
pueden canjear por descuentos.

Utilizar campafias de Google Ads y Facebook Ads dirigidas en consejos de
alargamiento de vida de tractocamiones, neumaticos, tambores de frenos,
magquinaria pesada de pines y bocinas, cambios de aceite de motor.

Crear contenido relevante en redes sociales de videos tutoriales en fabricacion
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de productos de pufio para vastago de cilindro, mantenimientos de control de
vélvulas hidraulicas de retroexcavadora Cat, torneado de tambor de freno, etc.
Colaborar con talleres mecénicos locales como Interamericana Norte Sac.

Los clientes fijos si van a contratar un servicio bastante elevado y con fuertes
valores se le da la oportunidad de que entreguen un anticipo del 50% y
finalizando el servicio el otro 50%.

Patrocinar ferias de tractocamiones, ferias en el Senati, eventos automotrices.
Enviar boletines informativos virtuales con ofertas exclusivas a través del correo
corporativo o al WhatsApp como fabricacion y montaje de 2 ganchos rebatibles
de furgones el tercero saldria a mitad de precio, por mantenimiento de rodajes el
aceite saldria gratis, etc.

Organizar en la empresa dias de demostracion de que soldadura utilizar en cada
servicio, maquinaria pesada de pines, tolerancia de la fabricacidén de pines.
Realizar sorteos y concursos donde los clientes puedan ganar productos como

polos, gorras, zapatos de seguridad, etc.

38



CAPITULO 6:

DISCUSION

Referente al enfoque global, se alcanz6 establecer que no existe
correspondencia entre el plan de marketing y las ventas en la empresa Montero
Ingenieria y Manufactura SAC dentro del mercado de Chiclayo. Este resultado,
se diferencia de los estudios realizados por Miranda (2021) quien pudo identificar
gue la adecuada ejecucion del marketing accede a mejorar las ventas en la
organizacion. Asi también, Tamami (2021) quien determind que el plan de
marketing tiene el proposito de acrecentar las ventas en dicha organizacion,
manteniendo una incidencia entre si. Por su parte, Gongora (2021) también pudo
observar que el marketing puede lograr una mejor cartera de cliente y futuros

prospectos, guardando una relacion significativa con el incremento de las ventas.

Segun sus hallazgos, implementar estrategias de marketing puede aumentar la
lealtad del usuario, lo que a su vez puede alentar las ventas. En pocas palabras,
la destreza de marketeo para acrecentar las ventas explica como persuadir a los
usuarios con mayor potencial para que compren su marca 0 producto

comunicandoles eficazmente sus beneficios.

En base, al sustento tedrico, Calicchio (2021) menciona que una planificaciéon
marketera esta directamente relacionada con la capacidad que una organizacién
tiene de alcanzar el mayor rendimiento estratégico y los mayores beneficios.
Ante ello, Zamarrefio (2020) indica que el marketing efectivamente tiene la
intencién de fascinar, inmovilizar y retener a los diferentes usuarios por medio de
la satisfaccion de sus necesidades. Ademas, menciona que se relaciona con las
ventas, ya que, ambos tienen como objetivo principal incrementar la rentabilidad
o ingresos de la organizacioén, por lo que estan sumamente relacionados; por lo
cual, la planificaciéon marketera es una gran herramienta para acrecentar las
ventas de una entidad, donde se pueden ver los resultados a mediano y largo

plazo.
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Respecto al enfoque especifico denominado, se pudo identificar que el nivel de
la planificacion marketera que realiza la empresa Montero Ingenieria y
Manufactura SAC dentro del mercado de Chiclayo, es buena. Ello, guarda
similitud con Gongora (2021) quien identific6 que las estrategias marketeras
adecuadas y muy bien aplicadas en una organizacién, logra obtener una mejor
cartera de clientes y futuros prospectos. En conclusion, el plan es una
herramienta crucial de gestion de marketing. Este documento, al servir como
guia de las estrategias y acciones del area, logra efectivamente sus objetivos y
ayuda al crecimiento del negocio. Sin embargo, Ascurray Cruz (2019) indicaron
gue la organizacién no cuenta con planificacion marketera bueno, que permita
mantenerse en el rubro de mercado. Por su parte, Matias et al., (2020)
evidenciaron que los usuarios estan disolutivos a retribuir un precio mayor,
siempre y cuando la organizacion realice una planificacion marketera adecuado,
utilizando herramientas claves de atraccion al cliente, permitiendo asi

incrementar la demanda del producto para futuros compradores.

Por ende, bajo un contraste teorico, Alvarez (2018) explica que la funcién
principal en la gestion de la empresa es identificar qué desean los clientes para
lograr la construccion de relaciones duraderas y de valor. Es asi que, Kotler et
al. (2021), indica que la planificacion marketera es una herramienta esencial para
dirigir y coordinar las acciones de marketing de manera tactica y estratégica. En
resumen, la planificacion marketera es crucial en la gestion empresarial debido
a los siguientes aspectos: en primer lugar, detalla los pasos necesarios para
desarrollar la estrategia de marketing. Por otro lado, promueve la riqueza
efectiva de los recursos de la empresa, fomenta el compromiso del personal,
anticipa posibles cambios y facilita la gestion de las actividades en la

organizacion.

Pertinente al objetivo especifico designado, se pudo identificar el nivel de ventas
en la empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC dentro del mercado de
Chiclayo, es alto. Este resultado se puede contrastar con el estudio de Gongora
(2021) determinaron que mediante las estrategias de marketing utilizadas
obtuvieron un nivel de ventas Optimo. No obstante, Ascurra y Cruz (2019)
evidenciaron que la empresa no cuenta con un nivel adecuado de ventas. En

definitiva, esto quiere decir que al no contar con estrategias empresariales
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adecuadas que eleve el nivel de las ventas, va a generar una baja en la

rentabilidad de la organizacion.

Ante ello, Ingram et al., (2020) mencionaron que es importante que, para obtener
un nivel de ventas adecuado, se debe planificar diferentes herramientas de
gestion estratégica que permita incrementar la demanda del producto. Por ende,
Zamarrefio (2020) enfatiza que cada entidad debe ajustar su estructura
comercial de acuerdo a sus circunstancias. Adicional a ello Oberlander (2021)
expone que las organizaciones deben tomar en cuenta, diferentes etapas, como
la oferta, demanda, decision de compra y fidelizacion de clientes, para asi
conseguir ampliar a largo plazo una adecuada cartera de clientes, siendo mas
conocidos en el mercado y por lo tanto generar un adecuado indice de
rentabilidad. Ante ello, se puede indicar que crear un proceso de planificacién de
ventas eficaz es beneficioso para la empresa, pero hacerlo requiere la
colaboracion con el equipo de marketing porque mejora la experiencia del cliente

y fomenta la lealtad.
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CONCLUSIONES

- Referente al objetivo general, se puede establecer que no existe correlacion
entre la estrategia de marketing implementada y el desempefio de ventas en
la empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC en el mercado de Chiclayo.
La coherente interaccidon entre estas dos areas clave demuestra como una
estrategia de marketing no genera necesariamente una consecuencia directa
en la generacién de ventas y en la consolidacion de la situacién competitiva

de la organizacion en el mercado local.

- Respecto al objetivo especifico 1, se puede llegar a la conclusion de que
Montero Ingenieria y Manufactura SAC ha logrado un nivel de ventas
notablemente elevado en el mercado de Chiclayo. Este logro no solo es
indicativo de una estrategia de marketing exitosa, sino que también refleja la
calidad y la demanda de los productos o servicios comprometidos por la
organizacion. La alta tasa de conversion de ventas sugiere una combinacion
efectiva de estrategias de promocién, distribucién y atencion al cliente, que en
conjunto han contribuido a consolidar la posicion de la empresa como un actor

influyente en el ambito local.

- Pertinente al objetivo especifico 2, se pudo concluir que la mejor estrategia
parala empresa adaptada a sus caracteristicas y necesidades, es enfocarnos
en la promocion. Por lo tanto, hemos propuesto una estrategia que incluye
descuentos, regalos, talleres gratuitos y el uso de aplicacion de redes sociales
en la difusion de contenidos. Es por esto, que las acciones han dado

resultados 6ptimos, mejorando significativamente el volumen de ventas.
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RECOMENDACIONES

Resulta imperativo que la entidad someta el plan de marketing a un escrutinio
exhaustivo para garantizar su cohesién y estructura metodica. En este
contexto, es esencial incorporar un conjunto de indicadores cuantitativos y
cualitativos que permitan cuantificar la eficacia de las estrategias
implementadas. Adicionalmente, se insta encarecidamente a que el esquema
de marketing se encuentre intrincadamente entrelazado con las estrategias de
ventas, engendrando asi una sinergia que culmine en la ejecucion eficaz de

operaciones tanto a nivel estratégico como operativo.

Para concretizar el éxito en un plan de marketing, se impulsa la realizacion de
un cronograma meticulosamente delineado que establezca plazos
contundentes para tareas especificas. No obstante, previo a la ejecucion de
estas acciones, se erige como elemento crucial la realizacion de una
evaluacion minuciosa sobre la viabilidad economica. Aunque no todas las
inyecciones de capital germinaran en réditos instantaneos, el analisis riguroso
viabiliza decisiones fundamentadas acerca de la distribucion de los recursos.
Adicionalmente, se recomienda la integracion de estimaciones de ingresos y

egresos, junto con un andlisis de equilibrio de costos.

Es crucial que el gerente de la empresa se asegure de poner en obra la
propuesta de la estrategia de promocion. Esto no solo mejorara la
competitividad de la empresa, sino que también generard beneficios

significativos al incrementar sus ventas.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO PARA EVAIL UAR EL PLAN DE MARKETING

El presente cuestionario forma parte del estudio denominado “Plan de marketing
para incrementar las ventas en la Empresa Montero Ingenieria y Manufacturera
SAC". Para ello, se le pide su colaboracién en el llenado de las respuestas,
garantizando el uso correcto de la informacion proporcionada; ademas del

anonimato de los datos recabados.

Instrucciones: A continuacién, encontrard una serie de enunciados respecto a su
trabajo, solicitamos su opinion sincera al respecto Mo hay respuestas cormrectas
o incorrectas; todas son valiosas pues se refieren a su opinion. Debe contestar,
colocando un aspa (x) sobre la columna gue usted considere. Sus respuestas

son confidenciales y quedaran en el anonimato.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Ne. ITEMS

Analisis y diagndstico de la situacién

La empresa realiza constantemente un analisis
acerca de sus debilidades y busca mejorarlas.

La empresa conoce sus fortalezas y las convierte
2 | en oportunidades para seguir creciendo en el
mercado

Los nuevos competidores al ingresar al mercado
3 | aportarian una nueva capacidadde presidn en los
precios y el indice necesario para competir.

La empresa conoce los cambios negativos que

4 puedan ocurrir en su entorno.

5 Implementaria una nueva forma de pago a la actual
en la organizacién

6 Le agradaria que realizaran mejoras a los servicios

para que se vendan con rapidez

Decisiones estratégicas de marketing
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La empresa tiene definido sus objetivos

! organizacionales.
8 La empresa se preocupa por satisfacer las
necesidades de los clientes.
9 Las promociones de venta de la empresa son
mejores que los que ofrece la competencia
10 Existe suficiente variedad de servicios que cubran
con las expectativas del cliente.
11 La empresa ftrabaja con precios justos vy
competitivos
12 La empresa tiene horarios de trabajo convenientes
para todos sus trabajadores y clientes.
13 La empresa esta ubicada en una zona accesible al
cliente.
Decisiones operativas de marketing
14 La empresa establece estrategias atractivas para
promocionar €l servicio que ofrece.
15 | El servicio que difunde 1a empresa es el adecuado.
16 El cliente presenta una percepcion positiva hacia la
empresa.
17 | La empresa realiza el servicio de venta y posventa.
18 El comportamienio de los empleados trasmite
confianza a sus clientes.
19 La empresa se preocupa por diferenciarse de la
competencia.
20 La empresa se preocupa por brindar promociones
y descuentos atractivos para los clientes.
21 La empresa se preocupa por seguir innovando en
SUS senvicios.
La empresa se preocupa por promocionar la
22 | empresa a través de diferentes medios de
comunicacion.
23 | La empresa trabaja con proveedores confiables.
24 La empresa realiza un buen mangjo de Ssus

recursos economicos.
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CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL NIVEL DE VENTAS

Introduccion: El presente instrumento tiene I1a finalidad de identificar el nivel de

ventas de la empresa Montero Ingenieria y Manufactura SAC. Para ello, se le

solicita su participacion completamente voluntaria. Ademas, fodos los datos

recopilados seran utilizados solo para fines académicos, respetando los

principios &ticos de investigacion.

A continuacion, se muestra una escala de valores, marque segln su perspectiva:

1 Definitivamente no | 3 Indeciso

2 Probablemente no 4 Probablemente si

5| Definitivamente si

Dimensiones

Categoria

Oferta

. ¢ Conoce todos los servicios que ofrece
la empresa?

. ¢El senvicio que ofrece la empresa son

de su agrado?

. iConoce  que ofros  servicios

complementarios ofrece la empresa?

. i parte de la empresa, conoce usted
otros negocios dedicados al mismo

rubro?

Demanda

. i Cuando necesita de un servicio, tiene
en mente como primera opcién la
empresa?

. ¢Esta satisfecho con el servicio que

ofrece la empresa?

. iConfia en el servicio que otorga la

empresa?

Decision de compra
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Decision de compra

¢ Considera que la atencion brindada
por la empresa, influye en su decision

de contrato del servicio?

i Considera que la empresa fiene una

adecuada imagen?

10.

¢ Considera que la buena tencidn y la
informacién brindada influye en su

decision para adquirir el producto?

Fidelizacion del cliente

11.

i Considera que es oportuno brindar
informacion adicional sobre el servicio

que adquiere?

12.

i Recomendaria el servicio que brinda

la empresa?

13.

AAdquiriia el servicio que ofrece la

empresa cada vez que lo requiera?
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Anexo 2: Validacion de instrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO PLAN DE MARKETING

£ DIMENIIDNES  fams Fardosaclal Ralrapcial Claridads Sugermaclac
DL w5000 1: Aadliis y Sagatatics ds & E=aazlin B Ta ) T =] T
1 sl 28 cormtan e Tn andba s scercs di s debl idades v bescs X x x
T i coaTvkerie en opanunidsdes pan sepmir X X
T & aporarian oo eevs capackad X %
5 X X X
E rapa dxx 3 3
) ¥o = o El ¥eo
B X X
E X X
1 X X X
T 3 ST Sk S B PO FADS ¥ CoR [l b x %
1z a2 sere boranios de inba cmven etk paa iodos an rabajadona ¥ X X X
[H A STiIes St aCAda g rone accesikle al clise X X
DML RSI0T 3: Daclicant Sparasivat &h markeilag = T = ¥ ] o
14 2 erpe alalkce kg e araciiva pan poneckear el src o ges X X X
15 gk que dfunde b awpress & & sdecaado X X X
15 T il £MbE [OcEE 13 LA percEpcien poakava 1ac i [a emprea W % X
17 X X
15 i ol X X X
17 =T} X X X
] mes § JCELRica AlTACIvas par: b % %
I X X
» X X
4 X X
Observaciones [precisar si hay suficiencia): Minguna
Opinién de aplicabilidad: E_L%IX] Aplicable después de corregir [ ] Ho aplicable [ ]

17 de 04 del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Alvarado Montenegro Luis Alberio  DMI: 40348305

Especialidad del evaluador: Marketing

"pardinancla; El fem cormmsponds al cancepto tadnica farmulsdo. - Y
2 Relgvancla: El itam == apropisdo pars reprasantar al componanie o dimension sspecifica dal cansiruco II\ Firma
I Claridad: Se entende sin dficultad alguna el enunciado del item, s o , exacio ¥ direcio

Hota: Suficencia, se dice suficiencia cuanda los flems planteadas son suficientes para medin la dimensian
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO DE NIVEL DE VENTAS

N2 DIMEN SIOHES [ Itema Pertingncial Relevanclaz Claridad3 Sugeranclze
DIMEM 210K 1: Ofarta ] Ho El Ho El Ho
1
4Cancee todes los servicios que ofréce la empresa? X X X
2 | LEl servicia que afrecs b empresa son de su agrado? X X x
(Carace que obos serdcos complemenlarios ofrece la
5 |t
ampresa? X x x
(A parte ce la empresa, conoce usted otras negocas
4 |t
dedicadas al mismae ubma? X X X
DIMEM 210K 2: Demanda Ll Ho El Ho El Ho
¢ Cudnds necesita de un servicio, Gene an mente coms
5 | '
pirifmeEra apcicn |8 emaress? X X X
6 | (Estd salisfecho con el servica que afrece la empresa? X x x
T | 4Canfia en el servicie que otaorga la empress? X x X
DIMEM $I5H 30 Declalén ds compra x x x
¢ Canskdera gue la afencion brindada par B empresa, influye
i ¥
3 an su decisien de conrato del servicie? x X x
9 | (Considers que la empresa tiane una adecusds imagen? )( x _X
(Cansidera que la buena tencien v la infarmacon brindads
&
1o influys an su decigion para adquinr el producka? X X X
DIMEM 210K 4: Fidallzaclan del cllenta Ll Ho El Ho El Ho
¢ Canskiera que as aporiura brindar informazién adicional
¢
" sobre el serdicio que adguisre? X x ‘X
12
4 Recomendaria el servicio gue brinda la empresa? X X X
4 Acdaguiniria el servicia que cdrece la empresa cada ver que la
13| *
regquisra? x x x
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Minguna
Opinidn de aplicabilidad: Aplicahle [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
17 de 04 del 2023
Apellides y nombres del juez evaluador: Alvarado Montensgro Luis Alberio Alhertn DNI: 405453605
Especialidad del evaluador: Marketing
_' Bafinancla: El fem cormesponds al concepto tedica farmulado. — \
2 Redevancla: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica dal canstrucio '\llFJ.rma
A Clardad: Sa entende sin dificultad algums o enuncisdo dal ilem, e concisa, exascto ¢ direcis

Mota: Suficencia, se dce suficiencia cuanda los iems planteadas san sulicientes para medin la dimensian



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO PLAN DE MARKETING

5 DEIMENSIONES | frama Fardnsacial Ralevapcial Charidass Sugsrsaciae
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¥ apackiad 03 % 03
E X X X
5 veadan com rapt Bsx 03 % 03

DL RSO0 2: Declieast ET) T = Fo = Fa ] %o
O = Tz 1ca clizmies 3 3 3
7 a pramaciaRes 18 weIls & I ENTFISES Ba MWGCHS qa 104 s abecs b 3 3 3

azrcis

13 1% Tl varkedad 42 fervicioa que CEBrn con 118 2% pas taivan del X X X
T 3 e Sahal can g recis JAnca y Com el 3 3 3
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5 2 cprem st URkcaia £a waa rona accesiEl al clisai 3 3 3
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14 3 SIS ilaakes ST AT AT (EOTIECKRAT o v b 45S X X 3

e
3 Taenicis que A fe i SN rees & 0 0d esnado X X X
15 Tl emic (meraia tha percopoisn Fraiva 1ach 13 empreas % % 0
17 2 crprem realiza o servicis da Ve pasvea 3 3 3
5 T Cammpanan kema de 128 eNpIZsdza LRI confiuT 3 188 ik, X X X
] 2 e sx prescaps por dIlEreacias 44 13 conp e % % 0
] 3 crpIem sx prescaps por BRI promaciones § deceen > 3 3 3
U A RIGE 5% PIESCApS For Sgar RRoraRlo o8 ok senicas % % 0
) = T For promocions |3 aepeea. a ravis 4z dikee 3 3 3

.

s Proveeiones com a8 ke x w x
4 Y= Py Sy ey 03 % 03

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Minguna
Opinion de aplicabilidad: Aplicahle [ X ] Aplicable después de comegir [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Balarezo Pilco, Oscar Augusto DIz 18721344

Especialidad del evaluader: Flaneamiento estratégico / Flan de marketing

' partinancla; El fem corresponds al cancepto tednhca farmulado.
?Relavancha:
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el snunciado del flem, es concisa, exscio y direcio

Mota: Suficiancia, se dica suficiencia cuanda los Hems plantasdas zan suficientes pars medir b din

Relevancla: El itam es apropiado para represantar al componene o dimension especiica dal construcio

No aplicable [ ]

0% de 05 del 2023

T Bk
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Firma
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO DE NIVEL DE VENTAS

N2 DIMEN SIOHES [ Itema Pertingncial Relevanclaz Claridad3 Sugeranclze
DIMEM 210K 1: Ofarta ] Ho El Ho El Ho
1 i X X X
4Cancee todes los servicios que ofréce la empresa?
2 | LEl servicia que afrecs b empresa son de su agrado? X X x
(Carace que obos serdcos complemenlarios ofrece la
5 |t
ampresa? X x x
(A parte ce la empresa, conoce usted otras negocas
4 |t
dedicadas al mismae ubma? X X X
DIMEM 210K 2: Demanda Ll Ho El Ho El Ho
¢ Cudnds necesita de un servicio, Gene an mente coms
5 | '
pirifmeEra apcicn |8 emaress? X X X
6 | (Estd salisfecho con el servica que afrece la empresa? X x x
T | 4Canfia en el servicie que otaorga la empress? X x X
DIMEM $I5H 30 Declalén ds compra x x x
¢ Canskdera gue la afencion brindada par B empresa, influye
i ¥
3 an su decisien de conrato del servicie? x X x
9 | (Considers que la empresa tiane una adecusds imagen? )( x _X
(Cansidera que la buena tencien v la infarmacon brindads
&
1o influys an su decigion para adquinr el producka? X X X
DIMEM 210K 4: Fidallzaclan del cllenta Ll Ho El Ho El Ho
¢ Canskiera que as aporiura brindar informazién adicional
¢
" sobre el servicia que adqguisre? X x ‘X
12
4 Recomendaria el servicio gue brinda la empresa? X X X
4 Acdaguiniria el servicia que cdrece la empresa cada ver que la
13| *
regquisra? x x x
Observaciones (precisar si hay suficiencia): NMinguna
Opinion de aplicabilidad: Aplicahle [X] cable después de corregir [ ] Ho aplicable [ ]

17 de 04 del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Balsrezo Pilco, Oscar Augusto DMl 16721344

Especialidad del evaluador: Flaneamiento estratégico / Plan de marketing

'padinencla; E| izem corresponds al concepto tecrica farmulado.
*Relevancia: £ &5 apropiado para representar al componente o dimension especifica del canstrucio
3 Clandad: Sa entende sin dificultad alguna el enunciado del flem, es concisa, sxacto v dircio

Hota: Suficiencia, se dice suficiencia cuanda los flems planteadas san sulicientes para medi la dimes



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO PLAN DE MARKETING

5 DEIMENSIONES | frama Fardnsacial Ralevapcial Charidass Sugsrsaciae

DR RSO0 L: Aadlids ¥ Sagatatics ds b gsaaclin = £ = £ = ¥
T E3
T w corv i cpananiades fars spuiT 3 3 3
¥ uscva capackal 3 % 03
E X X X
5 i 3 o o vendan com fap e 3 % 03

da I3 = T = T = Xa
T 2 e sene defake au ok ep—— 03 % 03
O 3 e su prEsCapS For sMLEACET b meced Kades 32 14 clERes 3 3 3
7 TanEa 42 veaia e I GTFTRRS B MGCRe qas 104 s abecE B 3 3 3
srcis

13 Tk eITiIenis varkednd f rvicica qu CEhran cof L8 2T pas il van del X W x
T halh oan GrEcis A ¥ Com e 3 3 3
H Sta Noranica os (TP cot VERNEIk AR 0dns A Tahaaicn ¥ 3 X 3
5 2 cath Rk €1 waa roa accestEl al clisai 3 3 3

DL 5000 37 D4clREaRt SDRTATITaL B4 MATRATEE ] £ = i) 5 £}
14 3 SIS ilaakes ST ArACNTA AT (BOTISCKIRAT g ST X X 3
3 T quE dSn e i eNmpTE o 8 sdecasdn, X X x
15 1l £Hid [renia L3 PErcEpeian foa i va §aci 2 e preas 3 % 0
17 2 crprem realiza o servicis da Ve pasvea 3 3 3
15 parian kma de lasdea tram TR 3 NRE Clhkrree. X X X
] 3 e o prescapa por difereaclas d¢ 12 compea % % 0
] 3% prezcaps por BRI proma ciones | JEACESRIs ATACivas Fars e 3 3 3
U apa por o 3 % 0
) = AP For premocions (3 aepee a ravis ds dikee e 3 3 3
4 03 % 03

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
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Apellidos y nombres del juez evaluador: Carbajal Alegria, Juan Francisco DNI: 10784502

on de aplicabilidad: Aplicable [ X] A

Especialidad del evaluador: Plan de marketing
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propiado pars represencar al componente o dimension especifica del canstrucio

*Relevancia: El item es
3 acdo del ilem, es concisa, exacto ¥ direcio

Claddan: Se entiende sin diicultad alguna el enun;

icable después de corregir [1

Mo aplicable [ ]

13 de mayo del 2023

Mota: Suficiencia, se dce suficiencia cuanda los flems planfeadas san sulicientes para medir la dimensian

Firma
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO DE NIVEL DE VENTAS

N2 DIMEN SIOHES [ Itema Pertingncial Relevanclaz Claridad3 Sugeranclze
DIMEM 210K 1: Ofarta ] Ho El Ho El Ho
1 i X X X
4Cancee todes los servicios que ofréce la empresa?
2 | LEl servicia que afrecs b empresa son de su agrado? X X x
(Carace que obos serdcos complemenlarios ofrece la
5 |t
ampresa? X x x
(A parte ce la empresa, conoce usted otras negocas
4 |t
dedicadas al mismae ubma? X X X
DIMEM 210K 2: Demanda Ll Ho El Ho El Ho
¢ Cudnds necesita de un servicio, Gene an mente coms
5 | '
pirifmeEra apcicn |8 emaress? X X X
6 | (Estd salisfecho con el servica que afrece la empresa? X x x
T | 4Canfia en el servicie que otaorga la empress? X x X
DIMEM $I5H 30 Declalén ds compra x x x
¢ Canskdera gue la afencion brindada par B empresa, influye
i ¥
3 an su decisien de conrato del servicie? x X x
9 | (Considers que la empresa tiane una adecusds imagen? )( x _X
(Cansidera que la buena tencien v la infarmacon brindads
&
1o influys an su decigion para adquinr el producka? X X X
DIMEM 210K 4: Fidallzaclan del cllenta Ll Ho El Ho El Ho
¢ Canskiera que as aporiura brindar informazién adicional
¢
" sobre el servicia que adqguisre? X x ‘X
12
4 Recomendaria el servicio gue brinda la empresa? X X X
4 Acdaguiniria el servicia que cdrece la empresa cada ver que la
13| *
regquisra? x x x
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Minguna
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Carbajal Alegria, Juan Francisco DNI: 187845802

Especialidad del evaluador: Plan de marketing

"Badinancls; E| fam corresponds al cancepto tadtica farmulado.

*Rglevancia: Bl itam es apropisdo para reprasantar al comporente o dimensicn sspecifics dal canstrusio
4 Claridad: Se entisnde sin dificultad slguna el snunciado dal fem, es concisa, exacto y direcis
Mota: = ariles para medin s dimensidn

chncia, sedce suficiencis cuanda los flems planteadas san su

17 de mayo del 2023

Firma
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO PLAN DE MARKETING

Apellidos y nombres del juez evaluador: ‘

! Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

® Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

29{0\2«470 %Pmcﬂa x)i-‘:c) DN

Especialidad del evaluador: MO{ Ke's’\.hj‘ .

5 DEIMENSIONES | frama Fardnsacial Ralevapcial Charidass Sugsrsaciae
DMK RSI0 L: Aadliils ¥ Sagataiica ds b Geaaclin ) ¥o = o El ¥eo
1 vl 23 coutanleTeres in andlabs scorca de sus debl ldades ¥ bracs E3 E3
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T dades para sagmir X X
¥ I Eikva capacidad X X X
E o X X
& & agradaria 4 o oeal | 2ea reejaras 3 loe seryhois para g s vend 28 Com rapd S X X X
DL RSO0 1: Daclieast da I3 = T = T = Xa
T P T X X X
[] X X
B X X
1 X X
1 1 gre Jasica 7 com =l bvas X X
1z 2 ST Sens horaniod o Irba 0 comeen henkes pasd todos o rahaadcn ¥ X X X
cl s,
1z Trpre s cutd o ea waa o acaesible al clisak X X
DO RSO0 30 Dacliicanl SpErasivae &b markeeg = No =2 No =l o
14 X X X
15 X X
1§ X X X
17 X X
15 X X
17 X X X
m eacupa for brirdr pros Tacivas par X X
Il 4 PIGECH [ FOr SO IRRovando 8 okd sEwicas % W X
E] S3CH [ FOr ProTocan & 13 aIEeaid a vk 48 di ke i X X
= a8 roveedones com a8 ke 3 3
T4 2 e sl 23 1 b A 6 S5 MECUSod Sona Kk X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [']/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
09 de 05 del 2023
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO DE NIVEL DE VENTAS

N2 DIMEN SIOHES [ Itema Pertingncial Relevanclaz Claridad3 Sugeranclze
DIMEM 210K 1: Ofarta ] Ho El Ho El Ho
1
4Cancee todes los servicios que ofréce la empresa? X X X
2 | LEl servicia que afrecs b empresa son de su agrado? X X x
(Carace que obos serdcos complemenlarios ofrece la
5 |t
ampresa? X x x
(A parte ce la empresa, conoce usted otras negocas
4 |t
dedicadas al mismae ubma? X X X
DIMEM 210K 2: Demanda Ll Ho El Ho El Ho
¢ Cudnds necesita de un servicio, Gene an mente coms
5 | '
pirifmeEra apcicn |8 emaress? X X X
6 | (Estd salisfecho con el servica que afrece la empresa? X x x
T | 4Canfia en el servicie que otaorga la empress? X x X
DIMEM $I5H 30 Declalén ds compra x x x
¢ Canskdera gue la afencion brindada par B empresa, influye
i ¥
3 an su decisien de conrato del servicie? x X x
9 | (Considers que la empresa tiane una adecusds imagen? )( x _X
(Cansidera que la buena tencien v la infarmacon brindads
&
1o influys an su decigion para adquinr el producka? X X X
DIMEM 210K 4: Fidallzaclan del cllenta Ll Ho El Ho El Ho
¢ Canskiera que as aporiura brindar informazién adicional
¢
" sobre el servicia que adqguisre? X x ‘X
12
4 Recomendaria el servicio gue brinda la empresa? X X X
4 Acdaguiniria el servicia que cdrece la empresa cada ver que la
13| *
regquisra? x x x
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [\1/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

09 de 05 del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: fﬂuiefdo Efpim&h Jolg oN: 4QRGZ335 .

Especialidad del evaluador:  /Tcry Kehin 9
;Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulaco. 3 )
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W DIMENSIONES | frama Fardnaaclal Ralvaecial Clyridass Sugsreaciae
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1 s scarca de sna deblidades ¥ buaza x E3 E3
T 3 ar Trate war Fanakaas y ba cof kT en cparaaidades para seRmin 3 3
¥ 3 puva capaciad X X
5 X X
& vend a8 com rapd dex X X
DL v SI00 1: Daclicant da I3 5 W = £ = Xa
[] E dzlca ciegmies X X
B a8 pramec kaRes 48 TE G i B CHFIEE B TROrel qas 1ol qut abecs b 3 3
1 . .;.I.L:ln.‘.n. varknlad o srvicica que CEhEE con 18 STpes il van del X W
U 3 T Tl ca greoe 7 competlivas 3 X
1z 3 ST Sene horanioa de irka comeen ke o @ rahgadora v X X
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14 A ST SRS SN1T1 g LE AT PATE [Nk 1T o vl o i X X
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m A STEIeE s prescupa por brindar promaciones ¥ desceant = X X
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] 2 SIS Fel 72 1 D MR £ S eCL O SCOr TR % 3
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Marco Agustin Arbulii Ballesteros  DNI: 16756158

Especialidad del evaluador: Docente investigador

' Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado
2 Rele\rancm El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados son suficientes para medir la dimension

14 de mayo del 2023

Ing. Marco Agustin Arbulu Ballesteros.
Magister en Administrackon.
Doctor en Administracion.
CIP- 236031

Firma
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N2 DIMEN SIOHES [ Itema Pertingncial Relevanclaz Claridad3 Sugeranclze
DIMEM 210K 1: Ofarta ] Ho El Ho El Ho
1
4Cancee todes los servicios que ofréce la empresa? X X X
2 | LEl servicia que afrecs b empresa son de su agrado? X X x
(Carace que obos serdcos complemenlarios ofrece la
5 |t
ampresa? X x x
(A parte ce la empresa, conoce usted otras negocas
4 |t
dedicadas al mismae ubma? X X X
DIMEM 210K 2: Demanda Ll Ho El Ho El Ho
¢ Cudnds necesita de un servicio, Gene an mente coms
5 | '
pirifmeEra apcicn |8 emaress? X X X
6 | (Estd salisfecho con el servica que afrece la empresa? X x x
T | 4Canfia en el servicie que otaorga la empress? X x X
DIMEM $I5H 30 Declalén ds compra x x x
¢ Canskdera gue la afencion brindada par B empresa, influye
i ¥
3 an su decisien de conrato del servicie? x X x
9 | (Considers que la empresa tiane una adecusds imagen? )( x _X
(Cansidera que la buena tencien v la infarmacon brindads
&
1o influys an su decigion para adquinr el producka? X X X
DIMEM 210K 4: Fidallzaclan del cllenta Ll Ho El Ho El Ho
¢ Canskiera que as aporiura brindar informazién adicional
¢
" sobre el serdicio que adguisre? X x ‘X
12
4 Recomendaria el servicio gue brinda la empresa? X X X
4 Acdaguiniria el servicia que cdrece la empresa cada ver que la
13| *
regquisra? x x x
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Ninguna
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
14 de mayo del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador: Marco Agustin Arbuld Ballesteros DNI: 16756158
Especialidad del evaluador: Docente investigador
Ing. Marco Agustin Arbuli Ballesteros.
Magister en Administrackdn.
Doctor en Administrackon.
CIP- 236031
! Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Firma

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
* Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién



Anexo 3: Solicitud de recoleccion de datos

Permiso de autorizacion de la Empresa

CHICL&YD, 05 DE OCTUBRE DE 2022

La empresa MONTERD INGEWIERIA ¥ MANUFACTURA SAC con RLULC R, 20602651020 e
compramete a brindar ly informacian solictada para &l desarrallo del trabajoytesis, la misma
que wala puede ser ptilizada para fines adtrictamente acadéemicos vinculados al trabajo.

Declaramas conacer que @ trabajo de investigaddntesis

PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA MONTLRO INGEMIERLA
¥ RANLUFACTURS SAC

ward de publico comecimiento a fraed s del repesitono insttucional de ks wniversidad.

Cardialmanta,

Mombres ¢ apelidas del
raprawaptants da la instifucicon:

dogrleYesip Mantero Taboada
CuMd

44519590
Carga gue acupa:

Gerapta

Firrna y sella:
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