UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO
RUIZ GALLO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

TESIS
Estrategias de marketing mix para incrementar las ventas en
la empresa “Ladrillos SIPAN-FORTES” en la ciudad de
Chiclayo al 2024.

Para obtener el titulo profesional de
LICENCIADO(A) EN ADMINISTRACION

Autores:
Bach. Adm. Coronel Yrigoin, Marco Antonio
Bach. Adm. Julca Guzman, Katherin Elizabeth

Asesor:
Dr. Adm. Deza Malca, Gerardo Gaspar

Linea de Investigacion:
Ciencias Sociales y Humanidades

Lambayeque — Peru
05 de febrero del 2026



UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

TESIS
Estrategias de marketing mix para incrementar las ventas en la
empresa “Ladrillos SIPAN-FORTES” en la ciudad de Chiclayo al

2024.
Bacly. Adm. [CoronelYrigoin Marco Bach. Adm. Julca Guzman, Katherin
Antonio - Elizabeth
Bachiller e ) Bachiller
/-
” rw,zmﬂﬁ(/_
-] ; }5=a
Dr. Adm. Deza Malca, Gerardo Gaspar
Asesor

Presentada para obtener el titulo profesional de LICENCIADO(A) EN ADMINISTRACION

Aprobado por el jurado:

¥ f_,.»"; i

Dr. n Francisco MSc. José Francisco Paz
Zentner Alva Villanueva
Presidente Secretario

MSc. Noe Alberto
Rosillo Alberca
Vocal



ACTA DE LA DEFENSA Y CALIFICACION FINAL DE LA TESIS

e )

SUSTENTACION

AL la participaci6 los mi
-UNPRG-FACEAC-D/JAM de fecha 3
NTNER ALVA'




CONSTANCIA DE VERIFICACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

UNIVERSIDAD NACIONAL

PEDRO RUIZ GALLO

CONSTANCIA DE VERIFICACION DE ORIGINALIDAD
DEL INFORME FIMNAL

Dr. Adm. GERARDD GASPAR DEZA MALCA, asesor de b tesis fitulada-
Estrategias de marketimg mix parn incrementar lns ventas cn la empresa
“Ladrilles SIPAN-FORTES™ en la ciudad de Chiclaye al 2024

Prezentado por los bachilberes de |la escuela probessomal de administiracson:

CORONEL Y RIGOIN BMARCC ANTUONIC
JULCA GUZMAN KEATHERIN ELIZABETH

En mi calidad de asesor, doy e ¥ conformidad que la tesis tiene un indsce de s mmilitud
del 18 %, verificable en el reporte de oniginalidad del programa Tumitin, convirtiendo a
la tesis en aceplable ¥ no constituye plagw de acwerdo al Reglsmento de lovestigacson.
Por tanta, la tess cumple con todes las normas del uso de citas v referencias establecidas
por la Unsdad die Investgacson de la Facultsd de Crencias Economacas Adminastralivas y
Contables de la Universidad MNacional Pedro Ruie Gallo.

Lambayeque, 26 de octabre del 2025
e |
e f{ 7
____#i::‘_;wi?____f 1]
] - -

[r. Adm. Gerardo Gaspar Dieea Malca
Asesor




Estrategias de marketing mix para incrementar las ventas en
la empresa “Ladrillos SIPAN-FORTES” en la ciudad de Chiclayo
al 2024

INFORME DE ORIGINALIDAD

18, 18, 4. s,

INDHCE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.ucv.edu.pe 3%

Fuente de Internet

hdl.handle.net 2%

Fuente de Internet

1

repositorio.unprg.edu.pe 4
Fuente de Internet %

n docplayer.es 4
Fuente de Internet %

idoc.pub o
Fuente de Internet %

H Www.coursehero.com “
Fuente de Internet %

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 4
Trabajo del estudiante %

N doc.tips C‘{ 1
Fuente de Internat M %

[\ =

Dr. Adm. Gerardo Gaspar Deza Malca
DMNI. M7 16633968



repositorio.upse.edu.ec <’

Fuente de Internet

documentop.com <
Fuente de Internet
core.ac.uk /
Fuente de Inmternet <
#
dspace.unach.edu.ec <
Fuente de Inmternet
ifcsoluciones.com 4
Fuente de Inmternet <
oldri.ues.edu.sv /
Fuente de Inmternet <
issuu.com 7
Fuente de Inmternet <
m cdn.www.gob.pe <
Fuente de Inmternet
documents.mx /
Fuente de Inmternet <
prezi.com 1
Fuente de Internet (_ ) <
1 ﬂ.-‘)
repositorio.usmp.edu.pe Dr. Amimmmsmrﬂmﬂdw.{’
Fuente de Internet DML, M. 16633958
. . . p
www.southamericanuniversity.org <

Fuente de Internet




politica de gestion de contenidos digitales y la

Submitted to Universidad Continental < /
Trabajo del estudiante %
alicia.concytec.gob.pe 5

Fuente de Interne}tJr 5 P < O%
www.hacemarketing.com /

Fuente de Internet < %
slideshowes.com

Fuente de Internet <1 %
repositorio.uladech.edu.pe

Fuente de Internaet <1 %
repositorio.urp.edu.pe

FuerE?ce de Internet p p <1 06
mazefitarunakur.weebly.c 4

Fuente de Internet }" ( 0 ) < %

. é&;;ﬂéﬁ/
tesis.ucsm.edu.pe Dr. Am.ﬁmm;}as;urnmuﬂu o

Fuente de Internat p DMI. N7 16633068 < %

Submitted to Universidad Andina del Cusco < ’
Trabajo del estudiante %

Submitted to Universidad Privada Boliviana 5
Trabajo del estudiante < %

Salcedo Maldonado, Jorge Luis, Universitat {, %

Autonoma de Barcelona. Departament de
Ciencia Politica i de Dret Public. "La Visibilidad
mediatica de actores politicosenlared:la




turnitina/)
Recibo digital

Este recibo confirma quesu trabajo ha sido recibido por Turnitin. A continuacion podra ver la
informacion del recibo con respecto a su entrega.

La primera pagina de tus entregas se muestra abajo.

Autor de la entrega:  Coronel Yrigoin, Marco Antonio ¥ Julca Guzman, Katherin Eliza...
Titulo del ejercicio:  Quick Submit

Titulo de la entrega:  Estrategias de marketing mix para incrementar las ventas en |...
Mombre del archivo:  Informe_final_tesis_para_enviar_a_TURNITIN_16.10.25.docx
Tamafio del archivo:  2.06M
Total paginas: 102

Total de palabras: 25,301
Total de caracteres: 145716

Fecha de entrega:  18-0ct-2025 05:23p. m. (UTC-0500)

Identificador de la entrega: 2785099391

EMIVERSIIAR SACID0AL FEDRC BUIE GALLD

FATLLT AR B RS LA EOMTHCAS MBS TATIVAS Y
CUs LS

L R PRSI AL D 5B N AT

Eriratngisn o marbefing sih pars lnorenctsr L oode o la
wimperrsa “Ladeibar SIFAN-FORTES" n la ciadad de Chichaye ol
ELEA

Tew s presrasds e
Misrh. Adm Cossnal Vrigods, Mares Amioais
Rk idu Bukn Ginonsis, Hathrin Elios b

frwum

B, Adm. Evaa Males, foarsnis Gaspar

Pana cbterers o Vil e i e

Lisspcimio en /id minivirsoin

Cirapas Seca b y Horsamidnco

Lwiuryvape - Pard

an

gl

Dr. Adm. Gerardo Gaspar Deza Malca

Derechos de autor 2025 Turnitin. Tedos los derechos reservados. DNL. N.° 18633058




Dedicatoria

A mis padres, Eleuterio y Nancy por suamor incondicional y por ser mi mayor inspiracion.

A Marco coronel, por ser mi compariero de tesis, en la carrera, en la vida y en este logro.
Gracias por tu amor, tu apoyo y por caminar a mi lado en cada reto. Compartir este logro
contigo lo hace aun mas especial.

A mi hermano, Junior , por ser una de mis motivaciones mas grandes. Que este logro
también te inspire a seguir cumpliendo tus metas.

Katherin

Dedico la presente tesis a mi madre Maria Santos, quien me apoyo de manera incondicional
y motivo constantemente para alcanzar mis anhelos. A mis abuelos, Julio e Idelsa por ser
unos segundos padres para mi

Marco



Agradecimientos

Agradezco a Dios, por ser mi guia y darme la fuerza para no rendirme.

A la empresa Latercer, por abrirme sus puertas y brindarme la oportunidad de desarrollar
esta tesis.

A mi jefa, Maryuri Delgado Sipion , por su confianza y orientacion.

Y a mi compafiero de trabajo, Miguel Agapito Miscan, por su apoyo y buena disposicion en
cada momento.

Gracias a todos los que, de una u otra forma, hicieron posible este logro

Katherin

En primera instancia agradezco a Dios, por darme sabiduria, fortaleza y salud para
culminar con éxitos esta meta importante en mi vida.

A mi asesor, Dr Adm. Gerardo Gaspar Deza Malca, por el apoyo constante y paciencia,
durante este periodo de elaboracién de tesis.

A mi compariera de tesis y de este logro, Katherin gracias por tu comprension apoyo y
esfuerzo.

Marco



INDICE

INAICE D8 TADIAS .......ovieieveec ettt sttt bbb 12
INGICE B FIQUIES.......ceveeeeeeeeeeeeeeee ettt e ettt as e st s nsseeassen s s stes s s ananeas 14
RESUMEN ...ttt b e b et e b et et et e et e sabesabesaeesbeesbeesbeebeenbean 16
A B ST R A CT ettt ettt b e ettt e bt e e bt e e bt e e bt e e be e e b et e bee e bt e e abeeenateeeaaeenneeenns 17
INTRODUGCCION ...ttt eeee s sesae st sa st ss st sa st st ssaessssssssnassanenanssnenes 18
DISENO TEORICO ..ccoouiiriiiniireiseeiessee ettt sttt sssnes 24
1.1, ANTECEUBNTES ..ottt ettt sttt nre 24
1.2, BASES TEOKICAS ...euveueeuertiteieiieieeteste sttt ettt ettt b sttt b et et bt e b e s b b et e bt ebesbe b eneenenbens 30
1.2.1. Estrategias de Marketing IMiX ........ccoocvieriiiiiiniere et 30
DEFINICIONES ...ttt b bttt b bbbt be b e s 30
12,20 VBNEAS ..ot 45
1.3.  Operacionalizacion de Variables ...........ccveviecieeiieiisie e 50
DISENO METODOLOGICO......covieeeceeeeeeeeceeeeee e eeese s sesas s sesas s s snesassanansnanens 52
RESULTADOS ...ttt ettt ettt e h e ettt b e s bt e ettt e bt e s bt e eabeeebeeeabeeeabeeenbeeeebeeenbenanne 55
3.1. Diagnostico de las estrategias de marketing miX (7PS) ......ccccevveeveeieeneesieseeseese e 62
B L1 PROTUCTO. ...ttt sttt e 64
312, PIECIO ittt st b et b e bttt r e nh et n e e s 65
BLLL3L PLAZA .. bbbt 67
3L, PIOMOCION ...ttt sttt ettt sttt b et ettt eb et b e ene b 68
315, PEISONAS ...ttt 69
3.1.6. PrUEDA fISICA ..ottt 71
327 PIOCESOS. .....ueeeeesttesiee sttt sttt ettt e bt e bt et e bt ettt s e e s st sae e she e sbn e s heesh e nre e b e e nRe e re e reereenrs 72
3.2. Nivel de ventas de la empresa Ladrillos SIPAN-FORTES.........cccooiiiriieeieeeeessennens 73
3.3. Relacidn entre las estrategias de marketing mix y el nivel de ventas ..........cccccevvevvevieennns 77
3.4. Estrategia; de marketing mix que potencialmente incrementan las ventas en la empresa
Ladrillos SIPAN-FORTES. ..ottt ettt ettt ettt e te e teemtesneeentesneesneeenes 79
DISCUSION DE RESULTADOS ..ottt eseseesesaeessae s sesasassssssssasessessssssssssssssssnanens 80
PROPUEST A ..ttt ettt ettt ettt et e ab e e et st sat e s ht e s ae e satesheesbeesbeesbeenbe e beebeentes 83
CONGCLUSIONES ..ottt ettt et b bttt ettt b ettt 90
RECOMENDACIONES..... ..ottt ettt et e s sbe e e bt e e sabe e saeeesaeeenes 91
REFERENCIAS ... ettt sttt et e sttt esabe e s b e e sabeesabeesbeesateesareesane 92

ANEXOS ..o et eea e r e ere e 99



indice de Tablas

Tabla 1. Pert: Produccién total segin departamento y actividad econémica, 2021............... 19

Tabla 2. Ranking de empresas ladrilleras segn produccion y ventas anuales, Lambayeque

A PRSPPSO 20
Tabla 3. Listado de empresas ladrilleras segun ubicacion y zona comercial al 2024............. 20
Tabla 4. Elementos del marketing MiX .......cccoooeiieiiiieieere e 31
Tabla 5. Estrategias de las etapas del ciclo de vida del producto ...........cccceevieiviiciieieennns 34
Tabla 6. Tipos de estrategia para NUEVOS ProdUCTOS ........cccueeuieiieiiieeiie e 36
Tabla 7. Tipos de estrategia para mezcla de productos..........ccevveeieeiieeiie e 36
Tabla 8. Tipos de estrategia para ajuste A€ PreCIOS........covererieriererie e e eie e sie e e esae e 37
Tabla 9. Caracteristicas que influyen en el disefio de canales de distribucion ..................... 38
Tabla 10. Objetivos por cada tipo de promocion de VENtas..........ccocevvereeiesieernereeseeneanens 41

Tabla 11. Estrategias de promocién para consumidores, para comerciantes y distribuidores 41

Tabla 12. EIemMentos de 12 RP .......oooiiiiiiieieee e 43
Tabla 13. Definicion de “VENLAS”..........cciuiiiuiiiiiiiree ettt sree e st rre e srre s ereesareenbeesaee e 45
Tabla 14. Elementos del servicio al CHENtE.........cooiiiiiie e 49
Tabla 15. Operacionalizacion de Variables ..ot 51

Tabla 16. Distribucion de la cantidad de clientes de la empresa LATERCER S.A.C. segln
CANAIES A8 VENTAS ...ttt ettt ettt e nte et e s bt e sbe et e e reesbeeteaneeas 53

Tabla 17. Estadistica de fiabilidad ... .......oooeeoiiieee ettt 54

Tabla 18. Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension:
(0T [ o] (o PSP R OPPSOPRPPR 65

Tabla 19. Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension:

Tabla 21. Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension:
(0] 0T Tod T o PSPPSR 69



Tabla 22. Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension:
PEISONAS ...ttt ettt R et E e n e re e ann e reennne e 70

Tabla 23. Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension:
PIUBDEA FISICA. .. ettt bbbttt bbbttt e e 72

Tabla 24. Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension:
PIOCESOS ...ttt R e b b e e R e et r e e br e nbr e be e nnnes 73

Tabla 25. Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension:

PrOCESO 8 WENTAS ......ceiiiiiitiitieiieee ettt bbbttt b e bbb 74
Tabla 26. Participacion de ventas, segun canales de clientes en el afio 2024......................... 76
Tabla 27. Analisis comparativo del nivel de ventas 2021-2024 ...........ccccoveveiieevveiesiveseanens 77
Tabla 28. Pruebas de normalidad. ............coviiiiiiiii e 78

Tabla 29. Correlacion de Spearman entre el nivel de ventas y las dimensiones del marketing
1] PRSP P PP 78

Tabla 30. Principales estrategias de promocidn para potencialmente incrementar las ventas 85
Tabla 31. Principales estrategias de personas para potencialmente incrementar las ventas...86
Tabla 32. Matriz de consistencia general de 1a investigacion.............ccoceoreneinienensienenns 103

Tabla 33. Matriz de operacionalizacion de variables..............cccoeveieieiesie i 104



indice de Figuras

Figura 1. PBI y VAB Construccién (Variacion % Anual) 2004-2021 .........c.ccccovvveveiveninenne. 18
Figura 2. Las 4P del Marketing MiX.........cccueieiieiiiie ettt 32
Figura 3. Sintesis de las caracteristicas, objetivos y estrategias del ciclo de vida del producto

.................................................................................................................................................. 33
Figura 4. Canales de distribucion de consumo y de NeQOCIOS .........ccveeveieeieesieeieesiesiesieennes 39
Figura 5. Etapas del proceso 08 VENTA..........ccccveiiiiiiie i 47
Figura 6. Proceso de las actividades de administracion de las ventas............cccceeerereieneenne. 50
Figura 7. Descripcion gréfica del disefio de investigacion. ...........ccocvovveininniecneneeese e 52
Figura 8. Cantidad de clientes distribuidas segun el tipo de canal de ventas ...........c..ccco..... 55
Figura 9. Localizacion de la Planta Chiclayo de Ladrillos FORTES SIPAN...........cccccevu..... 56
Figura 10. Organigrama de la Planta Chiclayo de Ladrillos SIPAN FORTES...........cc.co....... 57
Figura 11. Tipos de ladrillos para muros portantes y divViSOrioS..........ccevveresieeieesesieesieennes 59
Figura 12. Tipos de ladrillos para techos tradicionales .............ccccvevveiieeiiie i, 59
Figura 13. Proceso de elaboracion del 1adrillo ..o 61

Figura 14. Diagnostico de las estrategias de marketing mix de Ladrillos SIPAN FORTES..62

Figura 15. Perspectiva del Gerente Comercial sobre el Marketing Mix de Ladrillos SIPAN

O ] G 1 TSRS 64
Figura 16. Percepcion de los clientes sobre la dimension: Producto...........cccceevvvenecniennnne. 65
Figura 17. Percepcidn de los clientes sobre la dimension: Precio..........ccccoovevevienccsenne 66
Figura 18.Percepcion de los clientes sobre la dimension: Plaza............ccccceveveveiveiesiecinennn. 67
Figura 19. Percepcion de los clientes sobre la dimension: Promocion...........c.cccoevevevceerinenee. 69
Figura 20. Percepciodn de los clientes sobre la dimension: Personas...........ccceeevvevesvenvnenne. 70
Figura 21. Percepcion de los clientes sobre la dimension: Prueba Fisica............cccccoevvvenneane. 71
Figura 22. Percepcidn de los clientes sobre la dimension: Procesos.........cccccvevvevvevesiecveenne. 73
Figura 23. Percepcidn de los clientes sobre la dimension: Proceso de ventas...........c.c.cc...... 74

Figura 24. Nivel de ventas de Ladrillos SIPAN FORTES en el afio 2024 .............ccccceoenenee. 76



INFORMACION GENERAL
Titulo:

Estrategias de marketing mix para incrementar las ventas en la empresa “Ladrillos SIPAN-

FORTES” en la ciudad de Chiclayo al 2024

Autores:
Bach. Adm. Coronel Yrigoin, Marco Antonio

Bach. Adm. Julca Guzman, Katherin Elizabeth

ASesor:

Dr. Adm. Deza Malca, Gerardo Gaspar

Linea de Investigacion:

Ciencias Sociales y Humanidades

Lugar de ejecucioén de la investigacion:

Ciudad de Chiclayo

Duracién estimada de la tesis:
Fecha de inicio: 08/01/2025

Fecha de término: 09/04/2025



RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias de marketing mix (7Ps) para
incrementar las ventas de la empresa ladrillera SIPAN-FORTES en Chiclayo-2024. El estudio
se fundamento en teorias de autores como Kotler, Armstrong y Ferrell & Hartline, centradas
en las dimensiones del marketing mix: producto, precio, plaza, promocion, personas, procesos
y prueba fisica, asi como en teorias sobre el proceso de ventas. La investigacion fue mixta,
descriptiva, propositiva, con disefio no experimental y transversal. La poblacion y la muestra
fue igual (78 clientes). Como técnicas se utilizaron la encuesta y la entrevista ,los instrumentos
fueron el cuestionario de 27 preguntas para la variable marketing mix y 06 para la variable
ventas con una escala tipo Likert y una guia de entrevista de 27 preguntas, se encontrdé un Alfa
de Cronbach = 0.933 de confiabilidad. Los resultados mostraron que las dimensiones de
Promocidn y Personas son las Unicas que presentan una correlacion significativa con las ventas
(p=0.312 y p=0.250, respectivamente), mientras que Producto, Precio y Plaza, aunque bien
valoradas, no influyen directamente debido a su caracter de requisito minimo en mercados tipo
commodity. Las ventas entre 2021 y 2024 bajaron en 54.5%, se atribuye a la contraccion del
sector construccion, pero también a debilidades en comunicacion promocional y servicio
postventa, donde el 20.5% y 57.7% de los clientes, respectivamente, manifestaron
insatisfaccion. Se concluye que fortalecer la promocion segmentada y la atencion postventa es
clave para revertir la tendencia negativa de las ventas. Se recomienda implementar un plan
bimestral con capacitaciones vivenciales, promociones personalizadas, herramientas digitales
y un sistema de seguimiento postventa, humano y eficiente, ademas de programas de
fidelizacion y referidos. Estas acciones permitiran no solo incrementar las ventas, sino también
consolidar la lealtad del cliente y mejorar el posicionamiento competitivo de SIPAN-FORTES

en el sector ladrillero de Chiclayo.

Palabras Clave: Marketing Mix, Ventas.



ABSTRACT
The objective of this research was to propose marketing mix strategies (7Ps) to increase the
sales of the brick company SIPAN-FORTES in Chiclayo-2024. The study was based on the
theories of authors such as Kotler, Armstrong and Ferrell & Hartline, focused on the
dimensions of the marketing mix: product, price, place, promotion, people, processes and
physical test, as well as theories on the sales process. The research was mixed, descriptive,
propositional, with non-experimental and cross-sectional design, and the population and
sample were equal (78 customers). Survey and interview were used as techniques, the
instruments were a questionnaire of 27 questions for the marketing mix variable and 06 for the
sales variable with a Likert-type scale and an interview guide of 27 questions, a Cronbach's
Alpha = 0.933 reliability was found. The results showed that the Promotion and People
dimensions are the only ones that present a significant correlation with sales (p=0.312 and
p=0.250, respectively), while Product, Price and Place, although well valued, do not directly
influence due to their character of minimum requirement in commodity type markets. Sales
between 2021 and 2024 fell by 54.5%, attributed to the contraction of the construction sector,
but also to weaknesses in promotional communication and after-sales service, where 20.5%
and 57.7% of customers, respectively, expressed dissatisfaction. It is concluded that
strengthening segmented promotion and after-sales service is key to reversing the negative
sales trend. It is recommended to implement a bimonthly plan with experiential training,
personalized promotions, digital tools and a human and efficient after-sales follow-up system,
as well as loyalty and referral programs. These actions will not only increase sales, but also
consolidate customer loyalty and improve the competitive positioning of SIPAN-FORTES in

Chiclayo's brick sector.

Keywords: Marketing Mix, Sales.



INTRODUCCION

La construccion, uno de los principales motores de la industria ladrillera, sin embargo, ha
experimentado una contraccion inesperada, en el 2020 el sector decrecié un 11% respecto al
afio anterior, impactando directamente la demanda de materiales como ladrillos, esto debido a
la prioridad de nacional y global en sanidad, debido a la pandemia por la Covid-19, ademas, el
incremento en los costos de produccidn hicieron urgente la implementacion de estrategias para
mermar dichos resultados, producto de ello, en el 2021 el valor agregado bruto en construccion
experimento6 un crecimiento incluso superior a la media de la Gltima década (Instituto Nacional

de Estadistica e Informatica, s. f.).

Figura 1.
PBIy VAB Construccion (Variacion % Anual) 2004-2021

40

30

20

10

-20

PBI (Variacion % Anual) VAB Construccion (Variacion % Anual)

Nota: Tomado del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

En el afio 2021, segun el V Censo Nacional Econémico 2022 el sector de la construccién
representd el 5.5% de la produccion total nacional, en tanto en Lambayeque el sector representd
el 4.5% del total de la produccion regional (PBI regional) esto como resultado de 156
establecimientos informantes de construccién en el departamento del norte peruano, en tanto
las estimaciones nacionales fueron informadas por méas de 6 mil establecimientos en el sector

analizado (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, s. f.).



Tabla 1.
Peru: Produccién total segun departamento y actividad econdémica, 2021

Departamento y actividad _ . Produccion total
, Establecimientos informantes
economica Miles de soles %
Nacional 1,420,539 839,103,899 100.0
Construccion 6,408 46,554,791 55
Lambayeque 51,438 15,016,994 100.0
Construccion 156 668,748 45

Nota: Tomado de Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - VV Censo Nacional Econdmico 2022

Los establecimientos informantes en el V Censo Nacional Econdmico 2022 para el sector
construccion constituyen una fuerte demanda para la industria ladrillera, que viene enfrentando
desafios significativos, por un lado de la produccion nacional, se “distribuye 50% en Lima y el
50% restante en provincias, siendo las regiones de la costa las que lideran como Trujillo,
Chiclayo, Arequipa e incluso Cusco y Tacna"; y por otro lado, la tasa de formalidad en el
sector, ya que la Asociacion Ladrillera de Ceramicos del Perd (ALACEP) se planteé como
meta interna pasar del 20% de formalidad a 30% en un afio, y crecer anualmente un 10%, para
lo cual es importante dar facilidades a estas empresas que generan 300,000 puestos de trabajo
(Rios, 2022).

La informalidad y los bajos precios de los competidores no regulados generan un desafio para
empresas como SIPAN-FORTES; segiin ALACEP poco menos del 40% de ladrillos provienen
de empresas formales y certificadas, mientras que el 65% del mercado es atendido por
productores informales que no cumplen estandares técnicos, afectando la percepcién del valor

del ladrillo formal en el mercado regional (Contratistas, 2019).

A pesar de la contraccion del mercado, las regiones del norte, incluida Chiclayo, han mostrado
mejor resistencia en comparacién con Lima; esto resalta el potencial para que empresas locales
capitalicen su posicidn estratégica a través de innovaciones en productos y campafias de
promocion efectivas (Construir, 2023). Aun asi, una de las barreras para el crecimiento de las
ventas en el sector es la falta de adopcion de estrategias de marketing efectivas, como
promociones dirigidas, segmentacion de mercados y canales de distribucion diversificados, lo
cual limita la capacidad de las empresas para captar nuevos segmentos de mercado y fidelizar

a sus clientes actuales



En Lambayeque, existen alrededor de 13 empresas ladrilleras, segin un estudio de Coronado
Zuloeta (2018) de las cuales, al 2017, “Ladrillos Fortes” ocupaba el segundo lugar en

produccion y venta anuales a nivel regional, a continuacion, se muestra el detalle de este

ranking:

Tabla 2.

Ranking de empresas ladrilleras segiin produccién y ventas anuales, Lambayeque 2017
N° Empresa Produccion (Tn) Venta (S/ miles)
1  Ladrillera Lark 126,000 17,010.00
2  Ladrillos Fortes 115,200 15,552.00
3 Ladrillos Peruanos SAC 102,400 14,094.00
4 Ladrillos Ceramicos SAC 78,300 10,570.50
5 Ladrillera Ital 62,640 8,456.40
6  Ladrillera Estrella del Norte 34,200 4,617.00
7 Ladrillera Inka Forte 28,800 3,888.00
8  Ladrillera Fortaleza 27,000 3,645.00
9 Ladrillera Ladrinorte 25,200 3,402.00
10 Ladrillera Chalpon 21,600 2,916.00
11 Ladrillos Tayson 14,760 1,992.60
12 Ladrillos Tumi 14,400 1,944.00
13 Ladrillos master 13,680 1,846.80

Nota: Tomado de Coronado Zuloeta (2018)

Actualmente, ademds de “Ladrillos Fortes” en el mercado lambayecano existen otras 13
empresas que tienen alguna participacion mercantil en la regién, de las cuales se ha mapeado

las zonas de venta que tiene cautiva cada una de estas empresas:

Tabla 3.
Listado de empresas ladrilleras segin ubicacién y zona comercial al 2024
N° Empresa Ubicacion Zona de ventas
1 Ladrillos Lark Carretera Panamericana Norte KM 799 - C_ajamarca, Tarapoto, Jaen,
Lambayeque Piura
> Ladrinorte SAC Mz A Caserio San Miguel S/N (altura de peaje Chlrpbote, Chchapoyas,
Mocce) Trujillo, Tumbes
. Cal. Teresa de Calcuta Km1 Sector Chacupe — Pucala, JLO, Trujillo, La
3 Ladrillos Ital . S .
Lambayeque Chiclayo — La Victoria Libertad

. . Chota, Cutervo, Huambos,
Ladrillos Cruz de  Sector Carrisal, carretera nueva Monsefu -

4 . Bambamarca, Celendin,
Chalpon Chiclayo Bagua, Chiclayo
5 Cerémicos Galca  Carretera Panamericana Km. 808 — Lambayeque - Ferrefiafe, Trujillo

S.AC. Morrope




Ladrillos JLO, Ferrefiafe, Pacora
Via Chiclayo-Mosefu Km 6.2 - Chicl ' ' '
6 Fortaleza S.A. 12 Chiclayo-Mosefu Km 6.2 - Chiclayo Oyotun, Cayalti
7 Cerémicos Carretera Panamericana Norte Km 775, a espaldas Piura, Lambayeque (Pueblos)
Lambayeque del grifo Mori Sector Culpon S/N JLO ' yeq
Pimentel, Chota, Celendin
T M L ' ’ ’
8 ayson Carretera Morrope-Lambayeque Cutervo
9 Ladrillos Norton  Carretera Panamericana Norte, Cruce Mocce Cajamarca, Chota,
Bambamarca
Carretera Panamericana antigua a la entrada de
10 Ladrillos Tumi Ilimo Tumbes, Piura, La Libertad
Carretera a Morrope sector Paredones Bajo
11  Ladrillos Ciclon Espaldas de Galilea Puertas del Sol Cayalti, Ferrefiafe, Pueblos
12 Zeramick Carretera La Victoria — Monsefu Km7.5 JLO, Lambayeque (Pueblos)
13 Torre Fuerte Km 779. Panamericana Norte -
14  Ladrillos Fortes Carretera Callanca Km 1.2 Monsefu-Chiclayo Lima, Trujillo, Chiclayo,

Piura
Nota: Elaborado en base a los archivos de la empresa LATERCER S.A.C.

Ladrillos SIPAN-FORTES, es una empresa peruana que responde a la razon social de
LATERCER S.A.C. identificada con RUC 20514134155. se especializa en la fabricacion de
materiales de construccion de arcilla, constituida y fundada en 2006, actualmente cuenta con
un equipo humano joven, pero con gran experiencia en el sector y actividad econémica,
reflejado en el continuo crecimiento, donde ya tiene cuatro plantas localizadas en Lima,
Trujillo, Piura y Chiclayo, esta dltima ubicada en Carretera Callanca Km. 1.2 Monsefu-

Chiclayo.

Hoy en dia, las empresas de todos los sectores y en especial el rubro ladrillero buscan
implementar estrategias que les permita ser competitivos en el mercado y ser sostenibles en el
tiempo, es asi que surgen las estrategias del marketing que entre otros efectos buscan el
incremento de ventas lo que permite a las empresas tener solidez. Para ello se debe identificar
las necesidades del mercado meta y buscar la manera en como satisfacerlas; esto mediante la
gestion de mercadotecnia generada por el trabajo conjunto de las diferentes areas de la

organizacion: financiero, humano, tecnolégico.

La planta de Chiclayo, cuenta organicamente con una gerencia de unidad de negocios, la cual
tiene bajo su mando toda la planta, y recibe el apoyo de la gerencia de mantenimiento, con la
gerencia de formado, con la gerencia de coccién y con la gerencia de ventas. En cuando a los

productos de la empresa, elaboran ladrillos para muros portantes y divisorios, entre los que



destacan los ladrillos “King Kong 18” y los ladrillos “Pandereta”, en tanto en ladrillos para

techos tradicionales fabrican ladrillos “Techo 15y “Techo 12”.

Con los productos que elabora y la competencia regional que tiene se hace necesario emplear
estrategias de marketing que potencien las ventas, segun Fischer de la Vega & Espejo Callado
(2011) la estrategia de marketing constituye el eje central de un plan de accion orientado a
optimizar los recursos empresariales para alcanzar los objetivos establecidos, esta estrategia
define los caminos adecuados para lograrlos, tomando en cuenta que existen maltiples vias
para llegar a las metas propuestas. Asi, las estrategias de marketing implican decisiones
fundamentales que abarcan tanto la identificacion y andlisis del publico objetivo como el disefio
y mantenimiento de una combinacion de elementos de mercadotecnia capaces de satisfacer sus

necesidades de manera efectiva.

Producto de la evidencia de la realidad, se plantea como problema de investigacion : ;Qué
estrategias de marketing mix se deben implementar para incrementar las ventas de la empresa
“Ladrillos SIPAN-FORTES” en la ciudad de Chiclayo al 2024?, de la cual derivo el objetivo
general de investigacion, centrado en determinar las estrategias de marketing mix que
permitiran incrementar las ventas de la empresa “Ladrillos SIPAN-FORTES” en la ciudad de
Chiclayo al 2024.

Los objetivos especificos derivados del objetivo general abarcan el diagnostico de las
estrategias de marketing mix (7Ps) implementadas por la empresa "Ladrillos SIPAN-FORTES"
en la ciudad de Chiclayo al 2024; asi como la identificacion de la relacion entre las estrategias
de marketing mix y el nivel de ventas de la empresa "Ladrillos SIPAN-FORTES" en Chiclayo
al 2024; y finalmente proponer estrategias de marketing mix para potencialmente incrementar
las ventas en la empresa Ladrillos SIPAN-FORTES” en la ciudad de Chiclayo al 2024.

La realizacion de esta investigacion se justificd desde varias perspectivas: practica, economica,
social y empresarial: tiene una relevancia préctica, ya que constituye una oportunidad concreta
para aplicar los conocimientos tedricos del marketing mix con el objetivo de mejorar la
generacion de ventas, al analizar las estrategias actuales de "Ladrillos SIPAN-FORTES" y
proponer mejoras sustentadas en evidencia, el estudio brinda herramientas accionables que

permiten optimizar su desempefio comercial en el mercado de Chiclayo. Ademas, desde una



perspectiva econdmica, un marketing mix bien estructurado no solo potencia los ingresos a
través de ventas mas efectivas, sino que también promueve una mejor utilizacion de los
recursos, disminuyendo gastos innecesarios y elevando la rentabilidad, especialmente en un

sector tan competitivo como el de la industria ladrillera.

Por otro lado, el impacto social del crecimiento empresarial también es significativo, ya que
una empresa formal no solo asegura estabilidad laboral para sus trabajadores, sino que ademas
dinamiza su cadena de valor, beneficiando a transportistas, ferreterias y distribuidores locales.
Asimismo, la investigacion aporta valor empresarial al permitir la construccion de ventajas
competitivas sostenibles frente a retos como la presion de competidores informales y la
necesidad de destacar el valor diferencial de la marca, estando la empresa en condiciones de
tomar decisiones estratégicas mas acertadas, con miras a captar nuevos segmentos y fidelizar

a sus compradores actuales.

Este estudio, si bien es riguroso en su enfoque, reconocio ciertas limitaciones naturales como
la posible resistencia de algunos clientes a compartir opiniones sensibles. Ademas, es
importante aclarar que, la investigacion se concentra en diagnosticar la situacion actual y
proponer estrategias de marketing mix basadas en evidencias recogidas, pero no mide su
impacto real en ventas (etapa que quedara para futuras implementaciones en la empresa). Sin
embargo, desarrollar la investigacion fue viable por el acceso privilegiado a informacion
interna, los recursos disponibles y, especialmente, por el genuino interés de la empresa en

contar con un diagndstico profesional que oriente la toma de decisiones futuras.

Este informe esta estructurado en capitulos; en la Introduccion se expone la realidad
problemadtica, objetivos, justificacion y viabilidad del estudio, en el Capitulo | se desarrolla el
disefio tedrico describiendo los antecedentes, teorias y la operacionalizacion de variables, el
Capitulo Il describe el disefio metodolégico abordando el tipo, enfoque y disefio de
investigacion, poblacion, muestra, técnicas e instrumentos utilizados, en el Capitulo 111 se
presentan los resultados conforme a los objetivos, seguidos por la discusion en el Capitulo 1V,
en los Capitulos V y VI se detallan las conclusiones y recomendaciones, y finalmente, se
incluyen las referencias bibliograficas siguiendo el estilo APA 7ma edicion y anexos que

complementan el estudio.



DISENO TEORICO

1.1.Antecedentes

Internacionales

Tomala Reyes (2021) se centro en el disefio de estrategias de marketing para aumentar las
ventas de una ferreteria en Manglaralto, Ecuador, para lo cual empled una investigacion de
enfogque mixto con un disefio no experimental, descriptivo y propositivo; la poblacion estuvo
conformada por clientes y personal de la empresa, y la muestra se determiné en 351 clientes de
la empresa, mediante técnicas no probabilisticas; los instrumentos utilizados incluyeron
encuestas y entrevistas que permitieron identificar fortalezas como la atencién al cliente y la
variedad de productos, pero también debilidades relacionadas con la ausencia de estrategias
estructuradas de marketing y ventas. La conclusion principal destacé que una gestion
estratégica deficiente afecta el crecimiento empresarial, mientras que la recomendacion clave
fue implementar estrategias publicitarias, de fidelizacion y capacitacion del personal para
abordar estas carencias. Este antecedente aporta a la investigacion al demostrar como las
estrategias del marketing mix pueden ser adaptadas a contextos especificos, validando la

importancia de un enfoque estratégico y personalizado para incrementar ventas.

Vaca (2022) se enfoco en disefiar estrategias de marketing para potenciar las ventas de la
Panaderia y Reposteria "Pan Quemado" en Latacunga, Ecuador, apoyado en un disefio no
experimental y un enfoque cuantitativo, se utilizé una muestra de 384 personas seleccionadas
de la Poblacion Econdmicamente Activa, a quienes se les aplicd una encuesta administrada
mediante Google Forms y el analisis de datos con el Coeficiente Rho de Spearman permitieron
identificar las debilidades y oportunidades del negocio. Los resultados mostraron la necesidad
de mejorar la presencia digital y la comunicacién con los clientes, lo que derivo en la
elaboracion de un plan de accion fundamentado en el analisis FODA,; la principal conclusion
destacO que las estrategias basadas en tecnologia y medios digitales pueden aumentar
significativamente las ventas, mientras que se recomendd implementar el plan de marketing
digital y comunicacion para fortalecer el posicionamiento de la empresa. Este estudio aporta
valiosas referencias metodoldgicas y practicas para la investigacion al demostrar como el uso
del anélisis FODA y herramientas tecnoldgicas pueden ser claves en el disefio de estrategias

de marketing efectivas para incrementar ventas en sectores competitivos.



Castro Quenallata & Leon Choque (2024) tuvieron como proposito disefiar estrategias de
marketing mix para incrementar las ventas de bolsas biodegradables en "Servicios de Nuevas
Tecnologias Group SRL," situada en La Paz, Bolivia, misma que se desarroll6 bajo un disefio
explicativo, empleando entrevistas, encuestas y anélisis documental para recopilar datos y
validar hipétesis; la muestra incluy6 382 clientes actuales y potenciales del mercado pacefio.
Los resultados destacaron que el posicionamiento insuficiente y la falta de estrategias de
marketing afectaban la variacion positiva de las ventas, en consecuencia, se propuso un plan
de marketing orientado a aumentar la visibilidad del producto y la captacién de nuevos clientes,
concluyendo que un marketing mix adaptado a las condiciones locales podria fortalecer tanto
las ventas como el reconocimiento de la empresa en el mercado, ademas, se sugirié
implementar camparias especificas que resalten las caracteristicas biodegradables de los
productos y su contribucion al medio ambiente. Esta investigacion demuestra cémo un
marketing mix bien disefiado, basado en diagnosticos y estudios del mercado objetivo, puede
incrementar las ventas y el reconocimiento de marca, especialmente en mercados con

demandas especificas.

Tircio Perero (2024) tuvo como objetivo analizar la contribucién de las estrategias de
marketing mix en tiendas de la Parroquia Vicente Rocafuerte, utilizando una metodologia
mixta con enfoque exploratorio-descriptivo, aplicando métodos analiticos e inductivos en una
muestra de 10 tiendas, 3 especialistas en marketing y habitantes de la zona mediante fichas de
observacion, entrevistas y encuestas respectivamente. Los principales resultados se centraron
en el analisis profundo de las 4P del marketing mix, evaluando la situacion actual de las tiendas
y su competitividad, recomendando principalmente desarrollar un conjunto integral de
estrategias para fortalecer la competitividad y mejorar el posicionamiento local. Este estudio
proporciona una metodologia mixta replicable para el analisis del marketing mix en el sector

de materiales de construccion.

Zhangui Jiménez (2023) realiz6 una investigacion, en la que tuvo como objetivo establecer el
grado de incidencia de las estrategias de marketing en la ventaja competitiva, empleando una
metodologia mixta y descriptiva con método hipotético-deductivo, aplicando una encuesta de
10 preguntas a una poblacion de 37 personas. Los principales resultados, validados mediante
la prueba de chi-cuadrado, confirmaron la incidencia de las estrategias de marketing en las

ventajas competitivas, recomendando principalmente implementar estrategias enfocadas en



medios digitales y canales de internet para potenciar la imagen del negocio y fidelizar clientes.
Este estudio demuestra la importancia de integrar estrategias digitales dentro del marketing

mix tradicional para la empresa.

Nacionales

Toledo Figueroa (2023) tuvo como propdsito determinar el impacto de las estrategias de
marketing en el incremento de las ventas del Hotel Centenario Huacho en 2019, a través de una
investigacion aplicada con disefio no experimental y enfoque cuantitativo, en la que
participaron 106 huéspedes seleccionados como muestra de una poblacién de 300, a quienes se
les administré una encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento principal para la
recoleccion de datos, los resultados evidenciaron una correlacion positiva moderada (0.619)
entre las estrategias de marketing y el aumento de ventas, con significancia estadistica
(Sig<0.05). La conclusion principal destacd que la aplicacion adecuada de estrategias de
marketing tiene un impacto significativo en el desempefio comercial del hotel, y como
recomendacion clave, se sugirio optimizar las estrategias existentes para reforzar esta relacion
y aumentar las ventas. Este antecedente es altamente relevante para la investigacion porque
demuestra como un enfoque estructurado, basado en evidencia estadistica, permite validar la
eficacia de las estrategias de marketing para mejorar los resultados comerciales, ademas, su
enfoque metodologico sirve de guia para evaluar y disefiar estrategias en el contexto

empresarial.

Chilon Paredes (2023) se analizé como el marketing mix influye en las ventas de empresas
dedicadas a la fabricacion de muebles en Truijillo, Perd, durante 2022, el estudio tuvo un disefio
no experimental, enfoque cuantitativo y tipo descriptivo-correlacional, considerando una
muestra de 10 empresas del sector; la técnica aplicada fue la encuesta para recopilar los datos
necesarios. Los hallazgos evidenciaron una correlacién positiva moderada entre las estrategias
de marketing mix y el aumento de las ventas (r=0.319, significancia=0.016), confirmando la
hipdtesis alterna, con lo cual se concluyo que una adecuada implementacion del marketing mix,
incluyendo mejoras en el producto, precios accesibles, estrategias de distribucion eficientes y
campafias promocionales efectivas, puede potenciar significativamente el desempefio
comercial, finalmente se sugirié optimizar estas estrategias para fortalecer la competitividad
empresarial y maximizar los resultados en el mercado. Este antecedente aporta un enfoque

metodoldgico robusto y evidencia estadistica que subrayan la importancia de integrar



estrategias de marketing mix en las empresas, especialmente demostrando coémo un analisis
correlacional puede validar la influencia del marketing mix en las ventas y guiar decisiones

estratégicas clave.

Veliz Bravo & Zumaeta Flores (2024) analizé la relacion entre las estrategias de marketing y
el crecimiento en ventas de la empresa “La Casa del Maderero Import SRL” en 2023, teniendo
un enfoque aplicado, con un nivel descriptivo-correlacional y disefio no experimental de corte
transversal; la poblacién, compuesta por 20 trabajadores, fue también la muestra total del
estudio y para recopilar datos, se aplicé una encuesta mediante un cuestionario estructurado
como instrumento. Los hallazgos indicaron una correlacién positiva moderada (Rho=0.427) y
significativa (p-valor=0.000) entre las estrategias de marketing y el incremento de las ventas,
confirmando que la adecuada implementacion de estrategias de marketing contribuye
significativamente al crecimiento de las ventas, por Gltimo, se sugirié optimizar las estrategias
actuales para fortalecer la competitividad y mejorar los resultados comerciales. Este
antecedente es especialmente valioso para la investigacion en curso ya que ofrece evidencia
empirica sobre como el marketing mix impacta en el desempefio comercial, ademas,
proporciona un enfoque metodoldgico claro que puede ser replicado en contextos empresariales

similares, fortaleciendo la base conceptual y practica del estudio.

Rivera Sandoval (2024) explord la relacion entre el plan de marketing y las ventas en Montero
Ingenieria y Manufactura SAC de Chiclayo, adoptando un enfoque cuantitativo de tipo basico
y nivel correlacional, sin manipulacion experimental, donde se involucraron 10 colaboradores
internos que compartieron sus perspectivas sobre el plan de marketing y 40 consumidores que
aportaron su vision sobre las ventas a través de cuestionarios especificos. Sorprendentemente,
los resultados estadisticos (p<0.05) revelaron la ausencia de una relacion significativa entre
ambas variables, sugiriendo que el plan de marketing actual podria no estar alineado
efectivamente con los resultados de ventas, recomendando una revision integral de las
estrategias comerciales. Este estudio resalta la importancia de alinear cuidadosamente las
estrategias de marketing con los objetivos de ventas, ademas demuestra la necesidad de

involucrar tanto a colaboradores como a clientes en la evaluacién de estrategias comerciales.

Campos Ibarra & Nufiez Nufiez (2024) abordaron el desafiante escenario de una empresa que

enfrentaba dificultades para alcanzar su punto de equilibrio en ventas, implementando un



enfoque practico basado en las 7Ps del marketing mix, respaldado por un exhaustivo estudio
de mercado que permitié comprender el entorno competitivo del sector. La metodologia fue de
tipo aplicada con enfoque cuantitativo, donde se desarrollaron e implementaron estrategias
especificas para cada P del marketing mix, resultando en un impresionante incremento del 88%
en las ventas y una significativa expansion de la cartera de clientes, demostrando que la
implementacion consistente y bien estructurada de las 7Ps puede transformar radicalmente el
desempefio comercial de una organizacioén. Este estudio evidencia la efectividad de un enfoque

integral del marketing mix para resolver problemas especificos de ventas.

Locales

Arévalo Caucha & Cordova Corova (2021) realizaron un estudio con la finalidad de disefiar
estrategias de marketing mix para potenciar las ventas de la “Tienda de Conveniencia Listo
Chiclayo” en el afio 2020, con un enfoque metodologico mixto y un disefio no experimental de
corte transversal, la muestra estuvo compuesta por 45 clientes, quienes respondieron un
cuestionario; ademas, se incluyd una entrevista al administrador de ventas y un analisis
documental del nivel de ventas. Los resultados subrayaron la buena calidad de los productos y
una percepcion positiva sobre los precios, factores que favorecen al incremento de ventas, a
partir de lo cual se concluyd que la propuesta tiene un enfoque integral, orientado a optimizar
la competitividad y garantizar resultados positivos para la tienda, finalmente se sugirid
implementar las estrategias disefiadas, aprovechando los puntos fuertes identificados para
maximizar los beneficios. Este antecedente es relevante para el estudio ya que comparte un
enfoque local y demuestra como el anélisis y la implementacién de estrategias de marketing

mix pueden influir directamente en el incremento de ventas.

Mendoza Cubas (2021) tuvo como objetivo proponer estrategias de marketing mix para
mejorar las ventas en la estacion de servicios PIXA EIRL, siendo de tipo descriptiva y
propositiva, adopto un disefio no experimental y un enfoque cuantitativo, donde la poblacion
incluyd 42 colaboradores, quienes participaron en entrevistas como principal técnica de
recoleccion de datos. Los hallazgos mostraron que la empresa carece de estrategias de
marketing mix y de personal capacitado, lo que impacta negativamente en la atencion al cliente
y su satisfaccion, ademas, se identificaron elementos clave del marketing mix, como el enfoque
en producto, precio y plaza, que podrian mejorar significativamente los resultados comerciales,

por ultimo se concluyd que implementar estrategias adecuadas y capacitar al personal serian



pasos esenciales para optimizar la expertis del cliente y reafirmar la posicién de la empresa en
el mercado. Este antecedente subraya como la ausencia la capacitacion del personal pueden
limitar el desempefio empresarial, ademas, ofrece un enfoque practico para identificar
herramientas clave del marketing mix que pueden ser adaptadas para incrementar las ventas y

la satisfaccion del cliente en otros contextos locales.

Sanchez Ramirez & Villena Suclupe (2022) se enfocaron en disefiar un plan de marketing mix
para fortalecer las ventas de la empresa Rikitos S.A.C. en 2020, con un enfoque descriptivo-
propositivo y un disefio no experimental de tipo transversal, utilizando como instrumentos un
cuestionario con escala Likert y una guia de andlisis, aplicados a una muestra de 86 clientes
registrados en la base de datos empresarial. Los resultados indicaron que las ventas de la
empresa presentaban un nivel medio (42%), lo que evidencid la necesidad de intervenir con el
marketing mix, de lo cual se concluyd que, aunque la empresa mantiene un respaldo
significativo por parte de sus clientes, su desempefio general es regular y requiere un cambio
estratégico para fomentar la fidelizacion y asegurar el crecimiento sostenible; se recomendo la
implementacion de un plan de marketing mix enfocado en mejorar las dimensiones criticas
para garantizar mayores niveles de satisfaccion y lealtad del cliente. Este estudio destaca la
importancia de disefiar estrategias especificas en el marco del marketing mix para incrementar
ventas y mejorar la relacion con los clientes, y resalta como un analisis sistematico de las
dimensiones clave puede ser decisivo para optimizar el desempefio organizacional y asegurar

la competitividad en mercados locales.

Rengifo Zamora & Vasquez Zamora (2023) exploro la relacion entre el marketing mix y las
ventas en “Ceramicas Kantu S.A.C.”, operando en los Homecenter de la ciudad de Chiclayo
en 2018, bajo un enfoque descriptivo-correlacional y un disefio no experimental, se cont6 con
una poblacion que incluyé a 5 744 clientes rotativos mensuales, de los cuales se trabajo con
una muestra de 250 personas y para recabar datos, se aplicaron encuestas y entrevistas. Los
resultados procesados en Excel y SPSS revelaron una ligera disminucion de ventas en los
ultimos dos afios, vinculada a la desatencién del area de marketing, y a pesar de las fortalezas
en las estrategias de producto y plaza, se observaron carencias en las de precio y promocién,
factores que requieren intervencion para optimizar el desempefio comercial, finalmente, el
estudio concluyo que no existe una relacién significativa entre el marketing mix y las ventas,

lo que resalta la necesidad de redisefiar las estrategias de marketing para abordar las areas



criticas. Este estudio proporciona evidencia sobre como el descuido de ciertas dimensiones del
marketing, como precio y promocion, puede impactar negativamente en las ventas, y subraya
la importancia de realizar un diagnostico para identificar fortalezas y debilidades, base
fundamental para disefiar estrategias efectivas.

Gordillo Garnique (2017) analizé como las estrategias de Marketing Mix podian impactar las
ventas de Korea Motos S.R.L. en Chiclayo, utilizando un disefio pre experimental aplicado con
mediciones antes y después, monitoreando datos mensuales durante dos cuatrimestres
consecutivos de marzo a octubre. La situacion inicial revelaba un preocupante declive del -
40% en las ventas, lo que motivé la implementacion de un programa integral que combinaba
capacitacion en atencion al cliente y estrategias de merchandising, resultando en una notable
recuperacion con un crecimiento del 72% en el segundo cuatrimestre, demostrando el impacto
positivo de las estrategias aplicadas. Esta investigacion valida la efectividad de combinar
estrategias de marketing mix con capacitacion del personal para impulsar las ventas, y
demuestra la importancia de complementar las estrategias tradicionales del marketing mix con

elementos de servicio al cliente y merchandising para maximizar su impacto.

1.2.Bases Tedricas
1.2.1. Estrategias de Marketing Mix

Definiciones

Armstrong & Kotler (2013) afirman que la estrategia de marketing es mediante la cual la
institucion espera generar valor para sus clientes y lograr relaciones redituables con ellos, si
bien la mayoria de las organizaciones empresariales pueden orientarse a unos sectores de mejor
manera que otros, “cada empresa debe dividir el mercado entero, elegir los mejores segmentos

y disefiar estrategias para atender de manera rentable a los segmentos que eligio”. (p.49).

Segun Ferrell & Hartline (2011) la estrategia de marketing es un enfoque integral que orienta
cdmo una organizacion puede aprovechar sus fortalezas y capacidades para satisfacer las
necesidades y demandas que exige el mercado. Esta estrategia puede estructurarse en uno o
varios programas de marketing, cada uno compuesto por dos elementos clave: un mercado
objetivo 0 mercado meta y una mezcla de marketing. Inicialmente conocida como las 4P
(producto, precio, plaza y promocion), esta mezcla ha evolucionado para incluir las 7P,

incorporando personas, procesos Yy evidencia fisica. Desarrollar una estrategia de merketing



que sea realmente efectiva exige seleccionar la combinacion Optima de mercados meta y
elementos de la mezcla de marketing, con el proposito de generar ventajas competitivas

sostenibles frente a los competidores.

Las estrategias, son un aspecto fundamental en la elaboracién de un plan donde se emplean los
recursos empresariales con la finalidad de alcanzar objetivos, los cuales se pueden obtener de
diferentes formas, sin embargo, es la estrategia la que conduce el camino elegido, este proceso
incluye desde seleccionar y analizar el mercado, es decir, la eleccion y el estudio de la
poblacion a las que se desea alcanzar y la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga (Fischer
de la Vega & Espejo Callado, 2011).

Finalmente Vallet-Bellmunt et al. (2015) menciona que las estrategias de marketing estan
dirigidas a incrementar la ventaja competitiva de la empresa de manera que esta ofrezca un

valor superior a los clientes que la competencia.

Elementos del marketing Mix

El marketing mix representa el conjunto de herramientas estratégicas que la direccion de
marketing utiliza para alcanzar los objetivos establecidos. Este enfoque se concreta en cuatro
elementos clave: producto, precio, distribucion y comunicacion. Estas variables, conocidas
como las 4P, constituyen los pilares fundamentales que la gestion comercial debe equilibrar y
ajustar estratégicamente para garantizar el éxito de las acciones de marketing. Ademas, son
factores controlables, ya que la empresa tiene la capacidad de modificarlos y adaptarlos segun

las necesidades del mercado y sus propios objetivos estratégicos (Martinez Garcia et al., 2014).

Tabla 4.
Elementos del marketing mix
Abarca cualquier bien, servicio o idea que se introduce en el mercado con el propdsito de
satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores, con beneficios para el cliente.
Producto Todo producto atraviesa un ciclo de vida compuesto por cuatro etapas: introduccion,
crecimiento, madurez y declive; y en cada una de estas fases, la empresa debe ajustar sus
estrategias para maximizar el impacto y la rentabilidad del producto
Representa el valor monetario que los clientes pagan por adquirir un producto,
convirtiéndose en un factor clave para determinar los ingresos y beneficios de la empresa
Precio por cada transaccion. Las decisiones sobre precios suelen tener un enfoque a corto plazo,
ya que pueden adaptarse rapidamente en funcion de las dindmicas del mercado, la
competencia o los cambios en la demanda
Engloba todas las decisiones que se relacionan con desplazar el producto desde su punto de
produccion hasta el lugar de consumo final. Este proceso requiere considerar maltiples

Distribucion




factores, como las atribuciones del producto, las particularidades del mercado, los costos
logisticos y los recursos disponibles, con el objetivo de garantizar que los productos
lleguen al consumidor de manera eficiente y oportuna

Actla como el puente que conecta a la empresa con su mercado objetivo. Su funcion es
doble: por un lado, permite identificar las necesidades de los consumidores para desarrollar

Promocion

productos adecuados, y por otro, se encarga de comunicar y poner esos productos a

disposicién del publico, asegurando que el mensaje de valor de la empresa llegue de
manera efectiva.

Nota: Tomado de Martinez Garcia et al. (2014)

El marketing mix es la suma de herramientas que la empresa suele combinar para la produccién

de lo que un mercado espera recibir, esta mezcla del marketing consiste en “todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto” y las diferentes formas de

cdémo se mezclan agrupan cuatro aspectos fundamentales, que son las 4P (Armstrong & Kotler,

2013, p. 52):

Figura 2.
Las 4P del marketing mix
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Nota: Tomado de Armstrong & Kotler (2013)

Segun Kerin & Hartley (2020) nos mencionan que, una vez seleccionado el mercado objetivo,

la organizacion debe implementar acciones concretas para atender sus necesidades de manera

efectiva. Para ello, un miembro del equipo de marketing, usualmente el gerente o director del



area, debe disefiar y ejecutar un programa estratégico que permita conectar con los clientes.
Este programa se fundamenta en la integracion de cuatro elementos clave del marketing mix:
las 4P.

El marketing mix ha evolucionado con el transcurrir del tiempo, pasando de analizar las
conocidas 4Ps a hablar de 7Ps mas aln cuando se abordan estrategias orientadas a servicios,
inicialmente las estrategias mix consideraban al product (producto), price (precio), promotion
(promocion), place (lugar), como lo desarrollan tedricos como Philip Kotler, Laura Fisher,
Jorge espejo, etc.; sin embargo, como cita Booms & Bitner (1982) se incorporan tres nuevos
aspectos como lo son las people (personas), physical evidence (prueba o evidencia), process

(procesos), los siete elementos se desarrollan a continuacion:

PRODUCTO
“La trayectoria mas comun de la curva del ciclo de vida de los productos tiene forma de

campana Yy se divide en cuatro fases, conocidas como introduccion, crecimiento, madurez y

declive” (Kotler & Keller, 2012, p. 310).

Figura 3.
Sintesis de las caracteristicas, objetivos y estrategias del ciclo de vida del producto
Introduccion Crecimiento Madurez Declive
Caracteristicas
Ventas Ventas bajas Las wentas aumentan Las ventas alcanzan su punto  Las ventas disminuyen
rapidamente maximao
Costos Alto costo por cliente Costo promedio por cliente Bajo costo por cliente Bajo costo por clients
Ltilidades Negativas En ascenso Elevadas A 1a baja
Clientes Innovadoras Adoptadores tempranos Mayoria media Rezagados
Competidores Pocos Mumero creciente Mimero estable que empieza  Namero en descenso
a disminuir
Objetivos de marketing
Crear conocimiento de Maximizar la paricipacion de  Maximizar utilidades mientras  Reducir gastos y “ordenar”
producto y formentar la mercado se defiende la participacion la marca
prueba de mercado
Estrategias
Producto Ofrecer un producto basico (Qirecer extensiones de pro-  Diversificar marcas y Retirar paulatinamente los
ducto, servicio y garantia modelos productos/marncas mas
débiles
Precio Cobrar un costo adicional Precio para penetrar en el Precio para igualar o mejorar  Reducir los precios
mercado el de la competencia
Distribucion Crear distribucion selectiva Crear distribucidn intensiva Crear distribucidn mas Distribucion selectiva: se
intensiva gliminan puntos de venta
no rentables
Publicidad Crear conocimiento de Crear conocimiento e interés  Resaltar las diferencias v los  Reducir al nivel minimo
producto entre los primeros en el mercado masivo beneficios de la marca v fo- necesario para retener a
adoptantes y distribuidores mentar el cambio a la marca  los clientes leales

Nota: Tomado de Kotler & Keller (2012)




En la fase de introduccion, el producto es lanzado al mercado con un crecimiento lento en
ventas, ya que los consumidores recién comienzan a conocerlo., durante este periodo, las
ganancias suelen ser nulas o negativas debido a los altos costos de desarrollo, promocion y
distribucion necesarios para posicionarlo. Sin embargo, en la etapa de crecimiento, se espera
que el producto comience a ser aceptado con mayor rapidez, lo que impulsa un notable aumento

en las ventas y, con ello, un incremento considerable en las ganancias.

Con el paso del tiempo, el producto alcanza la etapa de madurez, donde las ventas se estabilizan
al haber captado ya a la mayoria de compradores potenciales, en esta fase, las utilidades tienden
a mantenerse o disminuir, especialmente por el aumento de la competencia y la necesidad de
invertir mas en diferenciacion. Finalmente, llega el declive, caracterizado por una caida
constante en ventas y ganancias, impulsada por cambios en el mercado o en las preferencias
del consumidor, lo que obliga a la empresa a considerar si renovard, relanzara o retirara el

producto del mercado.

Tabla 5.
Estrategias de las etapas del ciclo de vida del producto
e Alta penetracion: Establecer un precio elevado junto con una fuerte inversion en
promocion para destacar el producto y crear un impacto inicial
e Penetracion selectiva: Aplicar un precio alto pero con menor promocion, enfocandose en
Fase de segmentos especificos con mayor disposicion a pagar
introduccion e Penetracion ambiciosa: Ofrecer un precio bajo acompafiado de una promocion intensa,
buscando captar rapidamente una amplia cuota de mercado
e Baja penetracion: Optar por un precio bajo y una promocion limitada, dirigiéndose a
mercados mas sensibles al costo inicial
e Aumentar la calidad del producto, afiadir nuevos estilos y caracteristicas

¢ Afadir nuevos modelos o productos similares

Fase de

L e Penetrar en nuevos segmentos de mercado.
crecimiento

o Modificar la publicidad para incrementar la preferencia

e Disminuir precios para atraer nuevos clientes

e Moadificacion del mercado: Identificar y aprovechar nuevas oportunidades, asi como
expandir hacia mercados ain no explorados
e Moadificacion del producto: Introducir mejoras en calidad, disefio y funcionalidad, o
lanzar versiones actualizadas para revitalizar el interés
e Modificacion del programa de marketing: Ajustar elementos como precios, canales de
distribucion y estrategias promocionales para estimular la demanda y prolongar la
vigencia del producto
e Estrategia de continuacion: Mantener los mismos canales, precios y esfuerzos
promocionales, sin realizar grandes cambios
Fase de e Estrategia de concentracion: Focalizar recursos en los mercados y canales mas rentables,
declinacion dejando de lado los menos eficaces
e Estrategia de aprovechamiento: Explotar al maximo la imagen de marca, la fidelidad de
los clientes y otros activos del producto hasta su retirada definitiva
Nota: Tomado de Kotler & Keller (2012)

Fase de
madurez




PRECIO

Segun Ferrell & Hartline (2011) mencionan que el factor que realmente influye en las
decisiones de compra no es Unicamente el precio establecido, sino cdmo lo perciben los
consumidores dentro del mercado objetivo, esta perspectiva resalta que muchos aspectos
estratégicos en la fijacion de precios estan estrechamente relacionados con la psicologia del

cliente y la manera en que procesan la informacion sobre los costos.

Fijacion de precios de valor para el cliente

Se presenta en la compra de un producto, cuando se intercambia valor-dinero (precio) para
conseguir algo de valor para el cliente/usuario (beneficio al utilizar el producto); se dice que
cuando la fijacion de precio se da de manera eficaz y esta se orienta hacia el cliente, esto implica
la comprension del valor colocado sobre los beneficios recibidos y el precio se refleja en esta
convergencia Armstrong & Kotler (2013) existen dos tipos de este tipo de fijacion de precios,
y son la “fijacion de precios basada en el buen valor”: ofreciendo la mezcla adecuada de
calidad y buen servicio a un precio razonable; y la “fijacién de precios de valor agregado”:
aumentando caracteristicas y servicios de valor agregado diferenciando las ofertas de la

empresa a la vez que ésta cobra precios méas elevados.

Fijacion de precios basada en costos

Este enfoque de fijacion de precios, se basa en los costos de produccion, distribucion y
comercializacion del producto adicionando una taza razonable de utilidad proveniente del
esfuerzo y riesgo, por lo que los costos de la organizacion puede ser un aspecto clave en el
disefio de su estrategia. Los precios aqui se clasifican en costos fijos: aquellos que no dependen
del nivel de la produccion o del nivel de ventas, costos variables: aquellos que dependen
directamente del nivel de la produccion o de las ventas, y costos totales: aquellos resultantes
de la suma de los costos fijos y variables para cualquier nivel de produccién. Los directivos de
las empresas, siempre buscan establecer un precio que como minimo coberture los costos de

produccion total en un determinado nivel de produccion (Armstrong & Kaotler, 2013).

Fijacion de precios basada en la competencia
Este enfoque de fijacién implica tener como referencia a los competidores principalmente en
su informacion de costos, precios y ofertas de mercado, ya que los clientes basan sus juicios de

valor del producto en los precios similares del mercado lo que incluye también los precios



fijados por la competencia (Armstrong & Kotler, 2013). Entre algunas de las estrategias que se

utilizan para la fijacion del precio se destacan tres que se desarrollan a continuacion:

Estrategias de fijacion de precios para nuevos productos
Segun Armstrong & Kotler (2013) las estrategias de precios el ciclo de vida del producto
también juega un rol importante en las estrategias de precios, y en la primera fase, la etapa de
introduccion del producto es muy desafiante y que el reto es fijar un precio por primera vez

cuando compiten en el mercado.

Tabla 6.
Tipos de estrategia para nuevos productos

Se establece un precio elevado al lanzar un nuevo producto, con la intencién de maximizar

Fijacién de . : . :
precios de las ganancias aprovechando Ios_ sggmentos de consumidores q[spuestos a pagar un precio
descremado del  Premium. Aungue las ventas !nlc_lgles_ son menores, las utllldaQta_s obtenidas de estos
mercado primeros compradores son _S|gn|f|cat|vamente _mayores, perm_ltlendo a la empresa
capitalizar sobre los grupos dispuestos a pagar mas antes de reducir el precio.

Fijacién de Se opta por un precio bajo al introducir un producto en el mercado. El objetivo es atraer
precios de rapidamente a un gran nimero de consumidores y conseguir una participacion de mercado
penetracion de  significativa, esta estrategia busca generar un volumen alto de ventas, a menudo a expensas
mercado de méargenes de beneficio mas bajos inicialmente.

Nota: Elaborado en base a Armstrong & Kaotler (2013, pp. 270-271).

Estrategias de fijacion de precios de mezcla de productos
Esta estrategia considera que los productos forman parte de una mezcla mayor de productos,
por lo que los precios se modifican buscando la maximizacién de los beneficios econémicos
en la mezcla total de productos, sin embargo, fijar los precios se constituye un reto porque cada
producto que forma esta mezcla tienen su demanda y costos relacionados, a la vez que se

enfrentan a distintos niveles de competitividad mercantil (Armstrong & Kaotler, 2013, p. 271).

Tabla 7.

Tipos de estrategia para mezcla de productos

Fijar los niveles de precios entre varios productos dentro de una linea de
productos con base en las diferencias de costos entre los productos

Determinar los precios de productos opcionales o accesorios junto con el
producto principal

Fijacion de precios para productos que deben utilizarse junto con un producto
principal

Determinar el precio de los subproductos para que el precio del producto principal
sea mas competitivo.

Linea de productos

Productos opcionales

Productos cautivos

Subproductos

Paquete de productos Combinar varios productos y ofrecer la agrupacion a un precio reducido

Nota: Tomado de Armstrong & Kotler (2013, p. 272).



Estrategias de ajuste de precios
Las empresas muy a menudo ajustan los precios basicos, para tener un margen que les permita
optar por alternativas de diferenciar a sus clientes y a situaciones cambiantes, son siete las

estrategias que se pueden identificar para hacer estos ajustes en la fijacion del precio:

Tabla 8.
Tipos de estrategia para ajuste de precios
Implica la reduccidn de precios como una forma de recompensar comportamientos
Por descuentosy  especificos de los clientes, como pagar por adelantado o realizar compras promocionales.
bonificaciones Los descuentos y bonificaciones buscan incentivar acciones que beneficien a la empresa,
fomentando la lealtad o acelerando las ventas.
Los precios se ajustan para reflejar diferencias entre diversos grupos de clientes,
productos o ubicaciones. Este enfoque permite que la empresa ofrezca precios especificos
para distintos segmentos de mercado, adaptandose a las caracteristicas particulares de

Por segmentos

cada uno.
Psicoldgica de Los precios se ajustan de manera que aprovechen el impacto psicolégico en los
precios consumidores

Basado en la reduccion temporal de precios con el objetivo de generar un aumento
inmediato en las ventas. Este ajuste se utiliza para atraer a mas clientes en el corto plazo,
promoviendo una accién de compra rapida

Tiene en cuenta la ubicacidn fisica de los clientes. Los precios se modifican segin factores
como los costos de transporte, diferencias econdmicas regionales o el poder adquisitivo

Promocional de
precios

Geogréfica de

precios de los consumidores en diversas areas.

Implica un ajuste continuo de los precios en funcion de las caracteristicas y necesidades
Dinamica de cambiantes de los clientes y las situaciones especificas. Es un enfoque flexible que
precios permite adaptar los precios en tiempo real segun las condiciones del mercado o la

demanda individual.

Los precios se ajustan para tener en cuenta las particularidades de cada region, como los
costos locales, la demanda, la competencia y las regulaciones. Esta estrategia busca
optimizar la competitividad global sin perder la rentabilidad.

Nota: Tomado de Armstrong & Kotler (2013)

Internacional de
precios

PLAZA O DISTRIBUCION

Los canales de distribucién, para (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011) son un conjunto
de intermediarios que se relacionan entre ellos mismos y que llevan los productos y/o servicios
de los proveedores a los clientes finales, entre las principales funciones que cumple este canal
de distribucidn, se encuentra el beneficio del lugar: que se refiere al acercar un determinado
producto o un conjunto de estos al consumidor para evitar el desplazamiento de estos, y el
beneficio de tiempo: que consiste en tener el producto en el momento adecuado en el que el

consumidor realiza el proceso de compra.



El disefio de un canal de distribucion se constituye como un problema ciclico para las empresas
establecidas y contrariamente es un gran reto para los emprendimientos que desean despegar y
hacer gran empresa; pero para comenzar a disefiar los canales, se deben tener claros los
objetivos y considerar todas las limitaciones de cada uno de los canales, asi como también tener
presenten los mercados a los cuales la empresa tiene como meta (Fischer de la Vega & Espejo
Callado, 2011).

Tabla 9.
Caracteristicas que influyen en el disefio de canales de distribucion

Se considera el nimero de compradores, su ubicacién geografica, la frecuencia con la que
realizan compras, las cantidades que adquieren y su disposicion para aceptar diversos
métodos de venta. Estos factores determinan la forma en que los productos se deben
distribuir para atender mejor sus necesidades.

De los clientes

Estas incluyen su naturaleza perecedera, el volumen que ocupa, y su valor unitario. El tipo
De los productos  de producto determinard las mejores opciones para su transporte, almacenamiento y
entrega, ya que algunos requieren condiciones especificas para mantener su calidad.

Influyen en aspectos como el transporte, la publicidad, el almacenamiento y las conexiones
comerciales. Ademas, sus necesidades en términos de crédito, incentivos econémicos,
capacitacion y frecuencia de los envios también impactan en como se estructuran los
canales. Ademas de estas funciones, los intermediarios manejan variaciones en los
volumenes, ubicaciones y variedades de productos que ofrecen.

De los
intermediarios

Las empresas deben competir en los mismos puntos de venta que sus rivales, lo que obliga
a los productores a seleccionar canales que les permitan tener acceso a los mismos
mercados y establecer una presencia en los mismos establecimientos.

De la
competencia

La capacidad financiera y la combinacion de productos que ofrece, juegan un papel
De la empresa importante en la eleccion de los canales de distribucidn. Las précticas comerciales de la
empresa también determinan la forma en que se estructura y gestiona la red de distribucion.

Las condiciones econdmicas y legales son factores externos que afectan el disefio de los
canales de distribucion. En tiempos de dificultades econdémicas, los productores pueden
optar por hacer que sus productos sean mas accesibles y econémicos para los consumidores
finales. Ademas, las normativas legales, incluidas las regulaciones estatales y las
decisiones judiciales y administrativas, influyen directamente en cémo se pueden disefiar
y operar los canales de distribucion.

Ambientales

Nota: Elaborado en base a Fischer de la Vega & Espejo Callado (2011, pp. 160-161).

Existe dos clasificaciones de los canales de distribucion, uno es el orientado a la industria y el
otro relacionado con el consumo, este ultimo se divide en cos tipos de canales: canal directo,
el cual carece de intermediarios; y el canal indirecto, que se agencia de uno 0 mas
intermediarios (Armstrong & Kotler, 2013). Los intermediarios son definidos como actores
independientes encargados de la transferencia del producto de los proveedores hacia el
consumidor final, obteniendo en el proceso un beneficio monetario (Fischer de la Vega &
Espejo Callado, 2011).



Figura 4.
Canales de distribucion de consumo y de negocios
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Nota: Tomado de Armstrong & Kotler (2013).

Los intermediarios cumplen un papel muy importante en la cadena de distribucién, y entre las
funciones principales que realizan, segun en Fischer de la Vega & Espejo Callado (2011) estan
las de comercializacién, lo que implica ajustar las caracteristicas del producto para asegurar
que se alineen con las necesidades y preferencias de los consumidores, garantizando su
aceptacion en el mercado objetivo; otra funcidn es la de fijacion de precios porque determinan
el valor de los productos segun su capacidad para cubrir los costos de produccién y generar

ganancias, al mismo tiempo que ajustan los precios para estimular la venta.

Los intermediarios también juegan un rol fundamental en la promocion del producto, través de
diversas estrategias de comunicacion, generan una actitud positiva hacia el producto entre los
consumidores, lo que fomenta el interés y, eventualmente, la decision de compra. Ademas,
asumen una funcion logistica también porque son responsables de gestionar el transporte y
almacenamiento de los productos. Esto incluye la organizacion eficiente del flujo de
mercancias, asegurando que los productos lleguen a los puntos de venta en el momento
adecuado, en las condiciones adecuadas y sin demoras que puedan afectar la disponibilidad

para los consumidores en (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011)



Una organizacion empresarial debe después de fijar sus objetivos de canal identificar el tipo de
miembros que dispone para llevar a cabo su trabajo en dicho canal, el nimero de intervinientes
en el canal puede ser ventajoso como desafiante, por ello las empresas deben también
determinar una cantidad adecuada de miembros que necesita en cada nivel del canal, para ello
puede basarse en las siguientes estrategias: distribucion intensiva, se da cuando el producto
se pone a disposicion en tantos puntos de venta como sea posible, la distribucidn exclusiva,
se presenta cuando un proveedor o productor da el derecho de comercializacion a nimero
reducido de distribuidores para colocar los productos en cada uno de sus territorios, y la
distribucion selectiva, es el punto intermedio entre las anteriores y se da cuando el “el uso de
mas de uno pero menos que todos los intermediarios que estan dispuestos a tener en existencia

los productos de la compafiia” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 306).

PROMOCION

Se refiere a la forma en que se dan a conocer a los productos, de forma directa y personal
ofreciendo beneficios adicionales a quienes venden los productos o a los consumidores finales,
sin embargo, este esfuerzo no suele desarrollarse constantemente como con la publicidad; otras
instituciones y autores confluyen en que la promocidn de ventas es la actividad que tienen por
fin la estimulacion de las ventas a través de un proceso regular y planeado con resultados
mediatos que permite a vendedor y clientes obtienen un beneficio inmediato del producto
(Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011).

Segun Armstrong & Kotler (2013) la “mezcla promocional total” consiste en la combinacion
especifica de “publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocién de ventas y
herramientas de marketing directo” (pp. 357). para comunicar el valor y construir relaciones
con el cliente, entre las herramientas que se pueden emplear y combinar se encuentran la
publicidad, la promocion de ventas, las ventas personales, las relaciones publicas y el

marketing directo.

En cuanto a las estrategias a utilizar, depende en gran medida del tipo del publico al que van
dirigidos, las estrategias para consumidores son aquellas que promueven el deseo de compra
de los clientes para que consuman o adquieran lo que se vende a través de premios, cupones,

reducciones de precios, muestras, concursos, sorteos, etc. Y las estrategias para los



intermediarios, vistas como aquellas que los incentivan a una venta agresiva para lo cual se
puede estimular con exhibiciones, vitrinas, demostradores, etc. (Fischer de la Vega & Espejo
Callado, 2011).

Tabla 10.
Obijetivos por cada tipo de promocién de ventas

Promocion de venta a los consumidores

Promocién de venta a los intermediarios

Estimular las ventas de productos establecidos.

Atraer nuevos mercados.
Ayudar en la etapa de lanzamiento del
producto.

Obtener la distribucion inicial.

Aumentarla cantidad y tamafio de los pedidos.
Fomentar la participacion del canal en las
promociones al consumidor.

e Dar a conocer los cambios en los productos e Incrementar el trafico en el establecimiento.
existentes.
e Incrementar las ventas en épocas de crisis.
Atacar a la competencia.
Obtener ventas mas rapidas en productos en
declive y de los que hay mucho sotck
Nota: Elaborado en base a Fischer de la Vega & Espejo Callado (2011).

Tabla 11.
Estrategias de promocion para consumidores, para comerciantes y distribuidores

Consisten en mercancias ofrecidas al cliente, ya sea sin costo adicional o
a un precio reducido, al adquirir un producto especifico, buscando captar

Premios - . . !
la atencion del consumidor en el punto de venta, incentivando la compra
inmediata de dicho articulo.
Brindan al cliente un ahorro directo al comprar determinados productos o
Cupones servicios, por lo que son herramientas efectivas para aumentar las ventas,

fidelizar a los consumidores o presentar nuevas versiones o tamafios de
un producto.

Implica ofrecer a los clientes un descuento directo en el precio habitual
de un producto, claramente anunciado en la etiqueta o empaque, para
impulsar las ventas y atraer a consumidores sensibles al precio.

Permiten a los clientes adquirir dos 0 mas productos a un precio especial.
Se utilizan frecuentemente para introducir nuevos productos en el
mercado y mejorar su distribucion, alentando a los consumidores a probar
varios articulos relacionados.

Reduccion de
precios

Consumidores Ofertas

El producto se presenta como el principal incentivo, permitiendo al
cliente probarlo gratuitamente o a un costo minimo, generando confianza
y familiaridad con el producto, facilitando que los consumidores lo elijan
voluntariamente en futuras compras.

Ofrecen a los consumidores la posibilidad de ganar premios con un
esfuerzo minimo, generando emocién y entretenimiento, atrayendo a un
publico amplio que disfruta de la oportunidad de participar con una
inversion limitada.

Requieren mayor involucramiento y habilidades especificas por parte de
los participantes, apelando a un segmento de consumidores motivados por
retos y recompensas especificas, estableciendo un vinculo mas
significativo con la marca.

Muestras

Sorteos

Concursos

Comerciantes y
distribuidores

Implementadas en los puntos de venta que buscan destacar los productos

Exhibidores mediante exhibiciones atractivas o materiales informativos. Estas




herramientas benefician tanto a los minoristas como a las marcas al
aumentar la visibilidad y las ventas de los productos presentados.

Son espacios disefiados para organizar y exhibir productos de manera
creativa y llamativa. Dependiendo de su disefio, pueden ser cerradas,

Vitrinas - . o - L
semicerradas o abiertas, y su objetivo principal es captar la atencion del
cliente y potenciar la decision de compra.

Se refieren al personal especializado de las empresas para realizar
resentaciones en los puntos de venta, cuya funcion principal es persuadir

Demostradores  ° P Y P P P

a los consumidores mediante explicaciones précticas sobre los beneficios
y usos de los productos.
Nota: Elaborado en base a Fischer de la Vega & Espejo Callado (2011).

La publicidad se puede considerar como una forma de retribucion econdémica por
presentaciones no personales provenientes de un patrocinador, pero también puede
considerarse como la actividad que emplea técnicas creativas para el disefio de comunicaciones
persuasivas transmitidas a través de los medios de comunicacién con la finalidad principal de

estimular las ventas inmediatas o a futuro (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011).

Para Ferrell & Hartline (2011) la publicidad es un elemento importante de la promocion y es
el mas visible porque se transmite en medio de comunicacién masivos como la TV, radio,
revistas, email, internet, redes sociales, etc., se considera masivo porque puede llegar a un

publico objetivo grande o a un segmento de mercado definido con precision.

Existen dos tipos de publicidad, segun se utilicen en mercados de consumo o de negocios, la
publicidad institucional: como su mismo nombre promueve la imagen y cultura de la
institucion con el objeto de mantener una imagen hacia afuera, y la publicidad de producto:
con la cual se promueve las funciones, posibles usos, beneficios y atributos de los productos
presentandolos de diferentes perspectivas, existe un tercer tipo de publicidad y es quiza la mas
controversial, llamada publicidad comparativa: donde se busca comparar productos de una

empresa con la de sus competidores, resaltando aspectos especificos (Ferrell & Hartline, 2011).

Ademas, existen otros tipos de publicidad, segun Fischer de la Vega & Espejo Callado (2011),
como la propaganda: que se centra en las ideas politicas y religiosas principalmente ante
medios masivos, la publicidad de acuerdo con la forma de pago: donde es el individuo
mismo quien patrocina la publicidad, la publicidad en cooperativa horizontal: donde se
comparten los costos entre empresarios de los niveles del canal de distribucion, la publicidad



en cooperativa vertical: un grupo de empresarios del mismo nivel en el canal de distribucion

comparten el gasto.

La publicidad en el producto: informa sobre los productos o servicios que oferta una empresa,
la publicidad institucional: refleja la imagen de las empresas ante sus consumidores y
competencia, la publicidad de relaciones publicas: usada para generar una imagen que
favorezca a los directivos de la empresa, la publicidad de servicio publico: permite cambiar
actitudes para el bien comunitario, la publicidad social: trata de contrarrestar la publicidad
méas comercial orientando a los consumidores el gasto racional, y la publicidad subliminal:
es un recurso donde se comunican discreta y ocultamente mensajes al subconsciente del

consumidor (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011).

Institucionalmente, las relaciones publicas se constituyen como estrategias para comercializar
temas e ideales hacia grupos de interés potenciales, rastreando actitudes publicas, identificando
temas de interes, y desarrollando programas para mantener relaciones con esas otras partes
interesadas; las relaciones publicas entre otros beneficios contribuye a “mejorar la conciencia
general del publico sobre una empresa y crear imagenes especificas ...” (Ferrell & Hartline,

2011, p. 304).

Para que las relaciones publicas sean efectivas, se necesitan de elementos que puedan llevar
los mensajes y comunicaciones al publico y aunque muchas veces emplear uno de ellos, la
combinacion sostenida ante un evento puede ser exitoso, entre los elementos que se pueden

utilizar se encuentran:

Tabla 12.
Elementos de la RP

Elementos Descripcion

Permiten que una empresa alcance una imagen publica positiva en los medios
Boletines de prensa  noticiosos, entre algunas acciones tenemos: lanzamientos de productos, aportes a la
comunidad, programas ecoldgicos.

La empresa invita a un reportero a realizar un reportaje de un acto que la empresa

Reportajes Mgy
portay desee dar a conocer al publico.

Son publicaciones internas en las cuales se dan conocer los logros del personal y de la

Boletines internos ) . . . >
empresa; también se utiliza para informar es lo que sucede dentro de la compafiia.

Entrevistas y
conferencias de
prensa

Es muy utilizada para informar a la comunidad cuando surge un problema o acontece
algo novedoso dentro de la organizacion.




Consiste en financiar y apoyar actos de iniciativas sociales y culturales con el
Patrocinios proposito de provocar una imagen favorable en el publico objetivo asi obtener una
ventaja comercial.

Nota: Elaborado en base a Fischer de la Vega & Espejo Callado (2011).

PERSONAS

Esta dimension del marketing mix es la primera de la version extendida propuesta y toma como
referencia a las personas que laboran en la empresa, y un aporte de esta teoria refuerza que el
reclutamiento e induccién del personal es muy importante sobre todo de aquellos relacionado
con ventas y atencidn, ya que son los que trataran a los clientes (Bacilio Lopez et al., 2022).
Sin embargo, otra perspectiva muy vinculado a lo anterior son las valoraciones que los clientes
tengan o puedan tener sobre los trabajadores que los atienden o de quienes reciben algun tipo
de contacto, lo que refuerza la idea de mejorar la capacitacion y motivacion del personal para
mejorar su productividad y contribuir con la experiencia del proceso de compra (Silva Quijano,
2017).

PRUEBA FISICA

Este elemento hace referencia a la percepcion directa a través de los sentidos del producto y/o
servicio ofertado por ello es importante que los clientes conozcan que lo que estdn comprando
sea legitimo y existen realmente, esto Gltimo para el caso de servicios (Campos Ibarra & Nufiez
Nufiez, 2024), ademas las evidencias fisicas comprenden cualquier prueba tangible que facilite
o refuerce la comunicacion del proceso de compra del bien o servicio relacionando a la empresa
con el cliente, a través del equipo empleado, de la presentacion de reportes o informes, o de la
tarjeta de presentacion, pudiendo transmitir mensajes vinculados con el quehacer empresarial

0 naturaleza del servicio (Abanto Leau, 2018).

PROCESO

Completando las 7Ps del marketing mix, Lazo Ludefia (2020) sefiala que el proceso es aquella
suma de acciones o actividades engranadas que permiten generar mayor valor para entregar un
buen producto servicio que satisfaga las necesidades del cliente; “... estos procesos claramente
definidos y eficientes deberian generar confianza en el cliente en la habilidad de la empresa

para gestionar cualquier problema” (Bacilio Lopez et al., 2022, p. 14).



El analisis del proceso dentro del marketing mix ampliado implica examinar componentes
clave como el embudo de ventas, los sistemas de pago, los procedimientos de distribucion y la
gestion de relaciones con los clientes. Cada etapa y método implementado debe disefiarse
estratégicamente para reducir costos operativos mientras se maximizan los beneficiosy el valor
percibido por los clientes; ademas, la evaluacion continua, el ajuste y la optimizacion de estos
elementos permiten no solo mejorar la eficiencia comercial, sino también asegurar que las

practicas empleadas estén alineadas con las tendencias actuales y las expectativas del mercado.

1.2.2. Ventas

En las etapas mas econdmicas de una empresa, donde la competencia tiene mayor intensidad
es necesario emplear las diferentes herramientas que el marketing ofrece para lograr estabilidad
y fortalecimiento en el mercado, en la cual la gestion estratégica y adecuada de las ventas es
clave y determinante para demostrar mayor competitividad de la organizacion (Teran Guerrero
& Garcia Paredes, 2020).

Existe varias definiciones de las ventas, a continuacion, se han sistematizado algunas

referenciando a los autores que han escrito sobre el tema, ademas se identifica las congruencias

encontradas.
Tabla 13.
Definicion de “ventas”
Autor/ afio Definicion Similitudes
Define a la venta como "la cesion de una mercancia mediante un precio
convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la Todos los
Romero R., . 1 : autores
mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se S
(1997) _ L coinciden en que
paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se las ventas se
fracciona en varias entregas sucesivas" tratan de un
Consideran que la venta es una funcién que forma parte del proceso intercambio
. sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda actividad que  entre dos partes
Fischer L. . e L . ded
. genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio”. Ambos ~ Un vendedory
& Espejo J., ~ . " un comprador en
autores sefialan, ademas, que es "en este punto (la venta), donde se
(2004) . - . . S la cual el
hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacién de vendedor trata
mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio)" de influir en la
Allan L. . . . . isié
Afirma que la venta promueve un intercambio de productos y servicios ~ d€cision de del
(1980) comprador y en
American "El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, |E_i que
Marketing  activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y fmzlmente
Asociation continuo beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)" gg}igﬁe%a:ﬁs
Diccionario  define a la venta como "un contrato en el que el vendedor se obliga a beneficio.
de transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de una




Marketing determinada cantidad de dinero". También incluye en su definicidn,
de Cultural  que "la venta puede considerarse como un proceso personal o
S.A. impersonal mediante el cual, el vendedor pretende influir en el
comprador™
Nota: Elaborado en base a Romero R. (1997), Fischer L. & Espejo J., (2004), Allan L. (1980), American
Marketing Asociation y Diccionario de Marketing de Cultural S. A.

Proceso de venta
Sobre el proceso de venta, segun Stanton et al. (2007) es: "una secuencia l6gica de cuatro pasos
que emprende el vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto

producir alguna reaccion deseada en el cliente” (pp. 538), que a continuacion se detallan:

Prospeccion: La etapa inicial del proceso de venta consiste en identificar clientes potenciales
que aun no forman parte de la cartera de la empresa, pero que tienen alta probabilidad de
convertirse en consumidores. Este proceso abarca tres fases esenciales:

Identificacion de prospectos: Implica responder a la pregunta clave: ;Quiénes podrian ser
nuestros futuros clientes? Para ello, se pueden emplear fuentes como registros internos,
referencias de clientes actuales, redes sociales, reuniones sociales o comerciales, y analisis de
mercados complementarios.

Calificacion de los prospectos: Una vez identificados, se evalla el potencial de cada cliente en
funcién de factores como capacidad econdmica, accesibilidad, autoridad de compra y
perspectivas de crecimiento.

Elaboracion de una lista priorizada: Los prospectos calificados se organizan en una lista,

ordenados segln su relevancia estratégica.

El acercamiento previo o pre-entrada: Esta fase busca profundizar en la informacion sobre
los prospectos y preparar una presentacion de ventas personalizada. Incluye:

Investigacion de datos especificos: Recopilar detalles relevantes del prospecto, como nombre,
edad, intereses, estado civil y nivel educativo.

Disefio de la presentacion: Preparar un discurso ajustado a las necesidades y preferencias
identificadas del cliente.

Obtencion de citas o visitas iniciales: Planificar reuniones formales o contactos directos para

introducir el producto o servicio.

La presentacion del mensaje de ventas: La presentacion debe ser precisa y enfocada en
satisfacer las expectativas del cliente, destacando tres elementos clave:



Caracteristicas del producto: Los atributos especificos que lo definen.

Ventajas competitivas: Los aspectos que lo hacen superior a otras alternativas en el mercado.
Beneficios para el cliente: El valor tangible e intangible que satisface necesidades explicitas e
implicitas del consumidor.

Servicios posventa: Esta etapa busca garantizar la satisfaccion del cliente, generar confianza
y fomentar la lealtad hacia la empresa. Las acciones posventa pueden incluir: Confirmacién
del cumplimiento en tiempos y condiciones de entrega, Verificacion de una entrega adecuada,
Soporte en el uso correcto del producto, Ofrecimiento de garantias frente a defectos de
fabricacion, Posibilidad de devoluciones o cambios por insatisfaccion, e Incentivos para futuras

compras, como descuentos exclusivos.

Figura 5.
Etapas del proceso de venta

Pros Prelimi Presentacio SVICD
peccion :- nares :. resen n f. P

Identificar: Informacian AlDA: Reducir la
Perfiles Atencion disonancia
Cargas Habitos Interés
Registros Deseo Fomentar

Preferencias Accion la buena

Calificar: voluntad
Capacidades
Disposicion

Nota: Tomado de Stanton et al. (2007)

Tipos de venta

Entender los diferentes tipos de venta y sus caracteristicas permite a las empresas tomar
decisiones informadas sobre cual implementar segun sus particularidades, el mercado objetivo
y la naturaleza de sus productos o servicios. Segun Stanton et al. (2007) las ventas se clasifican
principalmente en ventas minoristas y mayoristas, con diversas modalidades contemporéaneas

que amplian el alcance de las empresas.

Venta Minorista o al Detalle: Este tipo abarca las acciones dirigidas a la comercializacion

directa de bienes y servicios al consumidor final para su uso personal, no comercial, aunque



aparentemente sencillas, las ventas al detalle presentan desafios significativos: una empresa
debe garantizar una atencion de calidad al cliente mientras satisface también las necesidades

de productores y mayoristas.

Venta Mayorista o al Mayoreo: Se enfocan en la comercializacion de bienes y servicios
destinados a la reventa, produccion de otros bienes o servicios, o el funcionamiento de una
organizacion, estas transacciones se realizan entre empresas y requieren establecer relaciones

comerciales sélidas y eficientes para garantizar una cadena de suministro eficaz.

En la actualidad las organizaciones tienen la opcién (y también la necesidad) de realizar y
combinar diferentes tipos de ventas segun lo requiere el mercado para alcanzar sus objetivos y
presupuesto de venta. Para alcanzar objetivos de ventas y responder a las demandas del
mercado actual, las empresas adoptan diversos tipos de ventas, agrupados en dos grandes

categorias:

Venta Directa: Se clasifican, (1) la Venta personal: implica una interaccion directa, cara a
cara, entre el vendedor y el cliente, es especialmente efectiva en etapas criticas del proceso de
compra, como la generacion de preferencia, conviccion y cierre de la venta; y (2) la Venta por
teléfono: donde el contacto inicial y el cierre de la transaccion se realizan por teléfono. Es ideal

para productos que no requieren inspeccion fisica por parte del cliente.

Venta Indirecta: Se clasifica en (1) Venta online: permite la comercializacion de bienes y
servicios a través de internet. Su creciente popularidad responde a la expansion global del
acceso a internet y a la conveniencia que ofrece a los consumidores, (2) Venta por correo:
involucra el envio de materiales promocionales como catalogos, folletos o muestras fisicas,
junto con un formulario de pedido para facilitar la compra mediante correo postal, teléfono o
plataformas en linea (3), las ventas por maquinas automaticas (vending): permite la
distribucion de productos sin necesidad de interaccion humana, ampliando el alcance de

mercado al ofrecer bienes en ubicaciones estratégicas y en cualquier momento.

Por otro lado, la venta personal es una forma de comunicacién produciendo una interaccion
oral directa el entre vendedor y el cliente, acerca de los productos y una persuasion para una

posterior compra, aungue es costosa por los gastos asociados al reclutamiento, seleccion,



capacitacion y motivacion de los vendedores, juega un papel esencial en la estrategia del
marketing (Ferrell & Hartline, 2011). Se puede decir que es una herramienta eficaz en el

proceso de compra .

En el proceso de venta, el actor o agente mas importante que tiene la empresa para establecer
contacto con su cliente o potencial cliente es el vendedor, quien segun Fischer de la Vega &
Espejo Callado (2011) es la persona que hace de las ventas parte de su cotidianidad y que forma
parte del equipo encargado de las ventas de un bien o servicio ofreciéndole una remuneracién

por su trabajo.

La empresa, a través de su staff debe actuar en atencion y servicio al cliente, esto hace
referencia al conjunto de acciones mediante el cual la empresa busca una relacion soélida con
sus clientes actuales y potenciales antes o después de la compra del producto, cuyo fin es lograr
un nivel alto de satisfaccion (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2011). También debe existir
una relacion costo-beneficio donde un “cliente esté dispuesto a pagar cierta cantidad en dinero
por un articulo si éste satisface las expectativas que se tienen alrededor de él”. Existen por lo
menos cuatro aspectos importantes que deben considerarse siempre: cortesia, simpatia,

honestidad y seriedad.

Tabla 14.
Elementos del servicio al cliente
Elementos Descripcion
Cortesia Brindar saludo caluroso, respetuoso y cordial con el objetivo de hacer sentir al cliente
siempre bienvenido en la empresa
. . Tratar con comprension al cliente, ayudarle a resolver dudas y asegurar su satisfaccién
Simpatia .
de necesidades
Honestidad Hacer sentir al cliente que no se le est4 engafiando
Seriedad Cumplir con las ofertas y asegurar que la compra no sea forzada

Nota: Elaborado en base a Fischer de la Vega & Espejo Callado (2011)

La administracion de las relaciones con clientes sefiala que las empresas que hacen marketing
son conscientes que se dirigen a los consumidores de quienes obtendran informacion que les
facilitara la toma de decisiones estratégicas para conocer que productos comercializaran y

cémo se lo comunican a los consumidores (Johnston & Marshall, 2009), las actividades de



administracion de las ventas se orienta desde las estrategias de marketing, y estas a su vez,

desde el entorno interno y externo de la organizacion.

Figura 6.
Proceso de las actividades de administracion de las ventas
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Nota: Tomado de Johnston & Marshall (2009).

1.3.Operacionalizacién de variables

Las variables desarrolladas en este estudio son las estrategias de marketing mix y el incremento

de las ventas, siendo definidas como:

Variable independiente: Estrategias de marketing mix

Definicion conceptual: Es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de marketing
para conseguir los objetivos previstos (Martinez Garcia et al., 2014)

Definicién operativa: Conjunto de acciones aplicadas por la empresa en torno a los componentes del
marketing mix (producto, precio, plaza, promocién, personas, evidencia fisica y procesos), evaluadas
mediante encuesta y entrevista, que permiten determinar como dichas estrategias influyen en la

competitividad y desempefio comercial de la organizacion.



Variable dependiente: Incremento de las ventas

Definicion conceptual: Intercambio entre dos partes en la cual el vendedor trata de influir en
la decision del comprador y en la que finalmente ambas partes obtienen un beneficio (Sintesis
de Romero R., 1997; Fischer L. & Espejo J., 2004; Allan L., 1980; A.M.A.; Diccionario de
Marketing de Cultural S.A.)

Definicion operativa: Comportamiento y variacion del nivel de ventas de la empresa, medido
mediante encuesta y analisis documental, a partir de indicadores comerciales que permiten

identificar incrementos, estabilidad o disminucion en los ingresos por servicios.

A continuacion, se presenta la matriz de operacionalizacion de variables, sefialando las

dimensiones e indicadores de las variables de la investigacion:

Tabla 15.
Operacionalizacion de variables

VARIABLE(S) DIMENSION(ES) INDICADOR(ES)

ESCALA DE

MEDICION

Calidad de producto

Producto . - .
Satisfaccién de necesidades
. Accesibilidad de precios
Precio L
Decision de compra
Plaza Ubicacion de la empresa
Uso de canales de distribucion
V.l.: Estrategias de L Beneficios promocionales .
: ) Promocion ~ Ordinal
marketing mix Uso de redes y campafias
Atencion de colaboradores
Personas o
Conocimiento de colaboradores
.. Infraestructura externa
Prueba fisica . .
Instalaciones internas
Efectividad de la atencién
Procesos -
Facilidades de compra-venta
Prospeccion de clientes
Disposicion de servicio al .
Proceso de ventas ISp Ordinal
cliente
V.D.: Incremento de las Servicios Post-venta
ventas
Nivel de ventas Variacion de las ventas --

Nota. Elaborado en base a Martinez Garcia et al. (2014), Romero R. (1997), Fischer L. & Espejo J.
(2004), Allan L. (1980), A.M.A., Diccionario de Marketing de Cultural S.A.



DISENO METODOLOGICO

La investigacion fue mixta propositiva y descriptiva , ya que se determinaron las estrategias de
marketing mix (7Ps) permitirian incrementar las ventas de la empresa “Ladrillos SIPAN-
FORTES” mejorando procesos empresariales, ademas, porque confluyen elementos
cuantitativos como cualitativos, aprovechando las fortalezas que tienen cada uno de ellos
logrando una comprension mas integral. EI nivel de investigacion es descriptivo-propositivo,
porque analiza y describe la situacion actual de la empresa, asi como las estrategias de
marketing mix que emplea, ademas, el estudio busca proponer las estrategias que influyen en

el incremento de las ventas.

Ademas, fue una investigacion de disefio no experimental de corte transversal porque los
fendmenos se observaron en su entorno natural, sin la manipulacion intencional de las variables
de estudio y la recopilacion de la informacién se da en un Unico momento (afio 2024), para

después analizarlos (Arispe Alburqueque et al., 2020).

Figura 7.
Descripcion gréfica del disefio de investigacion.

EN-KEN-EN P

Tn

Nota: Elaboracién propia. Donde M: muestra; O: informacidn observada; D: diagndéstico y analisis; Tn:
fundamentacidn tedrica; P: propuesta

Para determinar la poblacién definida como la “parte de un universo con la cual se va a realizar
el estudio segln las caracteristicas de la evaluacion” (Salazar Salazar, 2021, p. 5), se considerd
a los clientes de la empresa que atiende la fabrica localizada en la ciudad de Chiclayo, clientes

que se distribuyen por canales de la siguiente manera:



Tabla 16.
Distribucion de la cantidad de clientes de la empresa LATERCER S.A.C. segun canales de ventas

N° Canal Cantidad de clientes
1 Comisionistas 02
2 Constructoras 11
3 Distribuidoras 04
4 Ferreterias 48
5 Retail 07
6 Autoconstruccion 06
Total 78

Nota: Elaborado en base a archivos de la empresa LATERCER S.A.C

La muestra fue igual a la poblacion, empledndose un muestreo por conveniencia censal,
quedando conformada por los 78 clientes de la fabrica de Chiclayo de la empresa Ladrillos
SIPAN-FORTES; resaltando que la muestra es “la parte o subconjunto de la poblacion, con la
que se realiza el estudio y para seleccionarla se deben delimitar las caracteristicas de la
poblacion” (Salazar Salazar, 2021, p. 5).

Por otro lado, las fuentes de informacion consultadas fueron primarias y secundarias, las
fuentes primarias son datos que se recolectaran con instrumentos validados provenientes de los
clientes de la empresa “Ladrillos SIPAN-FORTES”, mientras que las fuentes secundarias se
obtendran a través del analisis documental de reportes que tiene la empresa, a la cual se tendra

acceso para fines de investigacion.

Para esta investigacion se aplicaron tres técnicas principales: el analisis documental, que
permitié reunir informacion relevante sobre antecedentes y fundamentos tedricos; la encuesta,
que facilit6 la recoleccion rapida de datos directamente de los clientes; y la entrevista, destinada
a obtener las opiniones y perspectivas del personal gerencial de la empresa, enriqueciendo asi

la comprensién del contexto interno.

Ademas, se utilizaron tres instrumentos clave concordantes con las técnicas: las fichas
bibliograficas y la guia documental, que permitiran organizar y analizar informacion teérica 'y
registros internos de la empresa; un cuestionario de 33 preguntas con escala de Likert, disefiado
para recolectar de forma masiva las percepciones de los clientes sobre las estrategias de
marketing mix; y una guia de entrevista con 27 preguntas abiertas, orientada a obtener
opiniones especializadas del gerente comercial y del gerente de unidad de negocios, aportando

asi una vision mas profunda del contexto empresarial.



Para el procesamiento de la informacion y los datos se utilizaron los softwares especializados
SPSS v26.0, Microsoft Excel y Procesador de Textos. El analisis se realizé a través de la
construccion de tablas de frecuencia y graficos de analisis porcentuales presentados en el
capitulo de resultados, ademas el nivel de confiabilidad se verificé a través del Alfa de
Cronbach, el cual demostré que la asociacion de las respuestas del cuestionario es altamente
consistente encontrandose en un nivel de 0.933, lo que indica que tienen una muy buena

consistencia interna al medir las percepciones de los clientes.

Tabla 17.
Estadistica de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,933 33

Nota: Elaborado en base a encuesta de junio 2025

Asimismo, en el procesamiento de los casos se observo que la totalidad de los datos recopilados
resultaron validos, sin registrarse valores excluidos, lo cual asegura que la muestra analizada
estuvo compuesta por los 78 cuestionarios aplicados, representando el 100% de los casos, este
aspecto refuerza la solidez del anélisis, al no presentarse pérdidas de informacion y garantizar

que todos los participantes fueron considerados en la evaluacion de la fiabilidad.



RESULTADOS

La empresa “Ladrillos SIPAN FORTES” especializada en fabricacion de materiales de
construccion de arcilla, fue constituida y fundada en setiembre de 2006, registrada dentro de
las sociedades mercantiles y comerciales como una Sociedad Anénima Cerrada, cuenta con un
joven equipo humano, pero con gran experiencia en el sector; asi lo demuestra el crecimiento
continuo y estable que ha ido desarrollando durante los afios. Es una empresa dedicada desde
su creacion a la fabricacion de ladrillos ceramicos lideres de alta resistencia para la industria

de la construccidn, obras civiles, casas, edificios, etc.

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes son ferreteros, representando el 61,5 %
del total, seguidos por las constructoras con un 14,1 % y el canal retail con un 9 %. En menor
proporcion se encuentran los clientes de autoconstruccion (7,7 %), distribuidores (5,1 %) y
comisionistas (2,6 %). Esto refleja que el principal segmento atendido por la empresa esta
compuesto por ferreterias, lo cual es clave para enfocar las estrategias de marketing y atencion

comercial.

Figura 8.
Cantidad de clientes distribuidas segun el tipo de canal de ventas

Tipo de Cliente

B DISTRIBUIDOR

W COMISIONISTA,

B FERRETERD
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CIRETAIL

B CONSTRUCTORA

Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025



Ladrillos SIPAN FORTES se inicié como un suefio de un joven emprendedor que teniendo
conocimientos empiricos de la fabricacion de ladrillo y trabajando como operario en una
ladrillera decidié emprender el gran reto de abrirse paso en tan dificil batalla y formar asi su
propia empresa. Es asi que por los afios 70’s el joven Enrique Pajuelo Escobar inicia las labores

operativas en Planta Huachipa.

Afios después, en la década de los 90’s inicia la conquista del norte peruano (Chiclayo)
fundando lo que se llamaria en aquel entonces “NorCeramica SA.”, después de mucho esfuerzo
y aprendizaje constante llevo al equipo ya formado y liderado por Enrique Pajuelo a conseguir
grandes logros e iniciar un proyecto de expansion y futura automatizacion en el proceso de la
fabricacion de ladrillos. Con la vision puesta en el crecimiento y la expansion de la empresa es
que se crea la Planta Piura (2009) y Planta Trujillo (2011) logrando de esta manera posicionarse
en el norte peruano. La planta de Chiclayo, se ubica en la Carretera Callanca Km. 1.2. Monsef,

donde abastece a la region y sus provincias, asi como regiones y provincias aledafias.

Figura 9. )
Localizacion de la Planta Chiclayo de Ladrillos FORTES SIPAN

Puente Reque

Nota: Tomado de los archivos de la empresa Latercer S.A.C

Actualmente, la empresa cuenta con una Gerencia de Unidad de Negocio la cual tiene bajo su

mando toda la planta; para ello cuenta con el apoyo de la Gerencia de Mantenimiento,



encargada de garantizar el funcionamiento correcto de la maquinaria, asi como la programacion
de su mantenimiento preventivo y correctivo. Cuenta también con el apoyo de la Jefatura de
Formado, encargada de las actividades de recepcion de materia prima, mezclado, molienda,
amasado, extrusion, moldeado, corte y bajado en tendales para el secado del producto crudo.

Asi mismo cuenta con apoyo de Gerencia de Coccion, encargada de garantizar el quemado
adecuado y abastecer finalmente a Gerencia de Ventas, la cual aplicara estrategias de ventas
para fidelizar y atraer nuevos clientes que generen ingresos para la empresa. Finalmente, todas
estas gerencias y jefaturas estan bajo la coordinacion de la Gerencia de Informacion, encargada

de toda la operatividad, eficiencias, personal y costos del proceso.

Figura 10. )
Organigrama de la Planta Chiclayo de Ladrillos SIPAN FORTES
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Nota: Elaborado en base a archivos de la empresa Latercer S.A.C.

En cuanto al personal, la planta de produccién en Chiclayo cuenta con un equipo de 71
trabajadores, distribuidos principalmente en éreas clave del proceso: formado (33 personas) y
coccién (18 personas). Estos dos grupos sostienen el nicleo operativo de la produccién de
ladrillos. Ademas, se incluye personal de mantenimiento, vigilancia y administrativos, lo que
demuestra una estructura organizativa compacta pero funcional, centrada en la eficiencia de

planta y el soporte necesario para mantener la operacién en marcha de manera continua.

En cuanto a precios, la empresa Ladrillos Sipan Fortes maneja una politica de precios

diferenciada segun el tipo de cliente, zona geogréafica y volumen de compra, por un lado, los



comisionistas y distribuidores acceden a precios escalonados por volumen, siendo los
comisionistas los que obtienen tarifas méas bajas al superar los 500 millares, especialmente en
productos como el KK18 y la pandereta. Por otro lado, zonas como Cajamarca, Trujillo y Piura
acceden a precios méas reducidos con respecto a Chiclayo, para compensar el costo adicional
del flete, mostrando una clara estrategia de adaptacion al mercado regional; en tanto, los canales
retail y clientes como Galilea mantienen los precios mas elevados, fijados anualmente bajo

condiciones distintas al resto.

Asimismo, el canal ferreteria, al ser local, mantiene precios de mayor estabilidad con leves
incrementos respecto al volumen de compra, mientras que el segmento de constructoras y
autoconstruccion accede a tarifas intermedias segun el tipo de ladrillo, esta flexibilidad en
precios responde a una estrategia comercial enfocada en volumen, fidelizacién y ubicacion,
permitiendo a la empresa competir de forma efectiva en diversos mercados sin comprometer

su rentabilidad.

Entre los principales productos que ofrece la empresa a sus clientes se encuentran los ladrillos
para muros portantes y divisorios, como los ladrillos King Kong 18 que son ideales para la
construccion de muros portantes, los cuales soportan la carga de los techos, ademas, se usa para
la construccién de cercos; y los ladrillos Pandereta que son ideales para la construccion de

muros divisorios y tabiques, los cuales son para separar los ambientes de la casa.



Figura 11.
Tipos de ladrillos para muros portantes y divisorios

King Kong Estandar

Medidas (cm) 23x12x9
Peso (kg) <28kg-3kg
Resistenciaa =120 kg/cm2 (minimo

la compresion
requerido es de 95 kg/cm2)

Pandereta

Medidas (cm) 21x11x9

Peso (kg) <18kg-2kg=>
Resistencia  900°C
al fuego

Nota: tomado de los archivos de la empresa Latercer S.A.C.

Otro tipo de ladrillos ofrecidos por la empresa son los ladrillos para techos tradicionales, como
el ladrillo Techo 15y Techo 12 los cuales tienen un uso de sistema tradicional de techos de

losa aligeradas de luces de cargas menores o mayores, dependiendo del area de techado.

Figura 12.
Tipos de ladrillos para techos tradicionales

Techo 12
Medidas (cm) 30x30x12
Peso (kg) <69kg-T.2kg>
Flexotraccion = 1.5kg/m2

Techo 15

Medidas (cm) 30x30x15
Peso (kg) <T79kg-83kg>
Flexotraccion > 1.5kg/m2




Nota: tomado de los archivos de la empresa Latercer S.A.C.

En cuanto al proceso de elaboracion de los ladrillos, la empresa tiene en claro cuales son las

etapas que se debe seguir desde la recepcion de la materia prima hasta el despacho:

a)

b)

d)

Recepcion y control de materia prima: El proceso se inicia con la recepcion de materia
prima proveniente de canteras que en su mayor parte son tierras de cultivo, para luego ser
clasificada segun el tipo de arcilla que se esté se recepciona, haciendo un analisis de sales
para luego coordinar con el proveedor sobre la calidad de la materia prima en curso y

cambiar de cantera si es necesario.

Molienda: La mezcla es transportada mediante la faja transportadora N°1 hacia el molino
compuesto por 24 martillo cuya funcion es la de triturar y pulverizar la mescla proveniente

del alimentador para luego ser transportada por la faja N 2.

Amasado: Su funcion es de amasar la mescla fina agregandole agua en un 20% con
respecto a la cantidad de mescla trabajada. La maquina amasadora consta de 2 ejes
paralelos que llevan sobre si palas que con la ayuda de una caja de engranajes y un motor

de 100 hp permiten dar el empuje del barro hacia la bandeja de la extrusora.

Moldeado: Se realiza en una maquina extrusora la cual estd compuesta por una caja de
engranajes, un motor de 250 hp y una bandeja con 2 ejes paralelos conformado por paletas
empujan el barro a una camara de vacio donde se extrae el vapor de agua con la ayuda de
una bomba de vacio para luego pasar por el cafion de la extrusora conformado por el eje
principal el cual consta de 6 pala de compresion final las que empujan el barro hacia el
molde, dandole forma del ladrillo que se desea producir. El bloque sélido y moldeado de
la extrusora pasa a la cortadora la cual mediante sensores detectores de metal dan origen
al corte verticalmente, dandole la medida establecida en cada catillo que es cambiado
segun el tipo de ladrillo que se desea producir. El ladrillo ya formado con sus medidas
establecidas es transportado a tendales para su posterior secado, seleccion, carga y acabado

final (coccion).

Secado: Terminado el moldado el ladrillo queda colocado en tendales para iniciar su

secado. A los dos dias de formado se realiza la actividad de seleccion, la cual consiste en



separar todo aquel ladrillo que no cumple con las condiciones de un producto final
(merma) una vez seleccionado y con las condiciones de secado adecuadas el ladrillo es
transportado a los hornos mediante camiones los cuales tiene una capacidad de carga de 6
toneladas. Dentro de sus funciones esta el cuidado del ladrillo durante la carga y descarga,

asentado adecuado del ladrillo.

f) Coccion o quemado: En este proceso el ladrillo recibe el acabado final. EI quemado
adecuado determinara el color, la resistencia, asi como otras caracteristicas propias de un
buen ladrillo. Tiene como principal insumo cascara de café y paja de arroz molida. La

temperatura para obtener buenos resultados debera estar entre los 900 y 1000 grados.

g) Despacho: En esta etapa final del proceso se da cumplimiento a la entrega de lo solicitado
por el cliente, las cantidades exactas y con las condiciones adecuadas que permitan
satisfacer sus expectativas y de tal manera poder extender el mercado local y regional. En
esta etapa los encargados de ventas y despacho deben estar atentos a sugerencias y nuevas
necesidades de los clientes. Coordinar con area de produccion sobre productos de mayor
demanda para su pronta fabricacion.

Figura 13.
Proceso de elaboracion del ladrillo
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Nota: tomado de los archivos de la empresa Latercer S.A.C.



3.1. Diagnostico de las estrategias de marketing mix (7Ps)

El diagndstico del marketing mix de Ladrillos Sipan Fortes refleja un desempefio
mayoritariamente positivo en todas sus dimensiones, destacando que los clientes no calificaron
ninguna como deficiente, salvo Promocion, que presenta un 20,5% de insatisfaccion. Las
dimensiones mejor valoradas como Producto, Prueba Fisica y Plaza fueron calificadas como
aceptables por mas del 80% de los encuestados, lo que evidencia una percepcion sélida sobre

la calidad del ladrillo, las instalaciones y la facilidad de acceso.

Sin embargo, &reas como Promocion y Personas muestran oportunidades claras de mejora, ya
que un namero significativo de clientes considera que aun no alcanzan un nivel 6ptimo. Este
panorama sugiere que, si bien la empresa mantiene un buen posicionamiento en términos
generales, fortalecer la comunicacion de sus beneficios y consolidar la experiencia del cliente

podria potenciar su competitividad.

Figura 14. )
Diagndstico de las estrategias de marketing mix de Ladrillos SIPAN FORTES
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Nota: Elaborado en base a la encuesta de junio 2025.



Desde la perspectiva del Gerente Comercial, la empresa ha logrado un equilibrio dinamico
entre lo tradicional y lo moderno. EI marketing no solo se ha desempefiado bien, sino que ha
sabido adaptarse: mientras impulsan plataformas digitales como Progresol Plus y Equip para
llegar a nuevos clientes, no descuidan el canal tradicional, donde capacitan a ferreterias y
distribuidores, reforzando la lealtad de los maestros de obra con regalos y dinamicas
interactivas. La clave de este éxito, segun é€l, radica en la variedad de productos y la capacidad
de ofrecer calidad a precios accesibles, lo que fomenta la recompra. Su vision para el futuro es
clara: quieren consolidarse como marca de referencia tanto en vitrinas fisicas como en el
mundo digital, asegurando que sus plantas a nivel nacional siempre tengan lo que el cliente

necesita.

Pero no todo es optimismo sin desafios, el gerente es consciente de que el mercado es volatil y
competitivo. Por eso, han implementado estrategias flexibles, como ajustar los productos segun
las demandas locales o diferenciar precios para mayoristas y minoristas. También saben que,
en el sector construccion, la confianza se gana con hechos: por eso invierten en pruebas de
calidad con universidades, soluciones rapidas a inconvenientes y un seguimiento postventa que
prioriza la experiencia del cliente. Para ellos, incluso los detalles fisicos (como una zona de
espera comoda) marcan la diferencia. Aunque reconocen que mantener los margenes de
ganancia sera un reto frente a la contraccion del mercado, su expansion estratégica en zonas
como el norte del pais y su enfoque en servicio (mas alla del precio) les da una ventaja
competitiva, finalmente, su filosofia se resume en una idea: "No se trata solo de vender, sino

de que el cliente vuelva".



Figura 15.
Perspectiva del Gerente Comercial sobre el Marketing Mix de Ladrillos SIPAN FORTES
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Nota: Elaborado en base a la entrevista de junio 2025.

3.1.1. Producto

Los resultados reflejan que la percepcion general del producto ofrecido por la empresa es
mayoritariamente positiva. El 84,6% de los clientes considera que el producto es “aceptable”
yun 15,4% lo califica como “adecuado”, lo que indica que, si bien existe una buena valoracion
general, atn hay margen para mejorar la calidad y desempefio del producto para alcanzar una
percepcion mas alta entre los compradores. Esto se refuerza con el hecho de que el 79,5% esta
de acuerdo en que los ladrillos son de calidad, aunque un 10,3% no lo percibe asi, lo que sugiere

la necesidad de reforzar los estandares de control y comunicacién sobre la calidad.

Por otro lado, aunque el 69,2% de los clientes afirma que los ladrillos cumplen con los
estandares de construccion que requiere, un 23,1% esta en desacuerdo, lo cual representa un
dato importante para la empresa, ya que podria estar afectando la confianza de un segmento
significativo. Sin embargo, es alentador que un 97,4% considera que los productos si satisfacen
sus necesidades de construccién, lo que evidencia una alineacion general entre la oferta y las

expectativas del cliente.



Figura 16.
Percepcion de los clientes sobre la dimension: Producto
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Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

Tabla 18.
Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension: Producto
¢Cumplen con los

¢Considera que los

. ; . estandares de ¢ Satisfacen plenamente sus
Alternativa ladrillos ofrecidos por la - . o)
- construccion que usted necesidades de construccion?
empresa son de calidad? oo
requiere’
Totalmente en desacuerdo - - -
En desacuerdo 10,3% 23,1% 2,6%
De acuerdo 79,5% 69,2% 85,9%
Totalmente de acuerdo 10,3% 7,7% 11,5%

Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

3.1.2. Precio

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes percibe el precio de los productos como
equilibrado y competitivo, sustentado en que el 73,1% de los clientes lo considera “aceptable”
y un 26,9% lo califica como “adecuado”, lo cual refleja una valoracion positiva; ademas, un
solido 98,8% considera que los precios son accesibles en comparacion con los de otras
empresas, y el 94,9% cree que estan justificados por la calidad ofrecida. Esto indica que el
cliente encuentra una buena relacion entre lo que paga y lo que recibe, lo cual es clave para

mantener la confianza y la preferencia en un mercado competitivo.



Por otro lado, el 98,7% de los clientes afirma que el precio influye en su decision de compra,
lo que confirma que este factor sigue siendo determinante en su eleccién, aun asi, el 94,9%
también sefiala que, incluso si encuentra productos similares a otro precio, mantiene su decision
de compra, lo que sugiere que el valor percibido del producto supera una simple comparacion
de precios. Esto representa una fortaleza para la empresa, ya que indica una fidelidad sustentada

en una buena percepcion de calidad, accesibilidad y confianza en la marca.

Figura 17.
Percepcion de los clientes sobre la dimensién: Precio
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Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

Tabla 19.
Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension: Precio
¢ Considera que los

precios de los

productos son

Aunque encuentre
¢Los precios de los .. ladrillos de similares
; ¢Los precios influyen C
productos estan caracteristicas a

Alternativa accesibles para . ificad | en su decision de dif >
usted en just_l icados por la compra? i e_rente precio,
. calidad ofrecida? ' ¢mantiene su decision
comparacién con
de compra?
otras empresas?
Totalmente en i ) ) i
desacuerdo
En desacuerdo 1,3% 5,1% 1,3% 5,1%
De acuerdo 82,1% 84,6% 80,8% 82,1%
Totalmente de 16,7% 10,3% 17,9% 12,8%

acuerdo
Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.




3.1.3. Plaza

Los resultados muestran que la mayoria de los clientes tiene una percepcion positiva sobre el
componente Plaza, ya que un 80,8 % lo considera “aceptable” y un 19,2 % lo califica como
“adecuado”, lo que indica una buena evaluacion general. En cuanto a la ubicacion fisica de la
empresa, el 98,8 % de los encuestados esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que esta
facilita el acceso para realizar compras, lo cual es una fortaleza importante, asimismo, el 94,9 %
considera que los canales de distribucion son eficientes, y el 82,1 % cree que se cumplen los
tiempos de entrega pactados, aunque un 17,9 % senala lo contrario, lo cual podria reflejar
situaciones puntuales a mejorar.

Por otro lado, un 91 % de los clientes cree necesario que existan puntos de venta en diferentes
zonas para facilitar ain mas su disposicién de compra, lo cual sugiere una oportunidad de
expansion o descentralizacion, este resultado indica que, si bien los actuales canales de acceso
y entrega funcionan adecuadamente, existe una demanda por mayor cercania y presencia
comercial. En conjunto, la empresa muestra fortalezas en su sistema de distribucion, pero
también tiene margen para mejorar los tiempos de entrega y evaluar nuevas ubicaciones

estratégicas para llegar a mas clientes.

Figura 18.
Percepcion de los clientes sobre la dimensién: Plaza
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Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.



Tabla 20.
Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimensién: Plaza
¢ Deben existir
¢La ubicaciéon de puntos de venta en ¢ Los canales de
la empresa facilita diferentes zonas distribucion utilizados
Su acceso para paragarantizar su  por la empresa son

¢ Los tiempos de
entrega se cumplen en
el plazo pactado?

Alternativa

realizar compras? predisposicién de eficientes?
compra?
Totalmente en i i ) i
desacuerdo
En desacuerdo 1,3% 9,0% 5,1% 17,9%
De acuerdo 82,1% 69,2% 84,6% 71,8%
Totalmente de 16,7% 21,8% 10,3% 10,3%

acuerdo
Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

3.1.4. Promocion

Los resultados muestran que la percepcion general sobre la promocion es mayormente
aceptable, ya que el 66,7 % de los clientes asi lo considera, mientras que un 12,8 % la califica
como adecuada, sin embargo, un 20,5 % la evalua como deficiente, lo que refleja que existe
una porcion importante de clientes que no esta completamente satisfecha con las promociones
actuales. En ese sentido, aunque el 74,4 % afirma estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con
los beneficios promocionales ofrecidos, aun hay un 25,6 % que manifiesta insatisfaccion, lo
que sugiere la necesidad de revisar tanto los beneficios ofrecidos como la forma en que se

comunican.

Por otro lado, el impacto de las promociones y la publicidad en la decisién de compra es
limitado. Solo el 15,4 % afirma que las promociones han influido totalmente en su compra,
mientras que un 28,2 % indica lo contrario. Ademas, el 53,8 % de los encuestados considera
que las redes sociales no comunican eficazmente los productos y ofertas, y el 64,1 % sefala
que las campafas publicitarias no han motivado su decision de compra. Estos datos evidencian
que, si bien las promociones tienen cierto efecto, la comunicacion y difusion actual no esta
generando el impacto esperado, lo que plantea un reto importante para fortalecer la estrategia

digital y publicitaria de la empresa.



Figura 19.
Percepcidn de los clientes sobre la dimension: Promocion
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Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

Tabla 21.
Sintesis de la percepcidn de los clientes respecto de los elementos de la dimensién:
Promocion

¢ Esta satisfecho ¢Cree que las redes . ~
g, ) . . ! ¢Las campanas
con los beneficios ¢Las promociones sociales de Ladrillos ublicitarias de
Alternativa promaocionales  han influido en su Sipan-Fortes Ladprillos Sinan-Fortes
ofrecidos por decision de comunican eficazmente le han moFiivado a
Ladrillos Sipan- compra? sus productos y .
realizar una compra?
Fortes? ofertas?
Totalmente en 1.3% ) 6.4% 6,4%
desacuerdo
En desacuerdo 24,4% 28,2% 47,4% 57,7%
De acuerdo 66,7% 56,4% 42,3% 30,8%
Totalmente de 7,7% 15,4% 3,8% 5,1%

acuerdo
Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

3.1.5. Personas

Los resultados revelan una percepcion bastante positiva respecto a la dimension Personas, que
se refiere a la atencion y profesionalismo del equipo humano de la empresa, ya que un 64,1 %
de los clientes considera la atencion como "aceptable" y un 35,9 % como "adecuada™, lo que
demuestra que la mayoria esta satisfecha con la experiencia brindada por el personal; el 75.6 %

estd de “acuerdo” que la atencion es cordial y profesional y solo un 17.9% esta “totalmente de



acuerdo”, mientras que un 78.2 % esta de “acuerdo” que sus dudas o problemas son resueltos

de forma profesional y eficaz, lo cual habla bien del trato directo con los clientes.

Ademas, el 76.9 % de los clientes estd de “acuerdo” que los colaboradores tienen un buen
conocimiento de los productos que ofrecen y solo un 1.3% esta “totalmente en desacuerdo”, y
el 75.6% esta de “acuerdo” que se siente seguro al recibir asesoria, estos resultados muestran

que aun existe un margen de mejora.

Figura 20.
Percepcidn de los clientes sobre la dimension: Personas
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Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

Tabla 22.
Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension: Personas
¢Laatencion ¢Los ; Los colaboradores
brindada por los  colaboradores d" ¢ Se siente seguro al
emuestran tener un e z
. colaboradores de  resuelven sus - o recibir asesoria de los
Alternativa amplio conocimiento
laempresaes dudas o problemas colaboradores de la
- - sobre los productos que
cordial y profesional y empresa?
. . ofrecen?
profesional? eficazmente?
Totalmente en i ) 1.3% i
desacuerdo
En desacuerdo 6,4% 1,3% - -
De acuerdo 75,6% 78,2% 76,9% 75,6%
Totalmente de 17,9% 20,5% 21,8% 24,4%

acuerdo
Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.




3.1.6. Prueba fisica

Los resultados obtenidos en la dimension Prueba Fisica evidencian una percepcion favorable
por parte de los clientes respecto al entorno y la presentacion fisica de la empresa, puesto que
un 83,3 % califica este aspecto como “aceptable” y un 16,7 % como “adecuado”, lo que refleja
que, aunque hay buen nivel de conformidad, ain se puede mejorar la impresion general. En
cuanto a la infraestructura, el 88,4 % de los encuestados considera que esta genera confianza,
yun 91 % percibe que el aspecto externo refleja profesionalismo, aunque alin existe un pequefio

porcentaje que no comparte esa opinion.

Ademas, el 93,6 % considera atractivas y comodas las instalaciones, y el 94,8 % afirma que las
areas de exhibicion son funcionales, estos resultados indican que el entorno fisico contribuye
positivamente a la experiencia del cliente, generando confianza, orden y profesionalismo. No
obstante, los pequefios porcentajes de disconformidad invitan a realizar mejoras visuales o
funcionales en los espacios, especialmente pensando en la primera impresion y la experiencia
de compra; un entorno bien cuidado y funcional no solo fortalece la imagen institucional, sino

que también influye directamente en la decision del cliente.

Figura 21.
Percepcion de los clientes sobre la dimension: Prueba Fisica
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Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.



Tabla 23.
Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension: Prueba
Fisica

. ¢la ¢Considera que el . . ¢Las areas de
infraestructura de ¢Las instalaciones de la s s
. aspecto externo de . exhibicion de los
Alternativa la empresa es empresa son atractivas

la empresa refleja productos son

4 2
geﬁgfgli?)?]?iznlia’? profesionalismo? y comodas? funcionales?

Totalmente en 0

desacuerdo ) 1,3% ) )

En desacuerdo 11,5% 7,7% 6,4% 5,1%

De acuerdo 76,9% 78,2% 85,9% 83,3%

Totalmente de 11,5% 12,8% 7.7% 11,5%

acuerdo
Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

3.2.7. Procesos

Los resultados sobre la dimension Procesos reflejan una percepcion positiva por parte de los
clientes, ya que el 66,7 % considera este aspecto como aceptable y un 33,3 % como adecuado;
en particular, el 97,4 % de los encuestados opina que la atencion brindada por la empresa es
rapiday eficiente, lo cual refuerza la idea de que los procesos estan bien disefiados para atender
al cliente sin generar demoras ni complicaciones. Asimismo, el 98,7 % considera que los
procedimientos de compra-venta son agiles y claros, lo cual fortalece la experiencia del usuario

y promueve la fidelizacion.

Por otro lado, el 100% de los encuestados manifestd que los métodos de pago son
convenientes, y el 94,8 % percibe que la empresa les da facilidades al realizar compras
frecuentes, estos datos evidencian que la empresa no solo mantiene procesos funcionales, sino
que ademas logra adaptarse a las necesidades operativas del cliente, brindando comodidad,
rapidez y flexibilidad. La percepcion general indica que la empresa esta logrando que sus

procesos internos se reflejen en una atencién efectiva y fluida para el usuario final.



Figura 22.
Percepcion de los clientes sobre la dimension: Procesos
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Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

Tabla 24.
Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension: Procesos
¢Los métodos de pago ¢ Laempresa le da

¢Laempresa

. ¢Los procesos de ofrecidos por la facilidades cuando
. brinda una :
Alternativa R compra-venta son empresa son realiza sus compras o
atencién rapiday i | p . did
eficiente? agiles y claros? convenientes para pedidos
’ usted? frecuentemente?

Totalmente en ) ; - -
desacuerdo

En desacuerdo 2,6% 1,3% - 5,1%

De acuerdo 83,3% 78,2% 74,4% 76,9%
Totalmente de 14,1% 20,5% 25,6% 17,9%

acuerdo
Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

3.2. Nivel de ventas de la empresa Ladrillos SIPAN-FORTES

La evaluacion de la dimensién proceso de ventas revela que la mayoria de los clientes percibe
una experiencia positiva durante la atencion y negociacién con la empresa, el 73,1 % considera
el proceso como aceptable y el 26,9 % como adecuado, ademas, el 94,8 % afirma que es
contactado frecuentemente para conocer nuevos productos o servicios, lo que indica una
estrategia activa de seguimiento. Asimismo, el 97,4 % reconoce que la empresa se esfuerza por

captar nuevos clientes, lo que muestra una orientacion comercial dindmica y proactiva.



Por otro lado, la calidad del servicio durante la compra es bien valorada: el 100 % lo considera
bueno, y el 100 % también califica como agradable la disposicion del personal durante la
atencion. Sin embargo, el soporte postventa aln representa un area de mejora, ya que, aunque
el 93,6 % se siente respaldado tras su compra, un 57,7 % esta en desacuerdo con el soporte
recibido, este contraste sugiere que, si bien la empresa ha logrado una atencién eficiente y
cordial durante el proceso de venta, es necesario fortalecer el acompafiamiento después de la

transaccion para lograr una experiencia integral y sostenible.

Figura 23.
Percepcidn de los clientes sobre la dimension: Proceso de ventas
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Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

Tabla 25.
Sintesis de la percepcion de los clientes respecto de los elementos de la dimension: Proceso
de Ventas

¢Con que ¢ Qué tan ¢Se siente

. , Qué tan de
frecuencia lo ¢Cree que la ¢La empresa le agradable ha respaldado por acf]?rdo est4 con
contactan empresa esta ofrece un buen sido su la empresa el soporte v Ia
Alternativa para buscando servicio experiencia con  después de atenciépn reci)é)i dos
ofrecerle incrementar durante el la disposicién  realizar una .
g después de la
nuevos nuevos proceso de de atenciondel  compra? compra de sus
productosy clientes? compra-venta? personal de la P
L productos?
servicios? empresa?
Totalmente
en - - - - - -
desacuerdo
En
1% 2,6% - - 4% 7,7%
desacuerdo 5,1% 6% 6,4% S7.7%

De acuerdo 83,3% 76,9% 78,2% 82,1% 80,8% 26,9%




Totalmente
de acuerdo

Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

11,5% 20,5% 21,8% 17,9% 12,8% 15,4%

Después de analizar la percepcion de los clientes sobre el proceso de ventas, corresponde ahora
analizar como se comportaron las ventas durante el afio 2024, poniendo énfasis en su evolucion

mensual y la participacién por canal de cliente.

En términos generales, el nivel de ventas de la empresa en 2024 fue solido y constante, cerrando
el afio con S/11.544.709,08, con picos importantes en febrero (S/1,219,214.41) y octubre
(S/1,090,128.00), mientras que los meses con menor desemperio fueron marzo (S/642,251.31)
y abril (S/618,106.98), lo que podria relacionarse con factores estacionales o ajustes
comerciales. Ademas, el canal de comisionistas fue el mas relevante durante todo el afo,
liderando ampliamente la participacion con porcentajes superiores al 50 % en la mayoria de los

meses, lo que indica que son un motor clave de ventas para la empresa.

Por otro lado, se observa que los canales de ferreterias y constructoras mantuvieron una
presencia significativa en varios meses, siendo especialmente fuertes entre julio y octubre,
mientras que retail tuvo un comportamiento mas irregular, aunque con repuntes interesantes en
junio y diciembre. La autoconstruccion y las distribuidoras representan una menor proporcion,
pero su estabilidad sugiere que pueden desarrollarse con estrategias mas focalizadas. En
conjunto, el afo 2024 reflejo un buen rendimiento comercial, con una base de clientes
diversificada y una distribucion de ventas relativamente equilibrada, lo cual reafirma la
percepcion favorable que los clientes manifestaron sobre el proceso de ventas y la atencion

recibida.



Figura 24.
Nivel de ventas de Ladrillos SIPAN FORTES en el afio 2024
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Nota: Elaborado en base a los archivos de la empresa Latercer S.A.C.

Tabla 26.
Participacion de ventas, segln canales de clientes en el afio 2024

AUTOCONST. COMISIONISTAS CONSTRUC. DISTRIBUIDORAS  FERRETERIAS RETAIL

ENE 0.39% 70.49% 1.34% 6.97% 17.81% 3.00%
FEB 0.77% 72.69% 4.62% 3.12% 15.64% 3.17%
MAR 2.02% 48.73% 7.16% 13.11% 19.49% 9.49%
ABR 2.18% 52.05% 9.02% 12.26% 22.47% 2.02%
MAY 0.79% 67.26% 10.49% 6.23% 12.01% 3.23%
JUN 0.48% 60.25% 5.59% 12.28% 9.83% 11.58%
JuL 1.23% 58.16% 15.00% 8.27% 11.08% 6.26%
AGO 0.62% 60.33% 17.40% 4.60% 13.51% 3.55%
SET 0.79% 53.55% 20.62% 12.92% 11.15% 0.97%
ocT 0.33% 51.04% 23.59% 6.77% 14.43% 3.83%

NOVE 0.72% 70.33% 8.61% 7.86% 7.53% 4.95%
DIC 1.21% 60.65% 2.91% 8.50% 15.34% 11.39%
Z;?J’;‘I' 0.96% 60.46% 10.53% 8.57% 14.19% 5.29%

Nota: Elaborado en base a los archivos de la empresa Latercer S.A.C.



Sin embargo, al comparar el nivel de ventas de los Gltimos cuatro afios, se observa que el 2024
representd una fuerte caida en relacion con los afios anteriores, registrando un total de S/11.3
millones, muy por debajo de los S/19.5 millones en 2023, y ain mas respecto al pico de S/24.8
millones alcanzado en 2021, esta tendencia descendente, acentuada en el 2024, podria
responder a factores externos como la contraccion del mercado, una menor demanda
generalizada o ajustes en la estrategia comercial. A pesar de ello, la empresa ha logrado
mantener la estabilidad en algunos meses clave y fortalecer su estructura comercial, lo que

sugiere que este afio ha sido mas de resistencia y adaptacion que de crecimiento.

Tabla 27.
Analisis comparativo del nivel de ventas 2021-2024
MES 2021 2022 2023 2024

ENERO S/1,913,122.02 S/1,682,824.64 S/1,434,071.94 S/1,056,617.84
FEBRERO S/2,053,381.21 S/2,170,508.69 S/1,658,090.72 S/1,219,214.41
MARZO S/2,434,582.38 S/2,075,182.24 S/1,900,304.62 S/642,251.31
ABRIL S/2,048,042.73 S/1,909,494.72 S/1,513,868.59 S/618,106.98
MAYO S/2,284,269.63 S/1,901,843.18 S/1,851,693.06 S/816,707.89
JUNIO S/1,640,307.04 S/1,744,960.73 S/1,517,682.45 S/907,940.68
JULIO S/1,971,919.58 S/1,149,515.17 S/1,911,486.78 S/833,870.49
AGOSTO S/2,258,041.79 S/1,105,855.24 S/1,973,106.98 S/963,111.77
SETIEMBRE S/1,893,945.82 S/1,261,190.17 S/1,810,478.89 S/1,052,622.54
OCTUBRE S/2,340,401.16 S/1,504,761.72 S/1,632,645.66 S/1,090,128.50
NOVIEMBRE S/2,080,212.10 S/1,510,484.22 S/1,210,193.76 S/1,086,938.42
DICIEMBRE S/1,942,191.94 S/997,343.76 S/1,087,409.73 S/1,059,050.29
TOTAL S/24,860,417.40 S/19,013,964.48 S/19,501,033.17  S/11,346,561.12

Nota: Elaborado en base a los archivos de la empresa Latercer S.A.C.

3.3. Relacion entre las estrategias de marketing mix y el nivel de ventas

Los resultados de las pruebas de normalidad muestran que todas las dimensiones evaluadas
presentan un valor de significancia menor a 0.05, esto indica que los datos no siguen una
distribucion normal, por lo tanto, no es recomendable aplicar pruebas paramétricas para
analizar la relacion entre estas variables. En este contexto, el estadistico de correlacion mas
adecuado es Spearman, ya que permite evaluar la relacion entre variables ordinales o no

normalmente distribuidas, respetando la naturaleza de los datos recogidos.



Tabla 28.
Pruebas de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Producto ,510 78 ,000 432 78 ,000
Precio ,458 78 ,000 ,554 78 ,000
Plaza ,494 78 ,000 481 78 ,000
Promocion ,348 78 ,000 , 745 78 ,000
Personas 412 78 ,000 ,607 78 ,000
Prueba Fisica ,505 78 ,000 ,449 78 ,000
Procesos 426 78 ,000 ,595 78 ,000
Nivel de ventas ,409 78 ,000 ,240 78 ,000

Nota: Elaboracion en base a la encuesta de junio 2025.

Los resultados de la correlacion de Spearman entre las estrategias del marketing mix y el nivel
de ventas indican que, en general, la relacion entre percepcion del cliente y ventas es positiva
pero débil. Las dimensiones Promocién y Personas son las Unicas que muestran correlaciones
estadisticamente significativas con el nivel de ventas, con coeficientes de 0.312 (p = 0.005) y
0.250 (p = 0.027) respectivamente. Esto sugiere que una mejor valoracion de las promociones
y la atencidn del personal podria tener un impacto directo en el incremento de ventas, lo que

convierte a estas dos dimensiones en puntos estratégicos de mejora y fortalecimiento.

En contraste, dimensiones como Producto, Precio, Plaza, Procesos y Prueba Fisica presentan
correlaciones muy bajas y no significativas, lo cual indica que, desde la percepcion del cliente,
no existe una relacion directa clara entre estas estrategias y el volumen de compra. Es probable
que estas dimensiones se mantengan en niveles aceptables o estables, pero no estén siendo
factores decisivos al momento de concretar una compra. En conjunto, estos hallazgos orientan
a la empresa a reforzar sus acciones promocionales y mejorar la experiencia con el personal, si

busca estimular de forma mas efectiva el crecimiento comercial.

Tabla 29.
Correlacion de Spearman entre el nivel de ventas y las dimensiones del marketing mix
Nivel de ventas

Producto C_oefici_ente de correlacion ,115

Sig. (bilateral) ,315

Precio C_oefici_ente de correlacion ,170

Sig. (bilateral) ,137

Rho de Spearman Plaza Coeficiente de correlacién ,020
Sig. (bilateral) ,865

Promocion C_oefici_ente de correlacion ,312

Sig. (bilateral) ,005

Personas Coeficiente de correlacion ,250




Sig. (bilateral) ,027

Prueba Fisica C_oefici_ente de correlacién ,167
Sig. (bilateral) ,143
PrOCESOS C_oefici_ente de correlacién ,109
Sig. (bilateral) ,343

Nota: Elaborado en base a la encuesta de Junio 2025.

3.4. Estrategias de marketing mix que potencialmente incrementan las ventas en la
empresa Ladrillos SIPAN-FORTES.

Con base en los hallazgos obtenidos en el diagndstico del marketing mix y los resultados de la
correlacion con el nivel de ventas, se propone a la empresa Ladrillos SIPAN-FORTES
implementar estrategias enfocadas principalmente en fortalecer las dimensiones de Promocion
y Personas, dado que son las Unicas variables que presentan una relacion estadisticamente
significativa con el nivel de ventas. Ambas dimensiones representan puntos de contacto directo
con el cliente y, por tanto, poseen el potencial de impactar de manera mas inmediata en su
decision de compra. La propuesta detallada se describe en el Capitulo V, incluyendo la

fundamentacidn tedrica y empirica, objetivos, estrategias, canales y responsables.

Complementariamente, los hallazgos obtenidos en la entrevista al Gerente Comercial refuerzan
claramente la necesidad de fortalecer las dimensiones de Promocidn y Personas, ya que, desde
su vision, la empresa viene trabajando en un equilibrio inteligente entre lo tradicional y lo
moderno, combinando herramientas digitales como Progresol Plus y Equip con acciones
presenciales que generan cercania, como la capacitacion a ferreterias o los incentivos dirigidos
a maestros de obra. Ademas, se reconoce que el producto no se vende solo por precio, sino
también por la confianza y experiencia que acompafia la compra, lo cual valida la necesidad de

capacitar ain mas al personal en atencion, asesoria técnica y seguimiento postventa.

Por otro lado, el gerente también subraya que el éxito comercial de la empresa no se limita a
ofrecer un buen ladrillo, sino a generar vinculos duraderos con el cliente, por eso, sefiala la
importancia de adaptar precios segun el canal y zona geogréfica, ajustarse a la demanda local
con productos especificos y cuidar los detalles que marcan diferencia en la experiencia de
compra, como un ambiente cdmodo de atencidén o una solucion rapida ante inconvenientes.
Finalmente, su filosofia comercial, basada en que “no se trata solo de vender, sino de que el
cliente vuelva”, respalda completamente la propuesta de centrar esfuerzos en las dimensiones

de promocidn y personas como palancas claves para el crecimiento sostenido de la empresa.



DISCUSION DE RESULTADOS

Con el propdsito de responder al objetivo central de esta investigacion, determinar las
estrategias de marketing mix que permitan incrementar las ventas de Ladrillos SIPAN-
FORTES en la ciudad de Chiclayo al 2024, los resultados se analizan a partir de la relacion
entre las dimensiones del marketing mix y el desempefio comercial de la empresa, destacando

aquellas con mayor incidencia en la percepcion y decision de los clientes.

Las estrategias de Promocion y Personas las Unicas con una correlacion estadisticamente
significativa (p=0.312 y p=0.250, respectivamente), esto coincide con lo encontrado por
Tomala Reyes (2021), quien identifico que la falta de estrategias estructuradas de marketing y
ventas limitaba el crecimiento empresarial, especialmente en sectores tradicionales como la
ferreteria. En el caso de SIPAN-FORTES, aunque la mayoria de clientes percibe las
promociones como "aceptables™ (66.7%), un 20.5% las considera deficientes, lo que sugiere
una oportunidad clave para mejorar la comunicacion de beneficios, tal como recomienda Vaca
(2022) en su estudio sobre panaderias, donde la presencia digital y la comunicacion efectiva

fueron determinantes para incrementar ventas.

De este modo, se avanza en el cumplimiento del objetivo especifico de identificar la relacion
entre las estrategias de marketing mix y el nivel de ventas, evidenciando que la atencion
personalizada y la capacitacion del personal son factores determinantes para sostener la
competitividad de SIPAN-FORTES. Respecto a la dimension Personas, los resultados
muestran una alta satisfaccion con la atencion (100% se siente seguro al recibir asesoria), pero
el soporte postventa es un area critica, ya que el 57.7% de los clientes esta en desacuerdo con
este servicio. Esta brecha es similar a lo encontrado por Mendoza Cubas (2021) en estaciones
de servicio, donde la falta de capacitacion del personal afectaba directamente la satisfaccion
del cliente; la propuesta de SIPAN-FORTES, basada en capacitacion técnica y seguimiento
personalizado, se alinea con las recomendaciones de Gordillo Garnique (2017), quien demostrd
que combinar estrategias de marketing mix con entrenamiento en atencion al cliente puede

aumentar las ventas hasta en un 72%.

En contraste, dimensiones como Producto, Precio y Plaza no mostraron una relacion
significativa con las ventas, a pesar de ser bien valoradas, esto podria explicarse porque, en

mercados commodities como los materiales de construccion, la calidad y accesibilidad son



requisitos basicos, no diferenciadores. Chilon Paredes (2023) encontr6 un fendmeno similar en
fabricantes de muebles en Trujillo, donde la calidad del producto era un factor minimo
esperado, pero no el principal impulsor de decisiones de compra; sin embargo, Campos Ibarra
& Nuiiez Nufiez (2024) demostraron que un enfoque integral en las 7P puede incrementar
ventas hasta en un 88%, lo que sugiere que, aunque algunas dimensiones no correlacionen

directamente, su optimizacion sistémica si contribuye al desempefio comercial.

La caida en ventas del 2024 (S/11.3 millones vs. S/24.8 millones en 2021) refleja un desafio
externo, posiblemente vinculado a la contraccion del sector construccion. No obstante, Rengifo
Zamora & Vasquez Zamora (2023) advirtieron en ceramicas chiclayanas que la desatencién
del marketing mix (especialmente en precio y promocion) agrava estos efectos, lo cual refuerza
la necesidad de estrategias proactivas, como las planteadas en este estudio: promociones por
volumen y fidelizacion digital, similares a las que Castro Quenallata & Ledn Choque (2024)
aplicaron con éxito en bolsas biodegradables en Bolivia, donde campafias enfocadas en

atributos diferenciadores (como sostenibilidad) mejoraron el posicionamiento.

Estos hallazgos resultan fundamentales para el objetivo de proponer estrategias de marketing
mix orientadas a la recuperacién de las ventas, pues permiten reconocer que, mas alla del
contexto economico, existen oportunidades internas para potenciar la promocion y la

fidelizacion de clientes.

Finalmente, la perspectiva del Gerente Comercial confirma que SIPAN-FORTES se encuentra
en un equilibrio entre lo tradicional y lo digital, algo que Zhangui Jiménez (2023) identificd
como clave para la ventaja competitiva. Sin embargo, como advierte Rivera Sandoval (2024),
un plan de marketing no garantiza mayores ventas si no esta alineado con las necesidades del
cliente. Por ello, las estrategias propuestas (como asesoria especializada por canal y
seguimiento postventa) buscan cerrar esta brecha, replicando el éxito de Veliz Bravo &
Zumaeta Flores (2024), quienes lograron una correlacion positiva (Rho=0.427) entre marketing

y crecimiento en ventas mediante una estrategia centrada en el cliente.

Aunque el contexto econdmico ejerce una influencia innegable en la dindmica de las ventas,
los resultados de esta investigacion evidencian que un fortalecimiento estratégico de la

promocion y de la experiencia del cliente puede contrarrestar, en buena medida, los efectos



negativos de la contraccion del sector, lo cual no solo coincide con estudios previos en
industrias afines, sino que también responde al objetivo general de la investigacion, al
identificar qué estrategias de marketing mix pueden contribuir al incremento de las ventas de
SIPAN-FORTES en Chiclayo.

En este sentido, las acciones de asesoria especializada, el acompafiamiento postventa y las
promociones focalizadas representan no solo medidas coyunturales, sino pilares estratégicos
que, acomparfiados de un sistema de evaluacién y retroalimentacion continua, permitiran a la
empresa recuperar su trayectoria de crecimiento. Asimismo, al alinearse directamente con las
necesidades de los clientes, estas propuestas reafirman la importancia de concebir el marketing
mix como un proceso integral y dindmico, orientado a construir relaciones de valor y

sostenibilidad en el tiempo.



PROPUESTA

Titulo:
Propuesta de estrategias de marketing mix para incrementar las ventas en la empresa Ladrillos
SIPAN-FORTES en Chiclayo

Introduccion

La presente propuesta de intervencion surge como respuesta al diagnostico realizado en los
capitulos precedentes, donde se evidencié que las estrategias de Promocién y Personas
presentan una correlacion significativa con el nivel de ventas de la empresa Ladrillos SIPAN-
FORTES. En un contexto marcado por la contraccion del sector construccion, estas
dimensiones se configuran como palancas estratégicas capaces de revertir la tendencia negativa
y recuperar la senda de crecimiento; asi, la propuesta se orienta a fortalecer las practicas
comerciales y de atencion al cliente, integrando acciones digitales y tradicionales que permitan
consolidar la fidelizacién, optimizar la comunicaciéon de valor y generar relaciones mas

cercanas con los compradores.

Fundamentacion teorica

La propuesta se sustenta en la teoria del marketing mix (Kotler & Armstrong, 2013), que
plantea la necesidad de gestionar de manera integral las 7Ps como un sistema articulado que
genere valor al cliente y rentabilidad para la empresa. Gordillo Garnique (2017), demostré que
la combinacion de estrategias de marketing con capacitacion del personal puede elevar las
ventas hasta en un 72%, y Vaca (2022), quien evidencid que la presencia digital y la

comunicacion efectiva son determinantes para el crecimiento en sectores competitivos.

Fundamentacién empirica
A nivel empirico, los resultados de la investigacion confirmaron que la Promocion (p=0.312)

y las Personas (p=0.250) son las dimensiones que mas influyen en las decisiones de compra de

los clientes de SIPAN-FORTES.

De este modo, la fundamentacién tedrica y empirica valida que centrar la propuesta en la
promocion activa y la mejora de la experiencia del cliente es la via mas viable para dinamizar

las ventas.



Objetivos de la propuesta
e Objetivo General:
Proponer estrategias de marketing mix enfocadas en las dimensiones de Promocion y
Personas, que permitan potencialmente incrementar las ventas de la empresa Ladrillos
SIPAN-FORTES en la ciudad de Chiclayo al 2024.
e Objetivos Especificos:
1. Disefiar campafias promocionales dinamicas y segmentadas que fortalezcan la
visibilidad de los productos y generen mayor fidelizacion de clientes.
2. Mejorar la atencion y el soporte postventa a través de la capacitacién técnica del
personal y el acompafiamiento personalizado segun canal de venta.
3. Integrar herramientas digitales y presenciales que refuercen la comunicacion de
beneficios, diferenciando la propuesta de valor de SIPAN-FORTES en un mercado

altamente competitivo.

Estrategias de Promocion:

Para dinamizar la forma en que SIPAN-FORTES comunica el valor de sus productos,
aprovechando tanto los canales tradicionales como los digitales, se plantea disefiar camparias
segmentadas, complementadas con un uso estratégico de redes sociales; asimismo, se proponen
promociones por volumen, beneficios estacionales y programas de fidelizacion, los cuales
buscan incentivar la recompra y asegurar la lealtad de los clientes. Estas acciones, reforzadas
con activaciones en puntos de venta y alianzas con distribuidores locales, permitiran aumentar
la visibilidad de la marca, estimular la decision de compra y consolidar una comunicacion mas

efectiva con el mercado objetivo.

o Camparfias més dinamicas y segmentadas, dirigidas especialmente al canal ferretero y
constructoras, que representan los clientes mas activos.

« Uso efectivo de redes sociales, con contenido mas visual e informativo sobre beneficios de
los productos (Ejem.: resistencia, ahorro en obra, comparativos).

« Promociones por volumen o fidelizacion, como descuentos escalonados, promociones
estacionales y beneficios acumulables para canales de compra frecuente.

e Alianzas con distribuidores y ferreterias para activar promociones en puntos de venta

fisicos, usando material POP, asesoria en tienda y demostraciones técnicas



Tabla 30.
Principales estrategias de promocién para incrementar las ventas

Canal o medio

Estrategia Descripcion Objetivo sugerido

Descuentos o beneficios por Canales

Promociones por . Incentivar compras L
compras mayores a ciertos comisionistas y

volumen umbrales (ej. +200 millares). grandes y fidelizacion. constructoras
Activacion de Publicidad con material POPy  Aumentar visibilidad y
campafias en puntos promociones en ferreterias decision en el punto de  Ferreterias locales
de venta aliadas. compra.
.. - Anuncios por redes sociales Atraer nuevos clientes e Facebook,
Publicidad digital N ubicacié in0 d i b
segmentada segun ubicacion y tipo de informar sobre Instagram,
cliente. beneficios. WhatsApp
. Ofertas limitadas segun .
Promociones Impulsar ventas en Redes sociales y

temporada (ej. verano, fin de

estacionales . ~
obra, cierre de afio).

meses de baja demanda. visitas comerciales

. - Material visual claro con precios ,, . . .. WhatsApp
Catélogo digital - Mejorar comunicacion .
. por canal y beneficios Business, correo

actualizado . . del valor del producto. L
diferenciados. electrénico
Acumulacion de puntos o .

Programa de [eCOMDENSAS or?:om ra Retener clientes Plataforma CRM,

fidelizacion P P P frecuentes. visitas comerciales

continua.
Nota: elaborado en base resultados de la encuesta y entrevista de junio 2025.

Estrategias de Personas:

Para el fortalecimiento del capital humano y la calidad del servicio, reconociendo que la
atencion cercana y el acompariamiento postventa constituyen factores decisivos para la
satisfaccion y retencion de clientes; se contempla la capacitacion continua del personal en
comunicacion empaética y argumentacion técnica, asi como la implementacion de un programa
de asesoria diferenciada por canal, y de manera complementaria, se prevé reforzar el servicio
postventa mediante seguimientos personalizados, encuestas breves de satisfaccion y canales
directos de retroalimentacion. Con estas acciones, SIPAN-FORTES busca optimizar el cierre

de ventas y generar relaciones de confianza y sostenibilidad.

e Capacitacion continua del personal de ventas y atencion al cliente, enfocada en
comunicacion empatica, argumentacion técnica y resolucion de objeciones.
o Fortalecer el servicio postventa, con seguimiento personalizado a los clientes recurrentes,

especialmente constructoras y comisionistas.



« Implementar un programa de atencion diferenciada, con asesores especializados para
cada tipo de canal (ferreteria, retail, constructoras, etc.).
« Crear canales de retroalimentacion directa como encuestas cortas o chats posventa, para

identificar mejoras en la atencidn y ajustar procesos.

Tabla 31.
Principales estrategias de personas para potencialmente incrementar las ventas

Responsable o

Estrategia Descripcion Meta ) .
area sugerida

Talleres internos sobre
Capacitacion en comunicacion empatica,
atencion al cliente  técnicas de venta y resolucion
de objeciones.

Mejorar calidad de
atencion y cierre de
ventas.

Gerencia de
Ventas

Asesoria Personal asignado por tipo de . o i
- . Brindar atencion méas Equipo
especializada por cliente (ferretero, constructor, ., . .
técnicay cercana.  comercial
canal etc.).
- . Aumentar .
Fortalecer el servicio Llamadas de seguimiento o . - Asistentes
. satisfaccion y .
postventa visitas tras la compra. comerciales
lealtad.
Linea de contacto . Responder Area de
. Canal exclusivo para atender g
directa para reclamos .~ . . L oportunamente a atencion al
X incidencias o requerimientos. . . )
0 sugerencias inquietudes. cliente
. Comunicacion periodica sobre Mantener .
Boletines . . Marketing y
. . productos, promociones y informados a los
informativos . . ventas
mejoras. clientes frecuentes.
L - Medir la percepcion .
Encuestas breves de Formularios digitales o fisicos percep Supervision
. ., . de la atencion .
satisfaccion tras cada venta importante. comercial

brindada.
Nota: elaborado en base a los resultados de la encuesta y entrevista de junio 2025.

Otras estrategias:
Ademas de las estrategias priorizadas, también es importante reforzar otras dimensiones del
marketing mix que, si bien no mostraron una correlacion directa con el nivel de ventas, pueden

contribuir a consolidar la propuesta de valor de la empresa.

« Producto: Asegurar que las especificaciones técnicas y ventajas de los ladrillos estén claras
para el cliente final.
o Plaza: Evaluar la apertura de puntos logisticos o alianzas en zonas con mayor participacion,

como Trujillo o Cajamarca.



e Precio: Comunicar mejor la estructura de precios diferenciada y su relacién con calidad y

ahorro a largo plazo.

Cronograma de implementacion
El cronograma refleja un despliegue progresivo y articulado de las estrategias a lo largo de un
afio, combinando acciones de promocion, fortalecimiento del personal y mejoras en otras

dimensiones del marketing mix.

Estrategia / Actividad Meses

Promocion Mes 3-4||Mes 5-6{|Mes 7-8||Mes 9-10(|Mes 11-12

Campafias dindmicas y segmentadas

Uso de redes sociales (publicidad digital)

Mes 1-2
Promociones por volumen y fidelizacion U
Mes 1-2

Alianzas con distribuidores y ferreterias

Activacion de campafias en puntos de venta

Promociones estacionales

Catalogo digital actualizado

Programa de fidelizacion

Personas

Capacitacion continua del personal

Asesoria especializada por canal

Fortalecimiento del servicio postventa

Linea de contacto directa (reclamos/sugerencias)

Boletines informativos

Encuestas breves de satisfaccion

Otras estrategias Mes 1-2||Mes 3-4||Mes 5-6||Mes 7-8||Mes 9-10||Mes 11-12

Producto (especificaciones técnicas claras)

Plaza (alianzas o puntos logisticos)

Precio (comunicacidn de estructura diferenciada)

Nota: elaboracion propia
Durante los primeros meses, se prioriza la activacion de campafias segmentadas, el uso de redes
sociales y la elaboracion de catalogos digitales, con el fin de generar un impacto temprano en

la comunicacién de valor; en tanto, para el segundo trimestre, las actividades se expanden hacia



la capacitacion del personal y la puesta en marcha de programas de asesoria diferenciada,

acompafiados de alianzas estratégicas y activaciones en puntos de venta.

Posteriormente, hacia el segundo semestre, cobran mayor fuerza las promociones estacionales,
los programas de fidelizacion y el servicio postventa, buscando consolidar la lealtad del cliente
y la sostenibilidad de las ventas, y finalmente, de manera transversal, se incorporan mejoras
relacionadas con el producto, la plaza y el precio, asegurando que el plan de intervencién no
solo atienda las dimensiones criticas detectadas en la investigacion, sino que tambiéen refuerce

integralmente la propuesta de valor de SIPAN-FORTES en un horizonte de 12 meses.

Presupuesto

El presupuesto estimado para la implementacién de la propuesta asciende a S/ 23,000,
distribuido entre las dimensiones priorizadas, distribuido La estrategia de Promocion
contempla un subtotal de S/8500, la estrategia de Personas representa una inversion de S/9500,
y en la categoria de Otras estrategias un subtotal de S/5000, enfocado en acciones vinculadas
a plazay precio. Este presupuesto representa el 1.2 % de la venta mensual aproximandente. Y
responde también al aprovechamiento de recursos internos de la empresa, lo que permite no
incluir algunos costos adicionales y garantizar que las actividades mas criticas cuenten con el

financiamiento necesario para su adecuada ejecucion.

Actividad Descripcion breve e;\t/:(r)nnzfgo

Campafias dinamicas y Disefio y ejecucion de campafias por canal ferretero y 2 500
segmentadas constructor '
Uso de redes sociales Contenidos visuales, anuncios segmentados, gestion en 1.000

S (publicidad digital) Facebook/Instagram/WhatsApp '

S |lPromociones por volumeny ||Descuentos escalonados, promociones estacionales, i

E |[fidelizacion recompensas acumulables

|-

o ||Alianzas con distribuidores ||Material POP, demostraciones técnicas y activaciones en 2 500
y ferreterias punto de venta '
Catalogo digital actualizado (I:E;ﬁgi)ramon de cat&logo con beneficios diferenciados por 2,500
Capacitacion continua del || Talleres en comunicacién empética, ventas técnicas y 3500
personal resolucién de objeciones '

« ||Asesoria especializada por ||Asignacion de asesores por segmento (ferreteria, retail, 3000

S |lcanal constructoras) '

2 Fortalecimiento del ici

E ortalecimiento det servicio Seguimientos personalizados (llamadas, visitas) 1,500
postventa
Linea de contacto directa ||Habilitacién de canal para reclamos y sugerencias | 1,500 |
\Boletines informativos ||Comunicaciones periddicas sobre promociones y mejoras || - |




Actividad Descripcion breve e.i,\t/:omn;go
Eng:uesta_s’ breves de Formularios digitales/fisicos para retroalimentacion -
satisfaccion
" ]Producto ||Elaboraci()n de fichas técnicas y comparativos de productos H - |
g Plaza | Evaluacion y acuerdos en nuevas zonas | 3000 |
\Precio ||Materia| de apoyo para explicar relacion calidad-precio H 2,000 |
[TOTAL GENERAL | | 23,000 |

Nota: elaborado en base a proformas.

Seguimiento y evaluacién

El éxito de la propuesta depende de un sistema de seguimiento y evaluacién constante que
permita medir el impacto real de las estrategias implementadas, para ello, se plantea establecer
como indicadores clave: el crecimiento en ventas mensuales, la satisfaccion del cliente y la tasa
de recompra, los cuales serén revisados de manera trimestral. Este proceso de monitoreo
facilitara la deteccidn a tiempo de posibles desviaciones y permitira realizar ajustes oportunos,
garantizando que cada accion emprendida responda a los objetivos planteados y a las demandas

del mercado.

Sostenibilidad

La sostenibilidad de la propuesta radica en su capacidad de integrarse a la dindAmica operativa
de la empresa sin generar sobrecarga de recursos; muchas de las acciones previstas pueden
ejecutarse posteriormente con el apoyo del personal de planta y mediante herramientas digitales
de bajo costo, lo que asegura su continuidad en el tiempo. Ademas, al fortalecer competencias
internas y establecer procesos permanentes de fidelizacion y postventa, SIPAN-FORTES
construye una base solida que trasciende coyunturas econémicas y permite mantener relaciones

duraderas con los clientes.

Recomendaciones

La empresa debe priorizar acciones que mejoren la percepcion de su estrategia promocional y
fortalezcan el vinculo entre sus colaboradores y los clientes, estas mejoras pueden representar
un punto de inflexion para incrementar las ventas en un contexto de desaceleracion, como el
observado en el 2024; invertir en estas dimensiones no solo puede reactivar las compras, sino
también generar fidelizacion a largo plazo y mayor posicionamiento en el competitivo sector

de materiales de construccion.



CONCLUSIONES

En relacion con el primer objetivo especifico, se concluye que, si bien la mayoria de las
dimensiones (Producto, Precio, Plaza, Prueba Fisica y Procesos) son percibidas positivamente
por los clientes, existen areas clave como Promocidn y Personas que, al fortalecerse, podrian

impulsar un crecimiento comercial méas significativo.

Respecto al segundo objetivo especifico, orientado a identificar la relacion entre las estrategias
de marketing mix y el nivel de ventas, los resultados revelaron que, solo la Promocion y
Personas presentan una correlacién estadisticamente significativa, lo cual sugiere que, aunque
los clientes valoran la calidad de los ladrillos y la accesibilidad de la empresa, son las
estrategias de comunicacion efectiva y la experiencia de atencién las que realmente influyen
en su decision de compra; la insatisfaccion en promociones (20.5%) y la demanda de un mejor

soporte postventa (57.7%) refuerzan esta necesidad.

En cuanto al tercer objetivo especifico, que plante6 proponer estrategias de marketing mix para
incrementar las ventas, se disefid un plan de accion centrado en dos ejes: campafas
promocionales mas dindmicas (como descuentos por volumen, activaciones en ferreterias y
publicidad digital segmentada) y mejoras en la interaccién humana (capacitacion en ventas,
asesoria especializada por tipo de cliente y seguimiento postventa personalizado), con estas
estrategias no solo buscan reactivar las ventas en un contexto de contraccion del mercado, sino

también construir lealtad a largo plazo.

Finalmente, en relacion con el objetivo general, que buscd determinar las estrategias de
marketing mix que permitan incrementar las ventas en Ladrillos SIPAN-FORTES, se concluye
que el éxito de SIPAN-FORTES radica en equilibrar innovacion y tradicion, adaptandose a las
necesidades locales mientras fortalece la confianza con sus clientes, pues para incrementar las
ventas en Chiclayo, laempresa debe priorizar una comunicacion mas impactante y una atencion
mas cercana, asegurando que cada interaccion refuerce su posicionamiento como marca lider

en el sector.



RECOMENDACIONES

Para atender las areas criticas de Promocion y Personas detectadas en el diagndstico, se
recomienda implementar un plan que combine capacitaciones vivenciales para el equipo
comercial (centradas en casos reales de negociacion y atencion al cliente) con campafias
promocionales disefiadas para ferreterias, constructoras y distribuidores, destinando un

porcentaje del presupuesto de marketing a estas acciones.

Dado que la relacion entre estrategias y ventas se concentra en la comunicacion efectiva y el
soporte postventa, se propone crear, a través del area comercial un sistema digital sencillo que
permita al equipo comercial de fichas técnicas visuales y argumentarios accesibles en
dispositivos moviles, debiendo incluir un protocolo de seguimiento con contacto humano a los

3y 7 dias de la compra.

Para dar viabilidad a la propuesta , se plantea establecer un programa de lealtad que convierta
la relacion comercial en una alianza estratégica, incluyendo para ello descuentos progresivos
que premien la compra recurrente, la creacion de un distintivo de “Ferretero Certificado

FORTES” con beneficios exclusivos y visitas mensuales a los principales clientes.

Respecto a la necesidad de incrementar las ventas en Chiclayo, se recomienda establecer un
programa integral de vinculacion con los clientes clave, incluyendo encuentros periodicos con
ferreteros para escuchar de primera mano sus necesidades, demostraciones précticas dirigidas
a constructoras para validar la calidad de los productos, y un programa de capacitacion e

incentivos que convierta a los maestros de obra en voceros de confianza de la marca.
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ANEXOS

Cuestionario: Percepcion de Clientes sobre el Marketing Mix y el
Incremento de Ventas en “Ladrillos SIPAN-FORTES”

El presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacién sobre la percepcion de
los clientes respecto a las estrategias de marketing mix y su relacion con el incremento de
ventas en la empresa 'Ladrillos SIPAN-FORTES'. Por favor, responda marcando la opcion
que mejor refleje su opinion, utilizando la escala de Likert de 5 niveles:

1 2 3 4
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo
ITEMS - MARKETING MIX AMPLIADO 1 2 3 4

1. ¢Considera que los ladrillos ofrecidos por la empresa son de
calidad?

2. ¢Los ladrillos cumplen con los estandares de construccion
gue usted requiere?

3. ¢Cree que los productos que oferta Sipan-Fortes satisfacen
plenamente sus necesidades de construccion?

4. ¢;Considera que los precios de los productos son accesibles
para usted en comparacion con otras empresas?

5. ¢Los precios de los productos estan justificados por la
calidad ofrecida?

6. ¢Los precios influyen en su decisién de compra?

7. Aunque encuentre ladrillos de similares caracteristicas a
diferente precio, ¢ Mantiene su decision de compra?

8. ¢La ubicacion de la empresa facilita su acceso para realizar
compras?

9. ¢Cree que deban existir puntos de venta en diferentes zonas
para garantizar su predisposicion de compra?

10. ¢Considera que los canales de distribucion utilizados por
la empresa son eficientes?

11. ¢Los tiempos de entrega se cumplen en el plazo pactado?

12. ¢ Esta satisfecho con los beneficios promocionales
ofrecidos por Ladrillos Sipan-Fortes? ()

13. ¢Las promociones han influido en su decision de compra?

14. ;Cree que las redes sociales de Ladrillos Sipan-Fortes
comunican eficazmente sus productos y ofertas?

15. ¢Las camparias publicitarias de Ladrillos Sipan-Fortes le
han motivado a realizar una compra?




16. ¢ La atencion brindada por los colaboradores de la empresa
es cordial y profesional?

17. ¢ Los colaboradores resuelven sus dudas o problemas
profesional y eficazmente?

18. ¢Los colaboradores demuestran tener un amplio
conocimiento sobre los productos que ofrecen?

19. ¢Se siente seguro al recibir asesoria de los colaboradores
de la empresa?

20. ¢La infraestructura de la empresa es adecuada y le genera
confianza?

21. ;Considera que el aspecto externo de la empresa refleja
profesionalismo?

22. ¢ Las instalaciones de la empresa son atractivas y
comodas?

23. ¢ Las areas de exhibicion de los productos son funcionales?

24. ;La empresa brinda una atencidn rapida y eficiente?

25. ¢Los procesos de compra-venta son agiles y claros?

26. ¢Los métodos de pago ofrecidos por la empresa son
convenientes para usted?

27. ¢La empresa le da facilidades cuando realiza sus compras
0 pedidos frecuentemente?

ITEMS - INCREMENTO DE VENTAS

28. ¢Con que frecuencia lo contactan para ofrecerle nuevos
productos y servicios?

29. ¢Cree que la empresa esta buscando incrementar nuevos
clientes?

30. ¢La empresa le ofrece un buen servicio durante el proceso
de compra-venta?

31. ;Qué tan agradable ha sido su experiencia con la
disposicion de atencion del personal de la empresa?

32. ¢ Se siente respaldado por la empresa después de realizar
una compra?

33. ¢Que tan de acuerdo esta con el soporte y la atencion
recibidos después de la compra de sus productos?

iGracias por su colaboracion!



Anexo 02:
Guia de Entrevista Semiestructurado
Introduccién

Gracias por participar en esta entrevista. Mi nombre es [Nombre del entrevistador], y estoy
llevando a cabo una investigacion sobre las estrategias del marketing mix y el incremento de
ventas en Ladrillos SIPAN-FORTES. El objetivo es recopilar informacion detallada sobre la
perspectiva del marketing mix y el incremento de ventas sobre las estrategias implementadas,
su efectividad y &reas de mejora, desde el punto de vista estratégico, operativo y tactico.

¢ Esta de acuerdo en que esta entrevista sea grabada para facilitar su analisis

. Si | No
posterior?

I. Contexto General

e /Cbmo describiria el desempefio actual de la empresa en términos de marketing y ventas?
e ;Qué factores considera que han contribuido al éxito o desafios recientes?

e ;Cuéles son las principales metas estratégicas para el proximo afio en términos de
posicionamiento y ventas?

I1. Dimension Producto

e ;Qué mecanismos utilizan para garantizar la calidad de los productos?
o (Existen estrategias para diferenciar los productos de los competidores?
e ;CoOmo identifican las necesidades del mercado para desarrollar o ajustar los productos?

I11. Dimensién Precio

e Cbmo se fijan los precios de los productos considerando la calidad y competencia?
e ;Qué estrategias de precios utilizan para captar diferentes segmentos de mercado?
o Implementan descuentos o estrategias de precios diferenciados?, ;Con que frecuencia?

IV. Dimension Plaza

o ;Qué canales de distribucion son los més efectivos para la empresa?

e ;Qué cambios 0 mejoras considera necesarios para optimizar la disponibilidad de los
productos?

e ;Qué tan estratégica considera la ubicacion de los puntos de venta y almacenes?

V. Dimensidon Promocién

e Qué canales de comunicacion consideran mas efectivos (redes sociales, medios
tradicionales, etc.)?

e ;CoOmo evallan el impacto de las campafias promocionales en las ventas?
e ;Qué estrategias implementan para mantener relaciones sélidas con los clientes?



V1. Dimensién Personas

e ;Qué herramientas o recursos le brindan al equipo de ventas para garantizar un servicio de
alta calidad?

e ;Qué caracteristicas busca la empresa en sus colaboradores?
e ;/Qué mecanismos utilizan para medir el desempefio del personal?

VI1I1. Dimensién Procesos

e /Cbmo se gestionan los procesos de compra-venta para optimizar tiempos y recursos?
o ;Qué estrategias han implementado para resolver inconvenientes rapidamente?
e ;Qué medidas post-venta se han implementado para asegurar la satisfaccion del cliente?

VI1II. Dimension Evidencia Fisica

e ;Qué tan importante considera la infraestructura y presentacion de la empresa para los
clientes?
e ;Qué mejoras se han implementado recientemente en las instalaciones o recursos fisicos?

IX. Incremento de Ventas

e Qué estrategias estan considerando para captar nuevos clientes o ingresar a nuevos
mercados?

e /Cbmo evaluan el éxito de estas estrategias?

e ;Qué importancia le dan a la fidelizacion de clientes y como la trabajan?

Otros

o Desde su perspectiva, ¢cuéles son los mayores desafios y oportunidades para incrementar
las ventas en los préximos afos?

Muchas gracias por su tiempo y aportes. Esta informacion sera de gran utilidad para la
investigacion.



Tabla 32. Matriz de consistencia general de la investigacion

PROBLEMA

Problema General

OBJETIVOS

Objetivo General

Anexo 03

HIPOTESIS

Hipotesis

VARIABLE(S) ‘ TEORIAS

Variable

Independiente

Teoria 1

METODOLOGIA

Enfoque o ruta de investigacion

¢, Qué estrategias de marketing mix se
deben implementar para incrementar las
ventas de la empresa “Ladrillos SIPAN-
FORTES” en la ciudad de Chiclayo al
2024?

Determinar las estrategias de marketing
mix que permitiran incrementar las
ventas de la empresa “Ladrillos SIPAN-
FORTES” en la ciudad de Chiclayo al

2024

Problemas especificos

Objetivos Especificos

e  ;Cudl es el estado actual de las
estrategias de marketing mix en la
empresa "Ladrillos SIPAN-
FORTES" en Chiclayo al 2024?

e  ;Existe una relacion significativa
entre las estrategias de marketing
mix y el nivel de ventas de la
empresa "Ladrillos SIPAN-
FORTES" en Chiclayo al 2024?

e ;Qué estrategias de marketing mix
pueden implementarse para
incrementar las ventas de la
empresa "Ladrillos SIPAN-
FORTES" en Chiclayo al 2024?

Diagnosticar las estrategias de
marketing mix (7Ps)
implementadas por la empresa
"Ladrillos SIPAN-FORTES" en la
ciudad de Chiclayo al 2024.

Identificar la relacion entre las
estrategias de marketing mix y el
nivel de ventas de la empresa
"Ladrillos SIPAN-FORTES" en
Chiclayo al 2024.

Proponer estrategias de marketing
mix para potencialmente
incrementar las ventas en la
empresa Ladrillos SIPAN-
FORTES” en la ciudad de Chiclayo
al 2024.

Si se implementa la
propuesta de
estrategias de
marketing mix,
entonces se
incrementaran las
ventas de la
empresa Ladrillos
Sipéan-Fortes en
Chiclayo 2024.

Sinose
implementa la
propuesta de
estrategias de
marketing mix,
entonces no se
incrementaran las
ventas de la
empresa Ladrillos
Sipan-Fortes en
Chiclayo 2024.

Estrategias de
marketing mix

Variable
Dependiente

Incremento de las
ventas

Teoria del
marketing mix

Teoria de ventas

Mixto con énfasis cuantitativo

Alcance de investigacion

Descriptivo-Propositivo

Disefio de la investigacion

Cuantitativo

No experimental Transversal

Cualitativo

Fenomenoldgico

Unidad(es) de anélisis

Clientes de la empresa LATERCER
S.AC.

Personal gerencial de la empresa
LATERCER S.A.C.

Técnica (s)

Encuesta

Entrevista

Instrumento (s)

Cuestionario

Guion de entrevista

Nota: Elaborado en base al capitulo 01 de la tesis y la tabla N° 15



Anexo 04

Tabla 33. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES BISEIN SOl DIMENSIONES INDICADORES TECNICA  INSTRUMENTO ITEM

OPERACIONAL
Calidad de producto

Variable Independiente Producto Satisfaccion de necesidades 1-3
Precio Accesibilidad de precios 4.7
Decision de compra
Es el conjunto de Plaza Ubicacion de la empresa 811
herramientas que debe Uso de canales de distribucion
combinar la direccion de Beneficios promocionales
. marketing para conseguir Promocion ~ Encuesta Cuestionario 12-15
Estritetglas d_e los objetivos previstos Uso d?,redes y camparias
marketing mix (Martinez Garcfa et al., Personas Atencion de colaboradores 16-19
2014) Conocimiento de colaboradores
Prueba fisica Infraestructura externa 90-23
Instalaciones internas
ProCesos Efectividad de la atencion 24-27
Facilidades de compra-venta
Intercambio entre dos partes Prospeccidn de clientes
Variable Dependiente  en la cual el vendedor trata  Proceso de ventas Disposicion de servicio al cliente Encuesta Cuestionario 28-33
de influir en la decision del Servicios Post-venta

comprador y en la que
finalmente ambas partes

obtienen un beneficio ., . .
Rotacién de stock o inventarios

(Sintesis de Romero R., . L Analisis
1997; Fischer L. & Espejo Nivel de ventas Variacion de las ventas documental

3., 2004: Allan L., 1980; Margen de utilidad
A.M.A.; Diccionario de
Marketing de Cultural S.A.

Nota: elaborado en base a Martinez Garcia; Romero R.; Fischer L. & Espejo J.; Allan L.; A.M.A.; Diccionario de Marketing de Cultural S.A.

Incremento de ventas Guia documental --




Anexo 05

Validacion de Instrumentos

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
TITULO DE LA INVESTIGACION
Estrategias de marketing mix pava incrementar las ventas en o empresa "Ladrillos
SIPAN-FORTES™ en la ciudad de Chiclaye al 2024
NOMEEE DEL INSTRUMENTO

Cuestionario: Percepeidn de Clientes sobre af Maorkeiing Mix v &f Incremento de
Ventas en “Ladrillos SIPAN-FORTES ™

. TESISTAS

Bach Adm Coromel Frigoin, Marco Anwtonic
Bach Adwm Julca Guzmén, Katherin Elzabeth

. DECISION

Después de haber revisade e bustrumento de recoleccion de daiss, procedic a
validario teniendo en cuenta su forma, estruciuray profimdidad; por oo, permitira
recoger byormacion concreta ¥y real de la variable en estudio, coligiendo su

perfinencia v utilidad

OBSERVACIONES

APROBADO: SI vo[ ]

Lambayeque, 25 de Junjo del 2025

Firma del Experto: T

Dr Adm. Luis Femando Campos Contreras
DNI: 16773608



INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
TITULO DE LA INVESTIGACION
Estrategias de marketing mix para Incrementar las ventas en la empresa “Ladrillos
SIPAN-FORTES™ en la ciudad de Chiclayo al 2024.
NOMEBRE DEL INSTRUMENTO

Cuestionario: Percepeicn de Clientes sobre &l Marketing M v ef Incremento de
Ventas en “Ladrillos SIPAN-FORTES™

. TESISTAS

Bach Adm Coronel Trigoin, Marco Awiowio
Bach Adm Julca Guzmer, Katherin Elzabsth

. DECISION

Después de haber revisade el instrumentc de recoleccion de datos, procedic a
validarls teniendo ew cuenta su forma, estructura) profundidad; por tono, permitira
recoger informacion concreta ¥ real de la variable en estudio, coligiends su
pertinencia v utilidad

OBSERVACIONES

APROBADO: &1 N0|:|

Lambayeque, 30 de Junio del 2025

Firma del Experto: ??4"4'3?-3’&.

MSc. Jaime Ernesto Delfin Altamirano
DINT- 43562232



INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
TITULO DE LA INVESTIGACION
Estrategias de marketing mix para incrementar las ventas en la empresa “Ladrillos
SIPAN-FORTES” en la ciudad de Chi claye al 2024,
NOMEERE DEL INSTRUMENTO

Cuestionario: Percepcion de Clientes sobre el Marketing Mix v &l Incremento de
Ventas en “Ladrillos SIPAN-FORTES"

. TESISTAS

Bach Adn Coronel Frigoin, Marco Antonio
Bach Adm Julca Gueman, Katherin Elizabeth

. DECISION

Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, procedic a
validaric teniends en cusnta su forma, estructwray profimdidad: por tavto, permitird
recoger imformacién comcrefa v real de la variable en estudio, coligiends su
pertinencia v wilidad

OBSEEVACIONES

Firma del Experto:

APROBADO: §I NDI:I

Lambayeque, 28 de Junio del 2025

Mitra. Rosa Yulissa Leyton Galan
DINI: 73227687



