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Resumen

La presente investigacion titulada “Implementacion de una estrategia de comunicacion
a través de las redes sociales para el incremento de las ventas Cajamarca, 2021, tuvo como
objetivo proponer una estrategia de comunicacion a través de las redes sociales para el
incremento de las ventas de la empresa, que responde a la problematica de que la empresa
no hacia un uso adecuado de una estrategia de comunicacion, que le permitira el incremento

de sus ventas a través de las redes sociales.

La investigacion fue realizada bajo una perspectiva holistica, un enfoque mixto de tipo
proyectiva, nivel comprensivo, empleando el método deductivo e inductivo. La recoleccion
de informacion se realizo a través de un analisis documental. Las unidades informantes
fueron tres profesionales de la empresa: la gerente general de la empresa, el Administrador
y la contadora. Los instrumentos requeridos fueron el registro documental y la guia de
entrevista. La informacion recogida fue procesada y analizada utilizando el programa

Atlas.Ti 8.

Del analisis, se concretd tres problemas en la empresa: La falta de implementacion de
una estrategia de ventas realizadas a través de las redes sociales; No contar con un personal
especializado para realizar ventas a través de redes sociales; y finalmente, la falta de una
estrategia de comunicacién en redes sociales. Desde esta perspectiva, para contrarrestar lo
problemas encontrados, se ha creido conveniente plantear como propuesta una estrategia de
comunicacion, a través de las redes sociales, que permitira a la empresa comercial,
incrementar sus ventas, generando ingresos que permitan superar los objetivos comerciales,

posesionandose como empresa lider en rubro de venta de material didactico.

Palabras clave: Ventas, Redes Sociales, Estrategia de Comunicacion, Direccion de ventas,

Tipos de ventas, Técnicas de ventas.
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Abstract

The present investigation entitled "Implementation of a communication strategy
through social networks to increase sales Cajamarca, 2021", aimed to propose a
communication strategy through social networks to increase sales of the company, which
responds to the problem that the company did not make an adequate use of a communication

strategy, which will allow it to increase its sales through social networks.

The investigation was carried out from a holistic perspective, a mixed projective
approach, comprehensive level, using the deductive and inductive method. The information
gathering was carried out through a documentary analysis. The reporting units were three
professionals of the company: the general manager of the company, the Administrator and
the accountant. The instruments required were the documentary record and the interview

guide. The information collected was processed and analyzed using the Atlas.Ti 8 program.

The analysis revealed three problems in the company: The lack of implementation of
a sales strategy made through social networks; Not having a specialized staff to make sales
through social networks; and finally, the lack of a communication strategy in social
networks. From this perspective, to counteract the problems encountered, it has been
considered convenient to propose a communication strategy, through social networks, that
will allow the commercial company to increase its sales, generating income that allows it to
exceed commercial objectives, taking ownership as a leading company in the field of sale of

teaching materials.

Key words: Sales management, Types of sales, Sales techniques.
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Introduccion

La investigacion titulada “Implementacion de una estrategia de comunicacion a través
de las redes sociales para el incremento de las ventas en una empresa comercial Cajamarca,
2021, tuvo como objetivo general, proponer una estrategia de comunicacion a traves de las
redes sociales para el incremento de las ventas en una empresa comercial. Dentro de este
marco se detectd la categoria problema, ventas, asi como sus subcategorias, las cuales
fueron: Direccion de ventas, Tipos de ventas, Direccidon de ventas, y concluyendo con la

elaboracion de la categoria solucion.

Para un analisis completo, se empled el enfoque mixto, apoyado de los métodos
deductivo e inductivo, para ello, se procedio a la recopilacion de datos a través de uso del
analisis documental y a través de una entrevista semiestructurada. El analisis permitié una
comprension holistica de la poematica de la empresa comercial para incrementar sus ventas.

De esta manera, se ha logrado plantear y elaborar una propuesta de solucion.

La investigacion esta compuesta por cinco capitulos: en el capitulo I, se expone el
planteamiento del problema, tomando como base, informes a nivel internacional y nacional.
Luego, se plantea el problema y los objetivos, general y especificos; y finalmente, se plantea

la justificacion tedrica, metodologica y practica; hasta las limitaciones del estudio.

En el capitulo I, se muestra el marco tedrico de la investigacion, sustentado con los

antecedentes internacionales y nacionales, seguido de las bases tedricas, marco fundamental

y conceptual, que dan fundamento y consistencia a las categorias de estudio.
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En el capitulo 111, se detalla la metodologia de investigacion: Aqui se describe el
método, enfoque, tipo y disefio de la investigacion. Asimismo, se establecen las técnicas e
instrumentos de recoleccion, procesamientos y analisis de datos; culminando con los

aspectos eticos.

En el capitulo 1V, se plantea la descripcion de los resultados cuantitativos y

cualitativos; luego, se detalla la propuesta de solucion fundamentada con sus respectivos en

objetivos y estrategias; culminando con la discusion de los resultados.

El capitulo V, plantea las conclusiones y recomendaciones concernientes a la

investigacion. Finalmente, se determin0 las referencias y anexos del trabajo realizado
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, se vive en un constante cambio, lo cual repercute en la realidad
empresarial, que, para poder subsistir en el tiempo, necesita reinventarse y buscar nuevas
formas y estrategias con la finalidad de obtener rentabilidad, sin embargo, no, muchas
veces, han salido airosos en la forma de satisfacer las demandas de sus clientes. Y sobre
todo ahora, en el contexto de globalizacidén que se vive con clientes mas exigentes con
respecto a las novedades y al uso de las tecnologias. Por otra parte, es importante
mencionar que existe una gran competitividad entre ellas mismas, en la forma de llegar y
complacer todas las necesidades de sus clientes buscado generar mas ventas a travées de

cualquier medio.

Las ventas, en el ambito empresarial internacional es entendido como un conjunto
de actividades que tienen como finalidad suministrar a los clientes de un producto o
servicio que busque su satisfaccion por el intercambio de dinero. Desde esta Optica,
muchas empresas han encontrado en la implementacion de las redes sociales una
herramienta digital alidada para conectarse con posibles clientes e incrementar sus ventas
logrando rentabilidad empresarial. Las organizaciones y empresas tienen por objetivo
generar ventas, ello implica implementar una buena estrategia para publicitar productos
y servicios, de tal modo que se pueda entablar una relacion con sus clientes, de tal manera
que todas las actividades realizadas por las empresas, a través de una venta, generen un
cliente totalmente satisfecho y un ingreso para las empresas lo cual es la finalidad de las

organizaciones a nivel mundial (Rios 2019).
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La implementacidn de las redes sociales en el mundo empresarial ha ido ganando
espacio. Desde esta perspectiva el llamado Social Selling es el proceso en el cual las
empresas tienden a utilizar las redes sociales para lograr interactuar y encontrar nuevos
nichos o entes comerciales, consiguiendo muchas ventas. ElI Social Selling se ha
convertido en la nueva forma para establecer relaciones significativas con posibles
clientes. En el logro de este objetivo, las principales redes sociales usadas en la generacion
de clientas para lograr ventas son Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn. Todas estas
son herramientas que permiten a las principales empresas del mundo ampliar su mercado

generando numerosas ventas (Contreras 2019)

En Latinoamérica existen empresas que hacen de las redes sociales para
comercializar todos sus productos, teniendo en cuenta que sus clientes pasan el mayor
tiempo en las redes sociales. Esta estrategia usada por las empresas latino américas como
Ameérica Movil, AMBEV, Falabella, Ripley, etc. Ayudan acercar el producto a sus
clientes con un simple clic. Por tal razén, uno de los retos que las empresas deben asumir
es presentar de forma atractiva y directa sus productos y servicios captando una
considerable proporcién clientes. Es por eso que muchas empresas hacen uso de medios
como el de las redes sociales cuando desean a dar conocer sus nuevos productos o
servicios en el mercado competitivo. De tal manera que la gran parte de usuarios en
Latinoamérica estan conectados en las redes sociales. Segun un estudio realizado por
Comscore, los 10 paises con gran cantidad de usuarios conectados en las redes sociales

en Ameérica latina al mes son, Argentina, Brasil, Chile, Colombia, y Perd (Maceira 2017)

La red social més utilizada en América Latina es Facebook, con una cantidad de 21

millones de perfiles. En el afio 2017 el 45% de las organizaciones en América Latina
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tenian Actividad por lo menos en un sitio web de las redes sociales, pero para el afio 2019
ese numero empezd a subir en un 65% de las empresas latinoamericanas teniendo en
cuenta su actividad por lo menos en un sitio web en las redes sociales. De tal forma que
las redes sociales se han vuelto muy importantes para las empresas para el comercio
electronico y, sobre todo, ain mas en el contexto que se vive hoy de la pandemia del

covid-19 (Schwartzman 2020).

En el Perd, las empresas, no han hecho de lado, el uso de las redes sociales, sobre
todo ahora en el contexto de pandemia del covid-19. Es mas, muchas empresas se han
visto obligadas hacer uso de las redes sociales para en su comercio digital, para, de esa
forma, mantenerse en el mercado y no permitir el cierre temporal o total de la empresa.
Si bien, este uso revolucionario de las redes sociales para generar ventas ha sido un boom,
esta modalidad de publicitar ventas, no ha llegado a un punto maximo. Si antes de la
pandemia del covid-19 las ventas online era s6lo un medio mas de buscar clientes para
muchas empresas peruanas, ahora se ha vuelto el medio mas popular para poder seguir
vendiendo todos sus articulos y servicios que las empresas ofrecen. La usanza de las redes
sociales para generar ventas online, ahora en su totalidad dependen exclusivamente de
esta tecnologia. Esto implica que las empresas evolucionen tecnolégicamente. En la
pandemia del covid-19 se han sumado muchas mas empresas a la venta por redes sociales,
pero aun les falta mucho por realizar una forma estratégica de venta rentable para poder

obtener mayores ingresos para la empresa (Cuervo 2020).

Si bien, actualmente existen empresas en el Per que han implementado el uso de
las redes sociales como herramientas que permiten generar ventas, alun esta forma de

vender esta en sus inicios. Cabe destacar que, el contexto de pandemia ha hecho que
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muchas empresas asuman el uso de las redes sociales como parte fundamental de su
estrategia de marketing y de ventas on line, especialmente en empresas pequefias de
caracter provinciano. Tal es el caso de la Empresa comercial de Cajamarca, dedicada al
rubro de venta de material didactico. Esta empresa Cajamarquina, desde sus inicios ha
tenido como principales clientes a diferentes Ugeles y municipalidades de los
departamentos La libertad, Lambayeque, Piura, Tumbes, Amazonas y Cajamarca. Estas
entidades publicas acostumbraban a realizar licitaciones y a veces, compras directas por
cantidades mayores. Dicho de otra forma, la empresa comercial de Cajamarca nunca
realizé ventas al menudeo solo ventas por cantidades mayores. Sin embargo, el contexto
de pandemia, ocasionada por el Covid, 19 ha hecho que las Ugeles y municipalidades
cierren, y no realicen pedidos de material didactico todo el afio 2020 hasta la fecha. Esta
situacion, ha generado que la empresa comercial esté a punto de cerrar, perjudicando la
rentabilidad de dicha empresa y la encomia familiar de sus trabajadores porque no habia
ventas. Esta situacion ha hecho que la Empresa comercial evolucione y busque nuevos
clientes y nuevas formas de vender sus productos haciendo uso de las redes sociales,
logrando vender sus productos de uno en uno, es decir al menudeo, logrando vender por

dia, hasta 35 pedidos, logrando que la empresa no cierre.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Como incrementar las ventas en una empresa comercial Cajamarca 2021?

1.2.3 Problemas especificos

¢Cual es la situacién actual de las ventas en una empresa comercial Cajamarca 20217
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¢Cuales son los factores de mayor incidencia de las ventas entre el periodo 2019 y

2020 en tiempos de pandemia en una empresa comercial Cajamarca 2021?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Proponer una estrategia de comunicacion a través de las redes sociales para el

incremento de las ventas en una empresa comercial, Cajamarca, 2021.

1.3.2 Objetivos especificos

Analizar la situacion del incremento de ventas en una empresa comercial Cajamarca

2021.

Identificar los factores de mayor incidencia de las ventas entre el periodo 2019 y 2020

en tiempos de pandemia en una empresa comercial Cajamarca 2021.

1.4 Justificaciéon de la investigacion
1.4.1 Tebrica
La investigacion se justifica tedricamente desde la teoria de la motivacion
humana, la teoria de clasica de la administracion y la teoria de las redes sociales: La
teoria de la Motivacion humana ayuda a comprender que las personas tienden a buscar
su autorrealizacion humana, es decir, tienen la necesidad de buscar el sentido de la
vida, cumplir metas y suefios. Y para lograr ello, es necesario, satisfacer necesidades

educativas. Desde esta perspectiva, se puede decir que la autorrealizacion humana esta
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relacionada con la calidad educativa que la persona humana recibe. Por ende, la teoria
ayuda a justificar la razon de ser de la empresa en estudio que se dedica al rubro de
venta de material didactico que constituye como punto clave para lograr una formacion
integral que apunte a la autorrealizacion humana. Por otra parte, la teoria clasica de la
administracién permite comprender que el crecimiento empresarial depende de una
planificacion adecuada que contribuya al logro de objetivos y metas que generen
rentabilidad y sostenibilidad empresarial. Y finalmente, la teoria de las redes sociales
ayuda a comprender que el uso de las redes sociales en el marketing empresarial y las
ventas puede resultar una estrategia poderosa para llegar a mas clientes, no solo del
ambito local, sino nacional e internacional. Estas dos Gltimas teorias permiten postular
una adecuada planeacién empresarial en relacion al uso de las redes sociales para

generar ventas que logren el crecimiento econémico y la rentabilidad empresarial.

1.4.2 Metodologica

La investigacion se justifica metodolégicamente, porque la utilizacion de un
enfoque mixto permite analizar y usar informacion y métodos cuantitativos y
cualitativos que enfocan al problema de manera integral permitiendo hacer un
diagnostico adecuado para plantear una solucion que responda eficazmente al
problema planteado. Asimismo, las entrevistas permitiran recoger informacién de
primera mano, para el analisis de la situacién de la empresa y hacer un diagndéstico de
la de su situacién, de manera que se pueda plantear una propuesta de solucién al

problema en estudio.
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1.4.3 Practica

La investigacién se justifica desde aspecto practico porque permitira a la
empresa comercial, en estudio, asumir nuevas formas de llegar a sus clientes, haciendo
uso de las redes sociales, como estrategia comunicativa para promocionar sus
productos educativos, de una manera mas efectiva, dinamica y atractiva, permitiéndole
incrementar sus ventas, superando los objetivos comerciales propuestos. Finalmente,
se espera que la implementacion de la estrategia comunicativa a través de las redes
sociales, permita a la empresa abrirse a otra segmentacion del mercado, evolucionando
su forma comercial de promocionar sus productos educativos, sin dejar de lado sus
ventas por mayor a entidades como municipalidades, Ugels y gobiernos regionales de

la zona norte del pais.

1.5 Limitaciones de la investigacion

La investigacion se realiz6 dentro de un marco temporal de 4 meses. La principal
dificultad que se ha tenido es en lo referente a la gestion del tiempo, lo cual dificulté la
elaboracion de la propuesta, debido a que, el tesista, no solamente tenia
responsabilidades de estudio, sino que a la vez tenia que cumplir con el compromiso de
las actividades laborales previamente adquiridos. Por otro lado, en el contexto de
pandemia que se vive a nivel mundial a ocasionando el cierre de muchas actividades de
la empresa en estudio, no teniendo acceso a informacién fisica. Para superar este impase,
se ha creido conveniente recabar informacion de manera virtual, siendo el internet el
recurso principal de trabajo. Por ultimo, se hizo poco uso del recurso fisico de libros,
por el contexto de pandemia que atraviesa el pais, superando esta situacion empleando

solo libros digitales.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes internacionales

En Panamd, Torrente ( 2020) realizé un estudio del comercio electronico en las
empresas que realizan actividades de ventas online. El objetivo de la investigacion fue
Analizar el comercio electrénico en las empresas que se dedican a actividades de
ventas online en la ciudad de Panama; la investigacion se realiz6 mediante un enfoque
cuantitativo, es decir los datos son numéricos, se utilizo la técnica de la encuesta
especifica para el recojo de datos, los cuales fueron datos numéricos. Se obtuvo como
resultado que las redes sociales son los medios mas eficientes en publicidad en los
ultimos afios que contribuyen a la promociony al incremento de las ventas que permite
a las empresas llegar de manera directa y dinamica a sus consumidores a través de las
redes sociales. La investigacion concluye que las redes sociales tienen una gran
relevancia en el logro de ventas, permitiendo que muchas empresas lleguen a
posicionarse dentro del mercado de panamd, sobre todo, en el contexto de pandemia

en que se vive a nivel mundial.

En Guayaquil, Cabrera (2018) realiz6 un estudio sobre el uso de las redes
sociales como marketing en las ventas en una empresa mercantil. EI objetivo de la
investigacion Determinar la implementacion de las Redes Sociales como tactica para
promocionar las ventas en la empresa de Sociedad Predial y Mercantil MILATEX S.A.
la investigacion fue de tipo documental y descriptiva, cuyo disefio fue trasversal, no
experimental; las técnicas empleadas fueron: la entrevista y la encuesta. La muestra

estuvo constituida por 4 personas escogidas prolijamente. La proyeccion de resultados
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estipula que la empresa aumentard sus ventas a partir del cuarto mes de la
implementacion de las redes sociales como estrategia de venta empresarial. La
investigacion concluye que las herramientas digitales en la actualidad son clave para

el marketing empresarial de pequefias, medianas y grandes empresas comerciales.

En Santiago de Cali, Avila y Avellaneda (2017) realizaron un estudio sobre el
grado de incidencia de las redes sociales para generar una actitud de compra en los
clientes; cuyo objetivo fue Determinar como las redes sociales pueden ayudar a influir
en el comportamiento de compra de los clientes. La investigacion tuvo un enfoque
cualitativo, exploratoria, no estructurada. La muestra estuvo constituida por un
pequefio grupo de 12 personas. Los resultados indicaron que las personas utilizan las
redes sociales para indagar sobre gustos y preferencias generando en ellos una
inclinacién a las compras de productos via on line. La investigacion concluye que las
redes sociales influyen de manera significativa en la actitud de compra de las personas,
es decir, la promocion de productos en las redes sociales produce en las personas una

inclinacién a realizar compras desde la comodidad de sus hogares.

En Guayaquil, Pacheco (2017) realiz6 un estudio para incrementar las ventas
través de la fidelizacion de clientes, en la empresa DISDURAN S.A. en el Cantén
Duran, cuyo objetivo fue elaborar un plan que permita el incremento de las ventas, a
través de la fidelizacion de clientes en la empresa DISDURAN S.A. La investigacion
se realizo mediante un enfoque cuantitativo; en el recojo de informacion se utilizé la
técnica de la entrevista y la encuesta; la recoleccion de datos se hizo de manera directa
en el contacto cara a cara con los clientes, y, en algunos casos, a través las llamadas

telefonicas. Producto de la investigacion, se pudo concluir que es necesario arribar a
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aun plan que permita fidelizar clientes que responda al tipo de negocio propuesto por
la marca Duran, de manera que todos los clientes queden satisfechos. Desde esta
perspectiva, la investigacion también concluye que la fidelizacion de clientes es una
buena estrategia para incrementar ventas en la empresa Duran. Respecto a ello, un 91

% de clientes se encuentran muy satisfechos con los servicios que ofrece la empresa.

En Babahoyo, Ecuador, Hidalgo (2016) realiz6 un estudio sobre, técnicas para
la comercializacion de productos para incrementar las ventas. El objetivo de la
investigacion fue proponer técnicas de ventas para la comercializacion de los
productos para incrementar las ventas, Sylé en Guayaquil; la investigacién se realizo6
mediante un método Inductivo- Deductivo; se utilizo la técnica de la encuesta, analisis
y clasificacion de hechos para la recopilacion de datos. Se obtuvo como resultado, que
las técnicas de ventas son importantes para las empresas debido a que ayudan al
posicionamiento haciendo mas conocido con sus productos y que sean reconocidos por
sus clientes de la ciudad de Guayaquil. Se concluy6 que las técnicas de ventas son de
gran importancia para la empresa debido que ayudan al crecimiento de sus clientes y
a cumplir con todos sus objetivos trasados aumentando las ventas de todos sus

productos.

2.1.2 Antecedentes nacionales

En Cajamarca, Chavez, (2020) en su tesis sobre uso de las redes sociales como
Marketing para el incremento de clientes en empresas cajamarquinas; el objetivo
propuesto en la investigacion busca establecer relaciones entre el uso de las redes
sociales como estrategia de marketing y el incremento de clientes en empresas

cajamarquinas; la investigacion fue de disefio no experimental y de tipo correlacional;
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la poblacién estuvo constituida por 26 empresas y la muestra por 12 empresas
cajamarquinas; la téncica usada para recoger los datos fue la encuesta; los resultados
indican que, frecuentemente y siempre, las empresas de servicio turistico del centro
de la cuidad de Cajamarca suelen usar las redes sociales en la promocion de sus
servicios y rutas turisticas lo cual ha genrado un incrementos de clientes en los afios
2017, 2018 y 2019. La investigacion concluye que existe una relacion significativa
entre el uso de las redes sociales como estrategia de marketing y el incremento de
clientes en las empresas en estudio; por otra parte, la investigacion, también, concluye
que la solvencia y rentabilidad de una empresa no puede ser ajena al uso de las redes
sociales que ayudan a promocionar y ofertar productos y servicios de todo tipo

empresarial.

En Lima, Quirozy Tagle, (2019) en su investigacion sobre el Marketing de redes
sociales: y su relacion con las ventas de una empresa comercial; cuyo objetivo fue
determinar la relacion entre el nivel de engagement -likes y comentarios- y las ventas
de una empresa; la investigacion fue de caracter cuantitativo y cualitativo; las técnicas
empleadas fueron el analisis datos numéricos y la entrevista; los resultados obtenidos
en los tres grupos de publicaciones realizadas determinan que los productos con mayor
nivel de engagement son aquellos que, mayores publicaciones tienen. Por otro lado,
con respecto a las ventas, queda claro que existe una relacion favorable moderada entre
el engagement de las publicaciones elaboradas en determinada marca y las ventas
realizadas en Instagram de los productos en estudio. Finalmente, la investigacion
concluye que la marca publicitada en en Instagram genera mayor engagement; y se
precisa que existe mayor intencion de compra en los productos publicitados en

Instagram.
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En Lima, Flores (2019) en su investigacion acerca de las redes sociales y si
incidencia en la promocién de ventas de marcas de ropa urbana de una empresa, cuyo
objetivo general fue, determinar la relacion que existe entre las promociones online a
través de Instagram, Facebook y mailing y la intencion de compra de los clientes. La
investigacion fue de enfoque mixto, es decir, se utilizd el método cualitativo y
cuantitativo. La técnica usada, en el andlisis cualitativo, fue la entrevista, realizada a
expertos, y un focus group al target. Por otro lado, la técnica utilizada en la encuesta,
la cual fue aplicada a 150 damas entre 18 a 24 afios; los datos obtenidos se procesaron
utilizando un analisis de correlaciones. El resultado obtenido precisa que existe una la
relacion mas significativa entre Instagram y la intencién de compra, por otro lado,
respecto al uso de Facebook se precisa que, es la relacion mas débil respecto a la
intencion de compra. La investigacion concluye que el uso de las redes sociales pueden
ser una herramienta poderosa para el marketing porque acerca los productos de la

empresa con posibles clientes de diferentes regiones del Perd y mundo.

En Piura, Iglesias, (2017) en su investigacion sobre la publicidad en redes
sociales, desde la dptica del consumidor, realizada en la ciudad de Piura, tuvo como
objetivo analizar la publicidad en redes sociales, desde la optica del consumidor, la
investigacion fue de disefio no experimental y de tipo exploratoria y descriptiva; la
poblacion estuvo constituida por varones y mujeres entre 15 y 64 afios y la muestra
fue constituida por 384 personas entre varones y mujeres; las técnicas empleadas para
la recoleccion de datos fueron la encuesta, el focus group y la observacion; los
resultados obtenidos precisan que la publicidad en redes sociales, generan efectos que
causan en los consumidores la inclinacién a comprar productos que las empresas

ofrecen. La investigacion concluye que un 75.6% precisan que el Facebook es la mas
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popular red social, por otro lado, se especifica que la publicidad mas efectiva esaquella
que, desde un primer momento, captar la atencién de los consumidores, incentivando

el deseo de consumir o comprar el producto o servicio de una empresa comercial.

En Chiclayo, Ascurra y Mas ( 2016 ) realizaron la tesis sobre estrategias de
marketing para incrementar las ventas de una empresa de Chiclayo 2015- 2016,
teniendo como objetivo, elaborar un plan de técnicas para aumentar las ventas de la
empresa FANTASY. La investigacion tuvo un disefio de investigacion de tipo
explicativo, postulando como propuesta principal, la elaboracion de un plan
estratégico que busque dar un giro positivo en el incremento de las ventas de la
empresa. Los disefios explicativos son usados cuando el problema tienes uno o mas
teorias y se desea afirmar su relacion causal. Otra manera de utilizarlo es, cuando se
desea mejorar la eficacia en ventas en un negocio en el tiempo. Se obtuvo como
resultado que la investigacion en la empresa no cuenta con un plan de estrategias para
aumentar las ventas, el personal solo aporta su experiencia que no es suficiente para el
crecimiento de la empresa. Se concluy6 que la empresa no cuenta con técnicas
estrategias para aumentar sus ventas a través de planes de marquetin usando las redes

sociales.

2.2 Bases tedricas
2.2.1 Marco fundamental

En la teoria clésica de la administracién Henri Fayol define la teoria clasica de
la administracion como aquella que tiene como centro la estructura organizacional de

la empresa para logar la eficacia. Esta eficacia se consolida en la racionalizacion del
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trabajo obrero, para lo cual se plantea un proceso de planificacion que contempla
objetivos, metas, acciones y actividades que ayuden a la empresa a desarrollarse,
obtener rentabilidad y ser sostenible en el tiempo. Esta planificacion supone analizar,
evaluar, tomar decisiones y asumir riesgos para lograr los objetivos y metas
empresariales previstas. Al planificar, la empresa, juntamente con sus trabajadores,
tienen un horizonte, un norte hacia dénde dirigir sus esfuerzos. Una empresa sin
planificacion no tiene sentido, ni espera lograr nada. La teoria administrativa considera
relevante la planeacion porque es el punto de partida que permite moverse desde el

lugar donde se esté hacia el lugar donde queremos llegar (Chiavenato 2017).

Fayol sefiala que toda empresa debe establecer las siguientes funciones:
Funciones técnicas, ligadas a la prestacion de servicios o la productividad de bienes de
la empresa; Funciones comerciales: ligadas al intercambio, la compra y la venta;
Funciones financieras: ligadas a movimiento del capital empresarial en busca de
nuevas fuentes econdmicas.; Funciones de seguridad: ligadas a la seguridad y
preservacion de los servicios, personas y bienes; Funciones contables: ligadas a los
registros financieros, los inventarios, los costos y los balances; Funciones
administrativas: ligadas a la direccién de manera coordinada con todas las funciones

empresariales.

Los principios que toda administracion deben contemplar, segun Fayol, son 14:
Particion del trabajo, autoridad, unidad de mando, disciplina unidad de direccion,
Subordinacion del interés individual al bien comudn, centralizacion, jerarquia,
remuneracion, orden, equidad, estabilidad personal, iniciativa y espiritu de grupo. Para

Robbins, Coulter y Stoner, estos principios de Fayol surgen de la necesidad de buscar
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lineamientos para una adecuada administracion de las organizaciones complejas,
especialmente, las fabricas, que fue donde desarroll su vida laboral. Finalmente,
Fayol fue el primero en sistematizar una teoria que aborda el comportamiento gerencial

al postular estos 14 principios que explican la administracion (Chiavenato 2017).

Esta teoria resulta relevante para la investigacion porque orienta la vision
empresarial basada en principios basicos que ayudaran al planeamiento de una
planeacion que busque concretar los objetivos y metas que orienten al crecimiento y
sostenibilidad empresarial utilizando diferentes estrategias como el uso de las redes

sociales para aumentar las ventas y servicios de una empresa.

En la teoria de las redes sociales Tim O’ Reilly precisa que por primera vez el
término web. 2.0 para denominar a una segunda generacion web que se centra en
comunidades web de usufructuarios que hacen uso de las redes sociales, los wikis, los
blogs, que fomentan la asistencia, la ayuda, el intercambio de conocimientos e
informacidn y publicaciones de servicios, entre los usuarios de dichas comunidades.
El Internet ha cambiado de manera significativa, no sélo la forma de relacionarse de
las personas, sino también, la forma de como las empresas pueden llegar a sus posibles

clientes con la publicidad de sus productos y servicios (Pérez 2011).

Por su parte, Harrison White considera que las redes sociales son canales que
permiten acercarse a personas que no se conoce y que viven no solo en una misma
zona o pais, sino en diferentes zonas y paises. Asimismo, Ronald Stwart explica que
cuando se habla de red social en el marketing 2.0, se amplia el concepto de la idea de

personas que conoces en una region, y se considera al conjunto de personas con las
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cuales puedes establecer alguna conexion por diferentes asuntos. Es decir, el concepto
de redes sociales no es nuevo, sino que se remite a épocas del hombre primitivo cuando
empez6 a formar grupos de caza o se reunian alrededor del fuego para contar historias.
Desde esta Optica, cualquier situacion que ocasione un intercambio de relaciones, se

puede considerar una red social, sea ésta, presencial o digital (Lozares 1996).

Esta situacion explica por qué las redes sociales han ganado espacios relevantes
en las diferentes empresas comerciales que buscan abarcar la mayor cantidad de
clientes. Si antes, las empresas tenian que contratar los espacios canales televisivos o
radiales, hoy las empresas, a través de las redes sociales, pueden tener sus propis
canales para llegar a clientes produciendo sus propios vinculos con fines comerciales.
Desde esta perspectiva, el marketing 2.0 de las redes sociales se enfoca en dar a los
consumidores las Ultimas tendencias y eso estimula que las ventas se incrementen, y

que eso las empresas requieren en la actualidad.

Esta teoria resulta relevante para la investigacién ya que, en ella, se puede
encontrar un fundamento para que las empresas inviertan, ahora mas que nunca, en
crear y disefiar sus redes sociales como canales para publicitar y vender sus productos
y servicios. La empresa que no revolucione hacia el marketing de las redes sociales es
una empresa que no generara ventas a un porcentaje alto de la poblacion, que hoy esté

mas conectado y ha aprendido a comprar a través de internet.

En la teoria de la motivacion humana Krech, Crutchfield y Ballachey sostienen
que los actos de la persona humana derivan de su capacidad de cognicion, que se

plasma en su habilidad de pensar, creer y prever algo. Sin embargo, a partir de ello, no
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se puede explicar el motivo por cual actla persona actia de tal o cual forma. Desde
esta perspectiva, se plantea la cuestion de la motivacién. La motivacion impulsa a la
persona a lograr metas; objetivos, suefios y cubrir necesidades. Las necesidades son
diferentes en cada persona, en consecuencia, las motivaciones varian de un individuo

a otro originando distintos patrones de conducta en las personas.

La motivacion humana direcciona el accionar y las decisiones humanas. Es decir,
la motivacion guia y determina el quehacer humano y sus decisiones. Desde esta
perspectiva, Maslow fundamenta que la motivacidn esta relacionada con una jerarquia
de necesidades y elementos que motivan a las personas en su accionar diario. El autor
jerarquiza cinco categorias de las necesidades por orden de importancia, desde la

necesidad mas basica hasta la necesidad menos basica.

El comportamiento es motivado por necesidades que varian de una persona a
otra respecto a los valores y los sistemas cognitivos, las cuales orientan a las personas
a desarrollar habilidades que permiten alcanzar objetivos segun la motivacion
originada por la intensidad de las necesidades. Maslow plantea la siguiente jerarquia
de necesidades: Necesidades fisioldgicas: Estds necesidades son las mas basicas,
fisioldgicas, indispensables para sobrevivir, y estdn conexas con hambre, suefio,

agotamiento corporal, impetu sexual, etc.

Necesidades de seguridad: Estas necesidades orientan a la persona a buscar
proteccion de un peligro real o imaginario, de caracter fisico o abstracto. Este deseo
de proteccion y busqueda de seguridad tiene que ver con la sobrevivencia del

individuo.
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Necesidades sociales: Estas necesidades hace que el individuo busque
relacionarse con otras personas, buscando el ellas afecto, carifio, y amor. De la

satisfaccidn de estas necesidades depende la aceptacidn o rechazo social de la persona.

Necesidades de estima: Estas necesidades se relacionan con la autoevaluacion y
la autoestima que la persona tiene de si misma. De la satisfaccion de estas necesidades
depende que la persona tenga auto aprecio, confianza en si mismo, valoracion de si,
amor propio, sentimiento de utilidad, etc. La no satisfaccion de estas necesidades
conduce a la persona al sentimiento de inferioridad, al abandono personal y el

desamparo.

Necesidades de autorrealizacion: Esta necesidad busca dar sentido a la vida de
la persona humana y se relaciona con el deseo de cumplir metas, suefios. Desde esta
perspectiva, la persona busca progresar dia a dia, dando lo mejor de si, desarrollando

todo su talento y potencial (Chiavenato 2017).

Esta teoria resulta relevante para la investigacion porque la empresa involucrada
en este estudio se dedica al rubro de venta de material didactico que se relaciona con
la satisfaccion de la necesidad de autorrealizacion de la persona. Es decir, que la
empresa en estudio, puede ayudar a las personas en el deseo de autorrealizacion al
proporcidnale recursos y materiales educativos para que se constituya como una
persona util para la sociedad, que aporta desde los conocimientos y las competencias

adquiridas en su formacion integral educativa.

33



2.2.2 Marco conceptual

2.2.2.1 Categoria solucién

Para Rodriguez, Bao y Saltos (2015), la estrategia de comunicacién es un
método que utiliza el comunicador para estructurar, organizar y definir lo que se
quiere comunicar, para el logro del objetivo que se ha propuesto. Pero, la
comunicacion alineada a las redes sociales, es un sistema intencionado que
materializa la concrecion de los objetivos empresariales, buscando establecer

vinculos con la mayor cantidad de pablico posible.

Fonseca (2014), considera que la llegada la Revolucion 4.0 ha cambiado
completamente el paradigma de la comunicacion corporativa. Y que eso exige quese
asuma nuevos retos en la estrategia comunicativa de las empresas o corporaciones,
definiendo un plan de comunicacion, teniendo en cuenta maltiples canales y soportes
de indole digital. Para lograr ello, postula que entre los medios mas importantes para

la comunicacion empresarial se encuentran las Redes Sociales (RRSS).

La comunicacidn corporativa o empresarial haciendo uso de las redes sociales
son un referente de mercado muy importante para cualquier empresa en la actualidad.
Y mas ahora que no solo los jovenes acceden al uso de las redes sociales, sino que

su alcance ha llegado a todas las generaciones.

Llevar a cabo una buena gestion de Redes Sociales, exige, primero, tener una

estrategia, es decir, se debe: Definir objetivos, Planificar tacticas, Seleccionar los KPI
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(medidas de relevancia para dichos objetivos), Medir regularmente los objetivos,

Redefinir la estrategia con mejoras y correcciones.

La estrategia de comunicacion, en la actualidad, ha evolucionado al mundo
digital, cambiando el paradigma de la comunicacién. Desde esta perspectiva, la
comunicacion, vinculada a las redes sociales ha logrado que la comunicacidn sea mas
participativa e interpersonal, es decir, muchos pueden interactuar comentado o
indicando su pruno de vista, a partir de algo que se comunica en redes sociales; se ha
tornado una comunicacion global y en tiempo real, es decir, el mundo entero tiene
acceso a €l sin barreras de forma simultanea. Finalmente, la comunicacion es

operativa, es decir, esta dirigida a la accion.

La comunicacidn en redes sociales debe segmentar la comunicacion, porque lo

que se comunica no es para todo el mundo, por ende, se debe segmentar la

comunicacion para que sea mas efectiva. Desde esta perspectiva se plantea tener en

cuenta las siguientes clausulas:

No darles vueltas a las ideas, consiste en ser espontaneo y original.

Compartir contenido relevante, es decir, ser selectivo con lo que se publica, para que

el usuario pueda leerlo y analizarlo.

Menos, es mas, es decir, ser puntual, con mensajes cortos y creativos de los productos

0 servicios.
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Crear empatia, es decir, se requiere ser empaticos, se debe comunicar lo que el otro

quiere escuchar.

Comparte videos e imagenes, es decir, las imagenes, fotografias y videos producen
mayor impacto a la hora de comunicar, por eso a cada a cada post es recomendable

acompafiar de un elemento visual, sumaras muchisimo.

Generar comentarios, es decir mostrar los productos o servicios de manera que los

usuarios puedan hacer comentarios u opiniones.

Mostrarse accesible, es decir, responder los comentarios y mensajes de los usuarios,
lo antes posible. Esto genera confianza e imagen a la empresa y sus productos y

Servicios.

Mostrarse real y creible, es decir, implica mantener una linea, oficializar datos y fotos
de la empresa. Asumir una estrategia de comunicacion transparente y real, aceptando

todo tipo de criticas, por ello, vale responder hasta los mensajes negativos.

Integra las redes sociales con tu sitio web y blog es importante que el trabajo sea
global y que esté todo unificado. Si alguien visita tus redes sociales de empresa, y se
interesa de alguna manera en tu marca, dale la posibilidad de visitar tu web o blog

para captarlo como cliente.

Imprimir pasién al dia a dia, no caer en la monotonia, presentar novedades y nuevas

formas de presentacion e imagenes
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2.2.2.1 Categoria: Ventas

Las ventas son actos economicos a través del cual las personas logran
establecer intercambios de productos o servicios por los cuales reciben un valor
remunerativo (Mateo 2005). En esta misma linea, las ventas, son consideradas,
actividades realizadas por personas o empresas, que buscan satisfacer necesidades de

posibles clientes que se concretiza en un acto de compra (Vasquez 2008).

Las ventas, desde la dptica de la economia, consisten en entregar producto, bien
0 servicio a cambio de recibir cierta cantidad monetaria, segun el precio convenido
0 establecido entre mutuo acuerdo entre el vendedor y comprador con la finalidad de

realizar el intercambio (Westreicher 2020).

Para Martinez y Zumel, (2016) el concepto de ventas es muy amplio, que
también se relaciona con la negociacion de un producto o bien entre un vendedor y
comprador por el cual el comprador otorga una cantidad de dinero al vendedor por
un producto, bien o servicio. Desde esta perspectiva, las ventas, forman parte del area
comercial de una organizacidn o empresa donde vender es la razén fundamental de
su desarrollo y sostenibilidad en el tiempo. Las empresas perciben ingresos de
acuerdo a la venta realizas y de ellas depende su crecimiento y permanencia en el

mercado.

Un aspecto principal en el tema de las ventas es la planificacion que la empresa

debe hacer para aumentar sus ventas. En la planeacion se establece no sélo objetivos

y metas de ventas sino estrategias y medios para proporcionar sus productos y
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servicios y ampliar sus negocios. Dicho de otra forma, la planificacion de ventas
consiste en determinar estrategias adecuadas para incrementar las ventas de

productos o servicios de una empresa comercial (Lobato y Ldopez 2006).

Para Antlnez, (2014) Las ventas estan relacionas con el marketing de la
empresa comercial, donde se define la forma de presentar, gestionar y promocionar
los bienes o servicios a un determinado estrato social o ciertos individuos que
constituyen como posibles clientes que tienen a comprar lo que la empresa ofrece. El
marketing ayuda a las ventas porque establece estrategias y formas de acercar los
bienes o servicios a los potenciales clientes que buscan satisfacer sus necesidades. Es
mas, a veces el marketing crea necesidades de compra en los clientes que hace que
las empresas puedan vender mas sus productos y servicios. Por ende, es fundamental
que marketing de productos y servicios de una empresa concrete una eficaz
comunicacion que relacione a la empresa con sus posibles clientes para lograr llevar

el mensaje preciso y eficaz que genere ansias de comprar a los consumidores.

2.2.2.2 Sub categorias

La direccion de ventas es el conjunto de estrategias, objetivos, planes de
ejecucién y medicion que tienden a la consecucion de objetivos que incrementen las
ventas de una empresa que, siendo alineados al plan de marketing empresarial,
buscan el posicionamiento eficaz de los productos y servicios de la empresa en el
mercado (Kotler y Armstrong 2013). La direccion de ventas se plasma en programas

o0 planes que responden al tipo de empresa y a las circunstancias socioeconémicas en

38



la esta se encuentra, para que, estableciendo un adecuado plan de marketing y una

organizacion, se constituya en una fuerza de ventas (Morales 2014).

Desde esta perspectiva, los equipos de venta se constituyen en el recurso
principal para lograr el incremento de ventas empresariales. Para ello, es necesario el
director de ventas forme un equipo de ventas organizado, entrenado, capacitado y
motivado que sepan concretizar los planes o programas de marketing empresarial,
asi como la calidad y beneficio de los productos y servicios que ofrece la empresa.
Esto implica que el director de ventas tenga un conjunto de habilidades de gestién
comercial, de gestion de recursos humanos y de liderazgo para animar al equipo a

logro de los objetivos de ventas comerciales (Artal 2017).

Los tipos de ventas pueden clasificarse desde diferentes criterios, para efectos
de esta investigacion, la clasificacion se hace desde un criterio basico. Y asi se tiene

dos tipos de ventas: ventas directas y ventas indirectas (Kotler y Armstrong 2013).

Ventas directas: Es el modelo tradicional de comercio que se caracteriza por el
trato directo entre vendedor y posible comprador, es decir, el vendedor muestra al
cliente de forma personal su producto o servicio y habla de sus beneficios (Ongallo
2017). Este tipo de venta, puede ser al por mayor o menor, es decir, por cantidad o
por unidad, para lo cual no es necesario, la existencia un local comercial. Las ventas
directas, darse también, a traves de una visita al cliente en su empresa, casa o
cualquier establecimiento fisico. Finalmente, este tipo de ventas, también puede

realizarse tocando puertas, usando catalogos o través de ferias. Lo importante es que
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el comprador tiene contacto con la persona que le ofrece el producto o servicio. Si la

venta se realiza en un establecimiento, los vendedores son faciles de contactar.

Ventas indirectas: Este tipo de ventas se caracteriza porque se realiza de forma
no personal, sino a través de un teléfono, a través del uso de correos electronicos,
envid de revistas, uso de redes sociales, o paginas web. Otra caracteristica de la venta
directa es que también pueden darse a través de terceros o intermediarios a través de
canales de distribucion. A estos representantes ganan por comisién (Thompson

2020).

La Técnicas de ventas es la habilidad que tienen el vender de la empresa para
promocionar la bondades o ventajas de un producto y servicio, utilizando un modo,
una actitud y una filosofia que hace que los posibles clientes compren lo ofrecido. La
técnica de venta es trasversal al proceso de venta planeado, que implica un
conocimiento del producto o servicio para mostrar sus beneficios a los clientes,

generando ventas empresariales (Artal 2017).

Existen muchas técnicas de ventas, pero se puede destacar las siguientes: Venta
SPIN, Venta colaborativa, Uso de testimonios positivos, Venta SNAP, Venta
consultiva, Challenger o vendedor desafiante, Venta Sandler, etc. (Palacios 2021).

Para efectos de esta investigacion se considerara las siguientes técnicas.

Técnica de venta SPIN: esta técnica se caracteriza por plantear preguntas
adecuadas para identificar las necesidades y a partir de ello, hablar de los beneficios

del producto o servicio que la empresa ofrece.
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Técnica de venta colaborativa: Esta técnica busca generar vinculos entre los
prospectos de los clientes que compran y los que no con la filosofia de los
vendedores. El objetivo es revisar el proceso de venta y analizar la fase donde el
posible comprador abandona el interés de comprar, para conocer sus razones, y poder

revertir la situacion.

Técnica de venta Sandler: esta técnica se basa en la confianza que puede
generarse entre comprador y vendedor de manera que ambos en la negociacion salgan

beneficiados estableciendo una la relacion comercial duradera (Navarro 2012).

2.2.2.3 Indicadores
La gestion de ventas es un conjunto de acciones que tienen que ver con
administrar, organizar, crear e implementar un plan de marketing estratégico para
generar ventas de bienes y servicios. Realizar una buena gestion de ventas implica
conocer el producto, crear un equipo capacitado en ventas, usar indicadores de
ventas, conocer fortalezas y debilidades, capacidad de liderazgo y gestion de equipo,

y capacidad de elaborar informes de ventas (Gonzales 2020).

Se entiende por capacidad de ventas, al limite de comercializacién de productos
y servicios de una empresa, es decir que la capacidad de ventas esta referida al tope
de ventas de una empresa. Cuando se rompe ese tope de comercializacion es
necesario implantar nuevos locales de ventas o cambiar el sistema de
comercializacion. Cabe mencionar que la capacidad de ventas puede ser aumentada

si los agentes de ventas utilizan la digitalizacién o las ventas on line (Vasquez 2008).
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Las ventas directas se caracterizan por el trato directo entre vendedor y posible
comprador, es decir, el vendedor muestra al cliente de forma personal su producto o

servicio y habla de sus beneficios (Ongallo 2017).

Las ventas indirectas se caracterizan porque se realiza de forma no personal, o
se da a través de sino a través de terceros o intermediarios a través de canales de
distribucion. A estos representantes ganan por comision (Thompson 2020). También,
las ventas indirectas pueden darse via telefénica y mediante correos electrénicos,

revistas, redes sociales, o paginas web.

Se entiende por habilidades de venta al conjunto de destrezas que la persona o
equipo de ventas de una empresa tienen para ejecutar ventas de bienes y servicios.
Para ello, es necesario que la persona o equipo de ventas desarrollen habilidades
personales como; actitud positiva, transmitir confianza, carisma, capacidad de auto
control, etc.; habilidades sociales como: capacidad de escucha, empatia, saber
persuadir, meterse en la mente del cliente, saben relacionarse con los compradores;
habilidades de venta como: saben dénde vender sus productos o bienes, saben
identificar el tipo de clientes, saben mostrar los beneficios de los productos o
servicios, dominan técnicas de ventas, saben negociar, tienen técnicas de cierre,

hacen seguimiento a sus clientes etc. (Hansson 2001).

El Conocimiento de productos es la capacidad que tiene vendedor o equipo de
ventas en analizar y conocer los atributos del producto o servicio para proponer sus
beneficios al comprador. Para ello, los vendedores deben conocer a fondo la

propuesta de valor del producto o servicio que ofrecen a sus clientes, lo cual implica
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tener en cuenta elementos funcionales del producto, las emociones de los clientes,

las valoraciones éticas y estéticas, y las tendencias culturales (AA.VV. 2007).

La Orientacion del producto es la preocupacion empresarial por mejorar la
calidad del producto utilizando diferentes tecnologias, recursos y materia prima, de
manera que sigan siendo, en el tiempo, productos Unicos y eficaces que ofrecen
beneficios a sus clientes, obviando, muchas veces, la investigacion de mercado y la

necesidades y preferencias de los clientes (Gonzales 2016).
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CAPITULO IlI: METODOLOGIA

3.1 Método de investigacion

El método inductivo-deductivo son dos procedimientos que se complementan
entre si. La induccion es un procedimiento racional que, a partir de experiencias
particulares, permite establecer generalidades que son comunes a las experiencias
individuales o particulares. Es decir, la repeticion de los rasgos comunes de hechos,
experiencias o fendmenos permite determinar conclusiones generales comunes. Estas
generalizaciones tienen una base empirica, porque parten de la experiencia que se da
en la realidad. EI método deductivo, es un procedimiento inverso al método
inductivo, es decir, que a partir de conclusiones o afirmaciones generales se pueden
establecer afirmaciones o conclusiones particulares. Desde esta perspectiva, desde
los principios generales, definiciones universales o leyes se puede inferir

caracteristicas particulares o situaciones concretas (Rodriguez y Pérez 2017).

3.2 Enfoque

La investigacion es de enfoque mixto, porque conjuga las fortalezas del

enfoque cuantitativo y cualitativo.

Enfoque Mixto: Se define por enfoque mixto a la combinacion de métodos,
técnicas, procesos de recoleccion, analisis y procesamiento de datos que contemplan
el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo para responder de manera integrada
y global al problema planteado (Carhuancho, y otros 2019). El enfoque mixto tiene
por finalidad abordar el problema con informacién mas completa, de manera que se

pueda proponer una solucién a la problematica planteada.
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3.3 Tipo de investigacion
La investigacion proyectiva esta orientada a brindar soluciones a problemas o
necesidades de tipo practico, a partir de la construccion de una propuesta o de un
modelo de solucion. Para este tipo de investigacion, se necesita realizar un
diagnostico preciso de las necesidades y deficiencias y limitaciones de los entes

involucrados y sus futuras tendencias posibles (Carhuancho, et. al., 2019).

3.4 Disefio de la investigacion
La investigacion de disefio no experimental es aquella que no manipula
variables, porque no busca ver efectos en otras variables de estudio, sino observar y
analizar el fendmeno tal cual se da en el ambiente o contexto natural (Hernandez,
Ferndndez y Baptista 2014). Dicho de otra forma, no se alteran las variables de
estudio, sino que se observa situaciones ya existentes para luego analizarlas y

determinar conclusiones.

3.5 Poblacién, muestra y unidades informantes

La poblacion es el conjunto de datos que presentan caracteristicas similares que
para efectos de investigacion constituye el universo de estudio. La poblacion puede
estar constituida por personas, empresas 0 datos con caracteristicas semejantes o

comunes que sean susceptible de ser medidos (Carhuancho, et. al., 2019).
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La unidad de anélisis de informantes es la parte fundamental de estudio de
una investigacion y, constituye, el grupo de individuos, grupos o datos precisos o
exactos con quienes se ejecuta el estudio o se esta observando con la finalidad de

extraer informacion (Carhuancho, et. al. 2019).

La unidad de analisis estuvo constituida por 3 personas : la Gerente general

de la empresa, el Administrador y la contadora

3.6 Categorias y subcategorias problema

Categorias Subcategorias Indicadores
C1 Ventas C.1.1Direccién de ventas ~ C.1.1.1. Gestion de ventas
C.1.1.2. Capacidad de
ventas
C1.2Tipos de ventas C.1.2.1. Ventas directas

C.1.2. 2. Ventas Indirectas
C1.3Técnicas de ventas C.1.3.1 Habilidades
C.1.3.2 Conocimiento del

producto
C.1.3.3 Orientacion del
producto
3.7 Categoria solucion
Categorias Alternativas de KPI Entregables
solucion
Cc2: 1. Incrementar (cierresde ventas  1.Registro de
Estrategia de una estrategia  mensuales proyecciones de
Comunicacion de ventas a /objetivo de ventas  ventas para el
A través de través de las mensuales) personal que
Las redes redes sociales. atiende las redes
sociales 2. Seleccionar (Cantidad de sociales.
personal que aprobados/ niUmero 2. Registro de
atienda las de participantesen  planteamiento
ventas a través  la capacitacion.) de objetivos de
de redes ventas para el
sociales. personal que
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3. Implementar
una estrategia de
comunicacion a
través de las redes
sociales de la
empresa.

Numero de
interacciones
reales/alcance de
la red social (
Facebook,
instagram tiktok)
Numero de cierre
de venta /alcance

vende a través
de redes
sociales.

3. Escala de
incentivos segin
nimero de
ventas..

4. Registro de
evaluacién de
resultados y
correctivos

1.Matriz de
criterios de
seleccion de
personal.

2. pptde
capacitacion, e
induccion.

3. Matriz de
criterios de
evaluacion al
personal
capacitado.

1.Canales
seleccionados.
2. Registro de
planeamiento de
objetivos con
metas exactas
del nUmero de
contactos por
mes.

3. Matriz de
evaluacion de
evaluacién de
resultados por
indicadores de
ventas.

4. Registro de
formato de la
eleccién de cada
red social.

5. Matriz de
contenido para
formato de cada
red social.

6. Cronograma
de la publicacion
de contenidos
mensual para
cada red social.

47



3.8 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.8.1.

3.8.2.

Técnica

La entrevista es una técnica que consiste en recabar informacion, a través de
la interaccion dialogada, entre dos 0 mas personas. En esta interaccion dialogada
existe la o las personas que entrevistan y la persona o las personas que son
entrevistadas. Para realizar una entrevista se requiere un conocimiento minimo
acerca de la situacion o tema para formular interrogantes que desea saber en detalle
por parte del o los entrevistados. Para ello, se deben elaborar previamente

esquemas, guias de entrevistas, lineamiento o pautas (Carhuancho, et.al., 2019).

El anélisis documental es una técnica que cosiste en analizar datos
informativos o informacion producto de mediciones o resultados de algun estudio
0 proceso, que no contemplan informacion diferenciada ni codificada, con la

finalidad de recabar informacidn relevante para la investigacion (Hurtado 2000).

Instrumento

La guia de entrevista es un instrumento que contiene un plan o estructura con
los datos generales de la persona a ser entrevistada y algunos datos relacionados al
tema de conversacion (Carhuancho, et. al.,, 2019). En algunas situaciones,
previamente se estructuran preguntas o se reformulan repreguntas segun la ocasion

lo amerite.
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El registro documental es un instrumento que permite registrar la informacion
recolectada de una serie de libros, investigaciones, articulos cientificos y otros
documentos sobre un determinado tema, variable o situacién de estudio para luego

ser usada en la investigacion (Hernandez, Fernandez y Baptista 2014).

3.9. Descripcion

Para analizar el las ventas la empresa comercial, en estudio, se tuvo en cuenta
el registro documental, que fue de suma importancia, porque contiene informacién
relevante que aport6 a la solucion de la categoria problema. Una vez realizada el
analisis de todos los documentos analizados, se selecciond los documentos que
sirvieron para el estudio correspondiente. Los cuales fueron separados y registrado
en una ficha. Luego de seleccionar toda la informacion pertinente, esta fue
registrada en una ficha teniendo en cuenta su relevancia, seleccionandola en forma
coherente y ordenada.

La ficha documental sirve de mucha utilidad porque permite resumir la
informacién mas importante en forma clara y precisa. En el caso de las ventas se
tomé como referencia el control de ventas anuales de los afios 2019 y 2020 los
cuales estan relacionados con el problema en estudio. La ficha empleada fue la

siguiente.

Por otro lado, se tuvo como unidades informantes estuvo constituida por la
Gerente, Matilde Liz Leal Jiménez, quien es Lic. En  Admintracion de empresas,
con una experiencia de 7 afios en el mercado empresarial; el administrador, José

Luis Leal Jiménez, quien es ing. industrial, con una expriencia laboral de 15 afios
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en el mercado laboral; y la contadora colegiada Daniela Acufia Huaméan con una

epxreiencia laboral de 11 afios.
Nombre: Registro documental para analizar las ventas
Autor: Leal Jiménez, Victor

Afio: 2021

3.10 Validacion

El juicio de expertos es un método de validacion investigativa que consiste

en constatar y precisar la fiabilidad de un instrumento de recojo de informacion,

realizada por un conjunto de personas expertas y conocedoras del tema en estudio

que certifican o realizan valoraciones a dicho instrumento. (Robles y Rojas 2015)

Tabla 1 Expertos que validaron el instrumento

N°  Apellidos y Nombres Condicion Resultado
1 Dr. Fernando Alexis Nolazco Labajos Metoddlogo Aplicable
2 Dra. Irma Milagros Carhuancho Mendoza  Metodologo Aplicable
3 Mg.Roy Fernando Martinez Quintanilla Temaético Aplicable
Nota los datos se observaron del certificado de validez
Tabla 2 Expertos que validaron la propuesta
N° Apellidos y Nombres Condicioén Resultado
1 Dra. Irma Milagros Carhuancho Metoddlogo Aplicable
Mendoza
2 Mg.Roy Fernando Martinez Tematico Aplicable
Quintanilla

Nota los datos se observaron del certificado de validez
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3.11 Confiabilidad
El Alpha de Cronbrach es un indice que permite medir y verificar la
confiabilidad de la consistencia interna de un instrumento y su escala de valoracion,
es decir, el Alfa de Cronbach mide si los items propuestos tienen 0 no una

correlacién. (Qero 2010).

3.12 Procesamiento y analisis de datos

En la triangulacion de datos es preciso que los métodos utilizados ayuden a
ejercer una observacion e interpretacion de lo observado de manera cualitativa de
manera que los datos seas complementados y corroborados. Por ende, la
triangulacion debe verificar y comprar la informacion obtenida, en diferentes

momentos, usando métodos diversos.

En latriangulacion de los datos puede halarse inconsistencias, que no anulan
la credibilidad de las interpretaciones. Mas bien, se debe analizar las razones por los
cuales los datos difieren verificando el papel de la fuente de esos datos al percibir el
fendmeno y al estudiarlo. Lo importante es ver y analizar dese diferentes perspectivas

el fendmeno en estudio. (Okuda y Gomez 2005)

3.13 Aspectos éticos
En el presente trabajo de investigacion se registré las citas de los autores y se
referencio lo concerniente a la investigacion, respetando todos los protocolos de cada

libro, articulo, revista y todo documento utilizado en la investigacion.
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La muestra corresponde al problema de estudio y se realizo el procedimiento segin
la finalidad de su aplicacion, guardando privacidad de las ideas de las personas
entrevistadas.

Mostrar todos los resultados en forma ordena y coherente de manera legitima sin

alterar ni modificar los resultados
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE
RESULTADOS

4.1 Descripcion de resultados cuantitativos

Tabla 3 Control de ventas anuales

Periodo 2019
Mes N. Ventas Ingresos
Enero 3 35,360.00
Febrero 3 12,356.00
Marzo 2 9,500.00
Abril 4 34,560.00
Mayo 5 32,145.00

Control de ventas Junio 4 17,345.00

anuales Julio 4 11,176.00
Agosto 3 7,789.00
Setiembre 5 14,890.00
Octubre 3 12,588.00
Noviembre 3 36,687.00
Diciembre 8 124,629.00
TOTAL 47 349,025.00

Figura 1. Control de ventas anuales 2019
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La tabla 3 y figura 1 sobre el control de ventas del afio 2019 nos muestran

el reporte de todas las ventas realizadas durante el afio y el ingreso econémico

total, por todas ellas. Ademas, se muestra el nUmero de ventas con sus respectivos

ingresos. ElI nimero de pedios més bajo fue en marzo, donde se realizaron 2

pedidos, generando un ingreso de S/ 9,500.00 nuevos soles y el nimero de pedios

mas alto fue en el mes de diciembre donde se concretiz6 8 pedidos generando un

ingreso de S/ 124,629.00 nuevos soles. Finalmente, se observa que en el afio 2019

se tuvo un ingreso total anual por ventas de S/ 349,025.00 nuevos soles. De los

datos observados, se puede concluir que la empresa tuvo ventas anuales de le

permitieron ingresos que le permiten estabilidad econdmica en crecimiento.

Tabla 4 Control de ventas anuales

Periodo 2020
Mes N. Ventas Ingresos
Enero 2 6,976.46
Febrero 1 8, 569.00
Marzo 0 0
Abril 0 0
Mayo 0 0
Control de ventas Junio 33 2,460
anuales Julio 69 4,890
Agosto 86 6,080
Setiembre 116 8,940
Octubre 104 8,560
Noviembre 123 9,880
Diciembre 87 76,300.46
Total 621 124,086.92
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Figura 2 Control de ventas anuales 2020.
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La tabla 4 y figura 2 sobre el control de ventas del afio 2020 nos muestra el
reporte de todas las ventas realizadas durante el afio y el ingreso econdmico total
por todas ellas. Ademas, se muestra el nimero de ventas con sus respectivos
ingresos. Los meses donde no hubo ventas, fueron los meses de marzo, abril y
mayo, generdndose S/ 0.00 nuevos soles en ingreso. ElI mes que mas ventas
individuales se realizaron fue el mes de noviembre, con 123 pedidos de productos
individuales, generandose un ingreso de S/ 9,880 nuevos soles. Sin embargo, el
mes que mMAs ingresos generd y con menos numero de ventas, fue diciembre,
donde se observa un ingreso de S/ 76,300.46 nuevos soles. Finalmente se observa
que, en el afio 2020, la empresa comercial obtuvo un ingreso anual de S/
124,086.92 nuevos soles. De la informacion presentada se puede concluir que a
pesar de que el afio 2020 ha sido un afio dificil donde no se realizo casi ventas por
mayor, las ventas al menudeo, a través del uso de redes sociales, sirvieron para

evitar el cierre total de la empresa.
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Tabla 5 Estados financieros 2019-2020

CUENTAS

Total activo

Total pasivo

Patrimonio

ANOS Baja/
Crecimiento
2019 % 2020 % %

151,277.11 100% 159,988.34 100% 5.44%
19,920.67 13.17% 11,000.00 6.88%  -55.22%
131,356.44 86.83% 148,988.34 93.12% 11.83%

Figura 3. Estados financieros 2019
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Segun el andlisis realizado de los dos Gltimos afios, podemos observar que

en latabla 5y en la figura 3 del periodo 2019, la empresa comercial tuvo un total

activo de S/ 151,277.11 soles; un total pasivo, de S/ 19,920.67 y de total de

patrimonio de S/ 131,356.44 soles. Mientras que para el afio 2020 la empresa

comercial registré como total activo de S/ 159,988.33 soles un total pasivo de S/.

11,000.00 soles y un total de patrimonio de 148,988.34. Asi mismo del analisis se

puede determinar que a pesar del contexto de la pandemia, la empresa comercial
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no solo ha mantenido sus estados financieros estables, sino que estos han

aumentado en un 5.44% en el total activo y un 11.83% en el patrimonio respecto

al afio pasado. Por lo tanto, se puede concluir que la empresa esta incrementando

sus estados financieros que le permiten cierta estabilidad financiera.

Tabla 6. Libro Caja periodo 2019-2020

2019

2020

Ingresos 349,025.00
Egresos 225,354.94
Ingresos 124,086.92
Egresos 105,436.38

Figura 4. Libro caja 2019-2020
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Segun la tabla 6 y figura 4 correspondiente al periodo 2019-2020, se

observa el total de ingresos y egresos, de los afios 2019-2020, donde se puede

apreciar que la empresa comercial, en el afio 2019 hace un cierre de libro Caja con
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un total de egresos de S/ 225,354.94 soles y un total de egresos de S/ 349,025.00
soles. Mientras que el afio 2020, la empresa comercial hace un cierre de libro de
caja con un total de egresos de S/ 105,436.38 soles y un total de ingreso de S/
124,086.92 tanto los egresos como los egresos del afio 2019 han sido superiores
al afio 2020. Por lo tanto, del analisis se puede concluir que tanto los ingresos
como los egresos del afio 2020, respecto al afio 2019 han sido inferiores en menos
del 50%, esto debido al contexto de pandemia. Sin embargo, los egresos, en el afio
2020, no han sido mayores que los ingresos, lo cual es alentador para la empresa

comercial.

Tabla 7. Libro de compra y venta periodo 2019-2020

Total compras 97,257.79
2019

Total ventas 349,025.00

Total compras 43,560
2020

Total ventas 120,086.92

Figura 5. Libro de compray venta 2019-2020
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En la tabla 7 y la figura 5 se observa que, segun el libro de compra y ventas
de los periodos 2019-2020, la empresa comercial en el afio 2019 realiz6 compras
por la suma total de S/ 97,257.79 soles y ventas por S/ 349,025.00 y en el afio 2020
la empresa comercial hizo compras por la suma de S/ 43,560 soles, y ventas por S/
120,086.92 soles. Del anélisis se puede concluir que la empresa comercial hizo
compras en el afio 2020 por debajo del 50% respecto al afio anterior y las ventas
anuales, no fueron la excepcion, porque fueron inferiores, con una diferencia de S/

228,938.08 soles respecto al afio anterior.

4.2 Descripcion de resultados cualitativos
Andlisis Cualitativo:

Segun el andlisis cualitativo de la sub categoria direccion de ventas, los
entrevistados mencionan que antes de la pandemia tenian una direccién exitosa llegando
a diversos puntos del Per( segun la solicitud, llegando asi a maltiples ventas, sus sumas
considerables, asi mismo las ventas se gestionaban en base a las autoridades que el
vendedor se iba a presentar o se postulaba a través de concursos para poder ofrecer sus
productos y alcanzar a la meta financiera esperada. Pero frente a esta pandemia se ha
visto en la obligacién de tomar una decisidn por necesidad, pero la capacidad de alcanzar
las mismas ventas no fue la misma.

Segun los entrevistados la pandemia tuvo como consecuencia en llegar a pensar
seriamente en cerrar la empresa, pero usando las redes sociales llegaron a subsistir, aun
asi, no piensan que sea esta la mejor idea puesto que no explotan al maximo el impacto
comercial.

Figura 6. Analisis cualitativo de la sub categoria Direccion de ventas.

Figura 7. Andlisis cualitativo de la sub categoria Direccion de ventas.
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Figura 8. Andlisis cualitativo de la sub categoria Direccion de ventas.
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Fuente: Elaboracion propia (2021).

Seguidamente al analizar la sub categoria tipos de ventas, se puede decir que
antes de la pandemia tenian clientes fijos a la cual iba dirigida la empresa y cuando estos
solicitaban el producto se le brindaba capacitaciones gratuitas esto hacia que los clientes
se sientan satisfechos y por el lado de la empresa trataban de fidelizar al cliente tomando
sus datos correspondientes para posteriormente seguir ofreciendo mas producto a pesar
de contar con poco tiempo en el mercado tenian buenas ventas, eso quiere decir que este

tipo de ventas funcionaba sin ningun inconveniente. Pero con la pandemia la venta
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directa se vio afectada por lo que ahora no se puede ofrecer mas productos a los clientes,
puesto que los establecimientos educativos (publico objetivo) permanecen cerrados.

Directamente se puede decir que las ventas salen mediante algunas
recomendaciones de conocidos y amistades. Con respecto al tipo de ventas indirectas se
podria mencionar que se efectuaban a través de algunos de nuestros colaboradores o
algunas tiendas mayoristas que estaba interesado en el producto, hoy en dia las ventas
indirectas no se vienen potenciando porque ahora la empresa ofrece sus productos via
online, la empresa tiene pensado buscar nuevas estrategias de venta. Frente a esto surge
la primera emergentes ventas online en la cual plantea.

Figura 9. Andlisis cualitativo de la sub categoria Tipos de venta.
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Fuente: Elaboracion propia (2021).
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En la figura 7 de la sub categoria técnicas de venta, segun las entrevistas se
detalla como los colaboradores eran capacitados para tener una amplia informacion de
todos los productos en stock para brindarles una mejor orientacién, de esta manera
fidelizar al cliente y buscar recomendaciones para nuevos clientes. Durante la pandemia
debido a la decision de usar las redes para ofrecer a personas conocidas los
colaboradores tuvieron que trabajar mas en sus capacidades cognitivas para que la venta
logre concretarse y tener al cliente satisfecho mediante el seguimiento, pese a este
pequefio esfuerzo que la empresa realiza, la cantidad de ventas no es la misma por lo
que tienen pensado buscar un intermediario que pueda captar virtualmente clientela
nueva y asi incrementar las ventas. Frente a lo mencionado, la emergente redes sociales,
sale reluciente por el motivo que las habilidades que el colaborador debe tener para
generar mas ventas es actualizarse con las redes sociales es deficiente.

Figura 10. Andlisis cualitativo de la sub categoria Técnicas de venta.
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Fuente: Elaboracion propia (2021).
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4.1 .3 Diagnostico
5 Figura 11. Analisis cualitativo de la categoria Ventas.
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Fuente: Elaboracion propia (2021).

Desde el punto de vista Westreicher (2020) la economia en las ventas consiste
en entregar un producto o servicio a cambio de una cantidad monetaria, el precio es

fijado de acuerdo al vendedor y al comprador. Las ventas forman parte del area
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comercial donde las empresas perciben ingresos de acuerdo a la venta realizada. Del
volumen de las ventas depende el crecimiento de la empresa y su permanencia en el
mercado (Martinez y Zumel, 2016). Por ello, las empresas buscan realizar actividades
econdmicas que permitan satisfacer todas las necesidades posibles de los clientes ya

que estos son lo que compraran los productos (Vasquez, 2008).

Segun el analisis realizado a la sub categoria direccion de ventas, se puede
precisar que parte de las ventas se direccionaban a concretarse de manera presencial.
El hecho de buscar a los clientes en las diversas entidades cubria la necesidad de ventas
y satisfacia el logro de las metas comerciales, es decir, la estrategia de venta directa es
muy funcional para la empresa. Otra informacion relevante que se puede obtener de la
de la entrevista aplicada, es que la empresa esta incursionando en las ventas usando
las redes sociales, sin embargo, no cuenta con un personal capacitado para vender
productos usando dichas redes, siendo asi dificultoso aumentar las ventas bajo esta
modalidad. Hasta ahora, son los mismos trabajadores tienen que mostrar habilidades,
sin ninguna formacion o capacitacion, para vender productos educativos usando las
redes sociales de la empresa. Es preciso, hacer notar que, esta situacion de pandemia,
no ha permitido que la empresa realice ventas por mayor a las entidades o instituciones
clientes, siendo las ventas al menudeo, a partir de las redes sociales, la que ha permitido
que la empresa venda en el afio 2020, evitando asi el cierre de la empresa. El
diagnostico permite determinar que la empresa debe mejorar su estrategia de ventas a
través del uso de las redes sociales, asi mismo, la empresa debe capacitar y empoderar

a uno de sus colaboradores para ser en experto en ventas, usando redes sociales.
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Las ventas es una parte fundamental de cualquier tipo de comercializacion
que desde afios antiguos donde se hacia trueques. Y desde entonces, las personas o
empresas buscan constantemente, nuevas formas y estrategias de ventas de manera que
puedan aumentar sus ganancias empresariales. Sin embargo, la pandemia ha hecho que
muchas empresas se vean afectadas haciendo que muchas empresas cierren, pero
también ha sido un tiempo de oportunidad para evolucionar y buscar nuevas formas
de vender productos. Cierto es que, antes de la pandemia, las cosas eran mas “faciles”
para la empresa comercial en estudio, pero al mismo tiempo, tiene la oportunidad de

plantearse un plan de ventas que explote el medio de las redes sociales.

Por otra parte, la categoria ventas tiene que ver con todo el proceso que se
tiene que realizar, desde como enriquecer en conocimientos a los vendedores para
realizar ventas exitosas como hasta llegar a la fidelizacion de los clientes. En la misma
linea, pero referido, especificamente a la sub categoria de tipos de ventas, Kotler y
Armstrong (2013) menciona que solo hay 2 tipos de venta en la cual puede aportar a
la investigacion, estas son: ventas directas y ventas indirectas, cada uno con sus
respectivas caracteristicas, pero con la misma finalidad de incrementar los ingresos de

una persona natural, empresa o negocio.

Las ventas directas son un comercio tradicional que se caracteriza por el trato
que tiene el vendedor y el comprador de manera presencial, es decir, es un tipo de
ventas que implica el contacto directo entre un vendedor y un comprador sin involucrar
a terceros (Ongallo, 2017). Segun los entrevistados el tipo de venta que funcionaba
era las ventas directas porque su publico objetivo era las Ugeles, municipalidades y

entidades publicas, pero ahora con esta pandemia no se ha podido concretar las ventas
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como afios anteriores porque estos establecimientos permanecen cerrados hasta la
actualidad y no se puede participar en concursos para vender o ventas por mayoria de

publico.

Por otro lado, las ventas indirectas se caracterizan porque la empresa vende
sus productos de forma no personal, sino que lo hace a través de un tercero o partners
afiliados quienes ganan una comision por cada venta que ayudan a la empresa a generar
(Thompson, 2020). Segun el anélisis realizado a las entrevistas aplicadas se pudo
determinar que la empresa en estudio, no utiliza la estrategia de ventas indirectas y
tampoco ha analizado la posibilidad de adaptarse a las ventas indirectas usando un
medio de comunicacion como las redes sociales que maximizar las ventas de los
productos educativos, esto se ve reflejado en los meses de marzo, abril y mayo del

reporte de ventas del afio 2020 donde solo se generd S/ 0.00 soles en ingreso.

Por altimo, respecto a la sub categoria técnicas de ventas, que son las
habilidades que tiene la empresa para promocionar sus productos o servicios, la poder
vender se debe tener técnica en escucha activa, persuasion y una amplia informacion
del producto (Artal, 2017), cuando se realizd la encuesta, los colaboradores de la
empresa indicaron que se maneja informacion acerca del producto, pero ahora con esta
nueva crisis que ha dejado la pandemia los colaboradores no estan capacitados para
usar las redes, puesto que no cuentan con un plan para seguir vendiendo virtualmente.
Esto conllevo un gran reto para los vendedores, y que, consecuentemente, no se han
encontrado aun una forma concreta de promocionar los productos educativos,
especificamente, realizando videos con los productos que adquieren sus clientes y

tampoco existe, se ha planteado la posibilidad de que los vendedores puedan adquirir
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una comision por las ventas extras generadas. Desde esta perspectiva, se ha necesario
implementar la estrategia de promocionar los productos educativos usando videos en
las redes sociales y que se plantee una comision a los vendedores por cada venta extra
realizada, siendo esta una motivacion constante para los trabajadores, de manera que
no ocurra los mismo del afio 2020, donde los ingresos fueron inferiores respecto al afio

2019 en menos del 50%.

4.3 Propuesta
4.3.1. Priorizacién de los problemas
Una vez realizado el analisis documental a la empresa y las entrevistas a los
respectivos colaboradores, se concretd los siguientes problemas, en primer lugar: la
falta de implementar una estrategia de ventas realizadas a través de las redes
sociales, es decir que la empresa no hace un uso adecuado de las redes sociales para
ofrecer los productos de la empresa y asi poder incrementar sus ventas, sobre todo
en este contexto de pandemia muchas empresas han tenido que adaptarse a esta

modalidad de ventas por redes sociales.

Por otra parte, como segundo problema se determiné la falta de un personal
especializado para realizar ventas a través de redes sociales, es decir la empresa no
cuenta con el personal adecuado que pueda atender todas las ventas por las redes
sociales, las publicaciones de contenidos y actualizaciones de fase Facebook,
WhatsApp, Instagram vy tiktok, que es de suma importancia para la empresa y

debido a que sus clientes puedan visualizar los productos que se ofrece.
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Finalmente se tiene como tercer problema la falta de una estrategia de
comunicacion en redes sociales, es decir la empresa no hace uso adecuado los
medios de comunicacion a través de las redes sociales para su elaboracion de sus
diferentes videos de productos promocionales de manera que pueda dirigirse a su
publico objetivo, con la finalidad de darse a conocer y asi poder llegar a mas clientes

y eso de vital importancia para la empresa.

4.3.2 Consolidacion del problema
La finalidad de toda empresa es generar ventas o servicios con el fin de
obtener rentabilidad, este caso no es ajeno a la empresa comercial que se dedica al
rubro de la venta de material didactico, segun el anélisis realizado a la empresa
comercial antes de la pandemia, esta se dedica a realizar ventas directas con
instituciones e entidades. se puede precisar que parte de las ventas se direccionaban
a concretarse de manera presencial. El hecho de buscar a los clientes en las diversas

entidades cubria la necesidad de ventasy satisfacia el logro de las metas comerciales.

Pero a raiz de la pandemia, la empresa estd incursionando en las ventas
usando las redes sociales, es por esta razon que el uso inadecuado de las redes
sociales, que hoy en dia es de suma importancia para las empresas para poder llegar
a mas clientes y también poder incrementar sus ventas, debido que muchos de los
clientes compran por redes sociales. Sin embargo, también no contar con el personal
adecuado para realizar las ventas y no tener una estrategia de comunicacion en redes
sociales se hace dificultoso generar ventas y cumplir con sus objetivos trasados por

la empresa.
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4.3.3. Categoria solucion

Para la presente investigacion se tomo la determinacion como estrategia
comercial de comunicacion, a través de las redes sociales para el incremento de las
ventas como categoria solucion, a la cual la empresa no realiza una administracion
debidamente adecuada haciendo uso de las redes sociales para poder publicar sus
contenidos con productos que ofrece la empresa comercial. Por tal motivo se
propone mejorar las estrategias de ventas para el uso de las redes sociales, de tal
manera que muchos de los clientes puedan conocer los productos de la empresa y
asi poder captar mas publico dispuestos adquirir productos. Esta empresa también
contara con un personal capacitado para vender a través de las redes sociales, los
cuales tendran mucha interaccion con los clientes, difundiendo todos los productos
de la empresa, ademas se contard con la elaboracion de diferentes medios

promocionales, referidos a los productos de la empresa.

Sin embargo, cabe resaltar que el Internet ha cambiado de manera
significativa, no solo la forma de relacionarse de las personas, sino también, la
forma de como las empresas pueden llegar a sus posibles clientes con la publicidad

de sus productos y servicios (Pérez 2011).

Por su parte, Harrison White considera que las redes sociales son canales
que permiten acercarse a personas gque no se conoce y que viven no solo en una
misma zona o pais, sino en diferentes zonas y paises. Asimismo, Ronald Stwart
explica que cuando se habla de red social en el marketing 2.0, se amplia el concepto
de la idea de personas que conoces en una regién, y se considera al conjunto de

personas con las cuales puedes establecer alguna conexion por diferentes asuntos.
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Es decir, el concepto de redes sociales no es nuevo, sino que se remite a épocas del
hombre primitivo cuando empez6 a formar grupos de caza o se reunian alrededor
del fuego para contar historias. Desde esta Optica, cualquier situacion que ocasione
un intercambio de relaciones, se puede considerar una red social, sea ésta,

presencial o digital (Lozares 1996).

Esta situacion explica por qué las redes sociales han ganado espacios
relevantes en las diferentes empresas comerciales que buscan abarcar la mayor
cantidad de clientes. Si antes, las empresas tenian que contratar los espacios canales
televisivos o radiales, hoy las empresas, a través de las redes sociales, pueden tener
sus propis canales para llegar a clientes produciendo sus propios vinculos con fines
comerciales. Desde esta perspectiva, el marketing 2.0 de las redes sociales se enfoca
en dar a los consumidores las Gltimas tendencias y eso estimula que las ventas se

incrementen, y que eso las empresas requieren en la actualidad.

Estas estrategias comunicacion a través de redes sociales resultan relevantes
para la investigacion debido a que, en ella, se puede encontrar un fundamento para
que las empresas inviertan, ahora mas que nunca, en crear y disefiar sus redes
sociales como canales para publicitar y vender sus productos y servicios. La
empresa que no evolucione hacia el marketing de las redes sociales es una empresa
que no generara ventas a un porcentaje alto de la poblacién, que hoy estd mas

conectado y ha aprendido a comprar a través de internet.
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4.3.4 Objetivo general de la propuesta

Como objetivo general de propuesta es la implementacion de estrategias de

comunicacion a través de las redes sociales para el incremento de las ventas, que es

la nueva linea de negocio para la empresa. Asimismo, para cumplir con dicho

objetivo se propone incrementar las ventas a través de las redes sociales. También se

propone atender ventas a través de las redes sociales, para generar mas ingresos.

Finalmente se propone promocionar todos los productos, a través de las redes sociales

de la empresa.

4.3.5 Impacto de la propuesta

Una vez realizado la categoria solucién, se llegé a que el impacto de la

propuesta sea que La empresa va poder promocionar todos sus productos y generar

mayores ventas a partir del contacto que se tenga con su mercado objetivo a través

de redes sociales. Porque debido a la coyuntura que ve vive las ventas a través de las

redes sociales tienen mayor relevancia. (ventas afio 2020, 20% y ventas afio 202,

40%).

4.3.6 Direccionalidad de la propuesta

Tabla 8 Matriz de direccionalidad de la propuesta

2. Establecimiento de
los objetivos de ventas
para el personal que
vende a través de redes
sociales

Inicio: 16 de Agosto
2021

Objetivo Actividades Cronograma Presupuesto KPI Entregable
Obijetivo 1. Actividades 1 Egresos S/. (cierres  de | 1. Registro de
1 elaboracion de| . . | 1- 950 ventas proyecciones
Incrementar  las : Inicio: 2 de agosto mensuales de ventas para
) proyecciones para el 2
ventas a través de 2021 /objetivo  de | el personal que
. personal de ventas en | < .
las redes sociales. : Fin 14 de agosto ventas atiende las
redes sociales. .
2021 mensuales) redes sociales.
2- 2500

2. Registro de
planteamiento
de objetivos de
ventas para el
personal de
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Fin: 27 de Agosto ventas que
201 venden a través
de redes
sociales.
3.Establecer los Inicio: 1 de Egresos S/. 3. Escala de
incentivos para el Setiembre 2021 1- 870 incentivos
personal de ventas. Fin: 11 de Setiembre segln nimero
4.Evaluacion de los | 2021 4- 300 de ventas.
resultados y Inicio: 13 de
correctivos Septiembre 2021 4. Registro de
Fin: 18 de evaluaciéon de
Septiembre 2021 resultados vy
correctivos
Obijetivo 2. Actividades 2 Egresos S/. Cantidad de | 1.Matriz de
1.Aplicacion de la Inicio:20 de 1- 200 aprobados/ criterios de
Atender ventas a | seleccion del personal | Septiembre 2021 ndmero de | seleccion de
través de las Fin:25 de participantes | personal.
redes sociales 2.Capacitacion e | Septiembre 201 en la
induccién 2- 800 capacitacion. | 2. Registro de
contenido y
Inicio:27 de namero de
septiembre 2021 inducciones y
Fin:30 de Septiembre capacitaciones.
3. Evaluacion del Inicio:1 de Octubre | Egresos S/. 3. Matriz de
personal capacitado 2021 3- 150 criterios de
Fin: 9 de Octubre evaluacion  al
2021 personal
capacitado
Obijetivo 3. Actividades 3 NUmero de .Registro de
1.Seleccion de los Inicio 11 de Octubre | Egresos S/. interacciones | canales
Obijetivo 3. canales de 2021 1- 250 reales/alcance | empleados para
Promocionar comunicacion a través | Fin 16 de octubre de lared la
todos los | de las redes sociales. | 2021 social( comunicacion y
productos, a Facebook, promocion de
traves de las|2 Establecer objetivos 2- 170 instagram productos
redes sociales de | de contacto en cada tiktok) educativos en
la empresa. una de las redes Numero de redes sociales.
sociales. Inicio: 18 de cierre de
Octubre 2021 venta 2. Registro de
Fin:23 de Octubre /alcance planeamiento
2021 de objetivos
con metas
exactas del
namero de
contactos por
mes
3. Evaluacién de los Inicio: 25 de Egresos S/. 3.Matriz de
resultados. Octubre 2021 1- 200 evaluacion de
Fin: 6 de Noviembre evaluacion de
4.Eleccion del formato | 2021 resultados por
para cada red social. 4- 300 indicadores de

ventas.
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5. Elaboracion del Inicio: 8 de
contenido para cada Noviembre 2021 4. Registro de
formato de red social. | Fin: 30 de 5-500 formato de la
Noviembre 2021 eleccion de
cada red social.
Inicio: 8 de
Noviembre 2021 5. Matriz de
Fin: 30 de contenido para
Noviembre 2021 formato de
cada red social.
6. Elaboracion de un | Inicio: 01 de Egresos S/. 6Elaboracion
Cronograma de Diciembre 2021 6 - 700 de cronograma
Publicacion del Fin: 11 de de publicacion
contenido de cada red | Diciembre 2021 del contenido
social para cada red
social

4.4. Entregables
4.4.1 Entregable 1
A.- Incrementar una estrategia de ventas a traves de las redes sociales.

El objetivo del presente entregable es crear estrategias que ayuden a las ventas,
las estrategias usaran como medio de alcance las redes sociales. Para dicho objetivo
se necesita (a) Elaborar proyecciones para el personal de ventas en redes sociales,
por el presente entregable se muestra las proyecciones que se tiene para cada
vendedor asimismo se medira la cantidad de ventas por cada uno de ellos ( ver anexo
1), (b) Establecimiento de los objetivos de ventas para el personal de ventas a través
de redes sociales, se muestra los objetivos que se tiene que cumplir por cada
vendedor, los objetivos estan dispersados estrategia mente para todo el afio y los las
cantidades que debe cumplir cada vendedor( ver anexo 2), (c) Establecer los
incentivos para el personal de ventas, por el presente cuadro se muestra los incentivos
que se tiene para vendedor, cumpliendo los requisitos que muestra el cuadro se les
dara un reconocimiento, recompensa 0 una remuneracion segun corresponda( ver

anexo 3), (d) Evaluar los resultados y correctivos, por el presente cuadro se mide las
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ventas mensuales con respecto al mes anterior, ahi podemos tener un panorama de

cdmo van nuestro negocio (ver anexo 4).

4.4.2 Entregable 2
B.- Seleccionar una persona que atienda las ventas a través de redes sociales.

Para el presente entregable se muestra el proceso por el cual se seleccionara
al personal que realizara ventas a través de las redes sociales, para la siguiente labor
se seguira las siguientes acciones: 1. Aplicacién de la seleccion del personal (ver
anexo 5), a través del siguiente registro se busca identificar los criterios que se
necesita para contratar al nuevo personal, por lo que se tomara en cuenta su
informacion personal, experiencia laboral, educacion y habilidades. 2. Capacitacion
e induccion (ver anexo 6), por medio del presente entregable se tiene una muestra del
en el PPT con la charla de induccion que se brindara al nuevo personal que se
contratara, se le capacitara sobre la mision y vision de la empresa, su politica y la
linea de negocio a la cual estd enfocado la empresa. 3. Evaluacion del personal
capacitado (ver anexo 7), con el siguiente entregable se busca medir el grado de
percepcidn del nuevo personal, a través de la evaluacion se mide si la charla fue

percibida con atencion.

4.4.3 Entregable 3
C.- Implementar una estrategia de comunicacion a través de las redes sociales de la
empresa.
Por el presente se busca la implementacion de una estrategia por el cual a través
de las redes se busca nuevos clientes y ofrecer nuestros productos, la pandemia nos

ha llevado a ver nuevas opciones de trabajo y las redes sociales es la mas efectiva
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para el cumplimiento de dicho objetivo. Para dicho propdsito se necesita realizar las
siguientes acciones: 1. Seleccion de los canales de comunicacion a través de las redes
sociales, a través del presente entregable se tiene un cuadro con los entregables para
las cuatro redes sociales en las cuales se estd usando , por el presente se muestra el
tipo de archivo que se compartira en la red social, asimismo también una pequefia
descripcion de la red social y el alcance que tiene cada red social (ver anexo 8), 2.
Establecer objetivos de contacto en cada una de las redes sociales, en el presente
entregable se muestra el planeamiento de objetivos de cada red social donde se tiene
que especificar en el dia, hora y el tipo de mensaje que se debe publicar(ver anexo
9),3. Evaluacion de los resultados, por el presente entregable se medira lo resultados
que se tiene cada mes para cada vendedor en las redes sociales,(ver anexo 10),4.
Eleccion del formato para cada red social, través del presente cuadro se muestra el
tipo de publicacion que se realiza en cada red social (ver anexo 11),5. Elaboracién
del contenido para cada formato cada red social, en el presente cuadro se muestra las
caracteristicas que debe tener las fotos, videos y lo que se necesita para publicar en
cada red social (ver anexo 12),6. Elaboracién de un Cronograma de Publicacién del
contenido de cada red social, por el presente entregable se muestra un cronograma
de publicaciones mensuales, se tiene una planificacion para siempre tener contenido
en las redes y no tener muy cargado las publicaciones, en dicho cuadro se describe el

tema, objetivo y mensaje que debe ir en la red social (ver anexo 13)

4.7 Discusion

El presente proyecto de investigacion tuvo como objetivo general el proponer
una estrategia para incrementar las ventas en una empresa comercial en Cajamarca,

también se tuvieron dos objetivos especificos, el primero es analizar la situacion del
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incremento de ventas de la empresa y la segunda es identificar las incidencias que
afectan el incremento de las ventas. Los objetivos planteados buscan solucionar el
poco ingreso que tiene la empresa producto del confinamiento al que nos llevo la
pandemia presente, la crisis en ingresos afecta grandemente a la empresa porque afios
de trabajo pone en peligro la estabilidad y continuidad de la empresa. Siempre se
vendia los productos directamente a las instituciones como ugeles, colegios,
entidades del estado y municipalidades, cuando todo se clausuro por la pandemia los
ingresos fueron afectados, los objetivos del presente proyecto buscan dar una

alternativa de solucidn.

Asi mismo, de los datos obtenidos a través del analisis documental y las
entrevistas se pudo identificar los factores que afectaron a las ventas en la empresa.
Los problemas que se encontraron, primero no se tenia una estrategia para vender de
manera virtual, siempre se vendian los productos de maneral presencial, el
confinamiento elimino totalmente dicha opcion, en segundo lugar, no se encontraba
una persona calificada para realizar las ventas por las redes sociales y finalmente no
se sabia como comunicar el mensaje a través de las redes sociales. El analisis
identifico claramente cuales eran los factores que afectaban directa o indirectamente

con las ventas en la empresa en Cajamarca.

Cuando se compararon los datos del presente proyecto con los antecedentes
nacionales e internacionales se encontro coincidencia para la categoria ventas con la
tesis de Quiroz y Tagle (2019), la coincidencia radica en que ambos tienen que
enfrentar el reto de incrementar las ventas en sus empresas, las ventas habian

disminuido, afectando los ingresos y desestabilizando la sostenibilidad de ambos,
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pero con respecto a la investigacion para Quiroz y Tagle tiene un enfoque cuantitativo
mientras que para el presente proyecto tiene un enfoque mixto, porque se analiza bajo
los lineamientos cuantitativos y cualitativos. Para uno obtuvieron sus datos para el
andlisis a través de las entrevistas y para el presente proyecto se realizé un analisis
documental y entrevista a los miembros de la empresa de Cajamarca. Con respecto a
la propuesta Quiroz y Tagle propusieron mejorar las caracteristicas visuales de sus
publicaciones, para el presente proyecto se propusieron contratar una persona

especializada para las redes sociales y tener un plan estratégico para publicaciones.

Con respecto a la subcategoria direccion de ventas se encontré semejanza con
el proyecto de investigacion de Pacheco (2017), ambos buscan direccionar sus ventas
para incrementarlas, el proposito del presente trabajo y el proyecto de Tesis de
Pacheco esta enfocado en mejorar la direccion de sus ventas, para Pacheco el
problema radica en que estan perdiendo clientes, también menciona que uno de sus
problemas es falta de inversion, asi como la descoordinacion en la entrega de
materiales y los vendedores no estan preparados para hacer frente al nuevo cambio
de ventas, mientras que en el presente problema no estaban preparados para enfrentar
la nueva forma de ventas a traves de las redes sociales. Con respecto a sus propuestas
Pacheco se centra en las estrategias para fidelizar a sus clientes en el presente trabajo
se centra en una propuesta de contratar un personal para que atienda las redes y

planear y ejecutar estrategias para vender a través de las redes sociales.

La sub categoria tipo de ventas tiene semejanza con la tesis elaborada por
Ascurra (2016), en la presente subcategoria se busca diferenciar a las ventas en dos

niveles, uno es la externa y otro la interna, mientras que Ascurra se centra en que el

77



tipo de venta correcto es cuando se organiza y se controla para cumplir los objetivos,
la otra propuesta se centra en analizar y proponer un plan estratégico. También existe
diferencia entre ambas categorias con las propuestas el presente trabajo se centra en
las redes sociales como media para incrementar las ventas mientras que la otra
propuesta se centra en las estrategias que el marketing ofrece, se analizo a la empresa
que se queria y se dieron cuenta que no solo faltaba estrategias de Marketing, sino
también no habia una vision de futuro en la empresa, no habia una proyeccion a
crecer. Ascurra analiza dos afios en ventas el 2013 y 2014 y encontr6 que habia un
reporte negativo del 29%, mientras que en el presente proyecto se analizo el afio 2019
y 2020, siendo el afio 2020 un afio negativo en ventas. Para analizar Ascurra utilizo
cuestionarios, revision documentaria y entrevistas, mientras que en el presente

proyecto se utilizé solo el analisis documental y las entrevistas.

Finalmente, la subcategoria técnica de ventas tiene coincidencia con la tesis de
Iglesias (2017), donde menciona caracteristicas que determinan las redes sociales, en
el presente trabajo de investigacion se realizo la propuesta también basada en las
redes sociales, técnicas iguales en ambos trabajos, pero con una diferencia en el
enfoque, Iglesias indica que su propuesta es desde la perspectiva de lo que consumen,
mientras que la otra propuesta es desde la visién de los administradores. Ambos
proyectos son no experimentales, una propuesta se elaboré en Piura y la otra en
Cajamarca. Con respecto a las conclusiones en una se identificé que Facebook es la
red mas usada mientras que en el otro trabajo se propuso trabajar con cuatro redes

sociales.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Se planted una propuesta para el incremento de las ventas en una
empresa comercial en Cajamarca, se realizd una propuesta de tres
entregables para solucionar el problema de ventas, el primer
entregable consiste en implementar una estrategia de ventas a través
de las redes sociales, en las que se elaboraron registros que miden las
proyecciones de ventas, planteamiento de objetivos, una escala de
incentivos segun sus ventas, y un registro de evaluacion de resultados
y correctivos. En el segundo entregable es la seleccidn de una persona
que se encarga de las ventas por medio de las redes sociales y
finalmente el tercer entregable consiste en la implementacion de una

estrategia de comunicacidn para las ventas por las redes sociales.

Se analiz6 la situacion sobre el incremento de las ventas en una
empresa comercial en Cajamarca, se utilizaron los instrumentos
cualitativos y cuantitativos, se realizd registro documental y
entrevista, con respecto a la entrevista se realizd con 3 expertos
involucrados en la empresa comercial, se entrevistd al gerente,
administrador y contador de la empresa, quienes aportaron

informacidn trascendental para elaboracion del presente proyecto.

Se analizaron los factores que inciden el incremento de las ventas en

una empresa, se diagnosticaron los resultados del registro documental

79



y de la entrevista y se concluyd que en la empresa comercial de
Cajamarca no estan preparados para vender por las redes sociales, no
existe una persona que atienda las ventas por las redes sociales y no
existe una estrategia de comunicacion que se utilice por las redes

sociales.

5.2 Recomendaciones

Primera:

Segunda:

Tercera:

Se recomienda la implementacion de la propuesta para el incremento de
las ventas en una empresa comercial en Cajamarca, la implementacién
consiste en implementacion de una estrategia para vender a través de las
redes sociales, asimismo se debe seleccionar una persona que sea el
responsable de las ventas por las redes sociales y finalmente implementar
una estrategia que ayudara a comunicarse por medio de las redes sociales

y asi poder incrementar las ventas.

Se recomienda que la empresa estandarice el analisis al sistema de ventas
de la empresa comercial de Cajamarca, realizando cada cierto tiempo el
andlisis documental a los involucrados y entrevistas para evaluar que

problemas pueden afectar la estabilidad y rentabilidad de la empresa

Se recomienda que la empresa aplique la estrategia de ventas por medio de
las redes sociales, utilizando los registros de proyecciones y objetivos de
ventas, asi como la implementacion de incentivos y una constante

evaluacion, también se recomienda que contraten un personal para e
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manejo de las redes sociales y finalmente implementar estrategias de

comunicacion a través de las redes sociales.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Problema general

Categoria 1: Ventas

Objetivo general Sub categorias Indicadores

1. Gestion de
ventas

Direccion de ventas 2. Capacidad de

¢Como mejorar las ventas en una empresa comercial ventas
Cajamarca 2021? 3. V_entas

: . , Tipos d t directas
Proponer una estrategia de comunicacion a través de lasredes | ! 1P0S de ventas 4 \entas
sociales para el incremento de las ventas en una empresa indirectas
comercial, Cajamarca, 2021. 5. Habilidades

6. Orientacién

Técnicas de ventas del producto

7. Conocimiento
del producto

Problemas
especificos

Objetivos especificos

¢Cual es la
situacion actual de
las ventas en una
empresa comercial
Cajamarca 2021?

Analizar la situacion del incremento de ventas en una empresa comercial Cajamarca 2021.

¢Cuéles son los
factores de mayor
incidencia de las

Identificar los factores de mayor incidencia de las ventas entre el periodo 2019 y 2020 en tiempos de pandemia en una
empresa comercial Cajamarca 2021.
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ventas entre el
periodo 2019 vy
2020 en tiempos
de pandemia en

una empresa
comercial
Cajamarca 2021?
. . . Poblaciéon, muestra y  unidad | Técnicas e | Procedimiento vy

Tipo, nivel y método . . e

informante instrumentos analisis de datos

Procedimiento y

Sintagma: Holistico Poblacion: 12 Técnicas: Entrevista | Analisis de datos:
Tipo: Proyectiva Muestra: 3 Instrumentos: Guia de

Nivel: Comprensivo

Método: Deductivo- Inductivo

Unidad informante: Gerente general,
Administrador y Contador

entrevista,  Registro
documental

Atlas Ti. 8/ Microsoft
Excel.

88



Anexo 2: Registro de proyecciones de ventas para el personal que atiende las redes

sociales

REGISTRO VL-01

REGISTRO DE PROYECCION DE VENTAS

FECHA 7/06/2021

1.- Proyeccion anual segun productos

Q FEERIGIES AN02020 | ANO2021 | ANO2022 | ANO2023
1 Set de figuras i 180
2 Piscina circular de peltitas 200
3 Piso de goma en eva. 20
4 Pizarra didactica imantada 200

2.- Resumen de ventas mensuales

1/Set de figuras i 20 20 20 20 20 20 20 22 22 22 2 2 250 Unid
2|Piscina circular de peltitas 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300 Unid
3|Piso de goma en eva 20 20 20 20 20 20 20 22 2 2 2 2 250 Unid
4|Pizara didactica imantada 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300 Unid

3.- Grafico resumen

Af02020 A0 2021 A0 2022 Af02023

W1 Set de figuras geometricas W 2 Piscina circular de peltitas 3 Piso degoma en eva 4 Pizarra didactica imantada
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ANEXO 3 Registro de planteamiento de objetivos de ventas para el personal de

ventas que venden a través de redes sociales.

PLANTEAMIENTO DE OBIETIVOS

REGISTRO

V02

FECHA

7/06/2028

—

Set de figuras geometricas

1.-Proyeccion anual segun productos

20

20

20

2 2

20

Unid

—

Piscina circular de pelttas

5

5

5 J

30

Unid

—

Piso de goma en eva

Jil

Pl

Pl

2 2

)

Unid

—

Pizara didactica mantada

5

5

5

5

5

30

Unid
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ANEXO 4: Escala de incentivos segin nimero de ventas por afio.

CUADRO DE INCENTIVOS

REGISTRO

VL-03

FECHA

7/06/2021

VENTAS MENSUAL
T GHEES COMISION BONIFICACION SUELDO NETO MENSUAL
106 % a mas 6% de sus ventas 6% de sus ventas
101 % hasta105% | 5 % de sus ventas 5 % de sus ventas
VARIABLE 90 % hasta 100 % 4% de sus ventas 4% de sus ventas
50 % hasta 80 % 3% de sus ventas 3% de sus ventas
REMUNERACION
50 % a menos 2% de sus ventas 2% de sus ventas
SUELDO
101 % amas 2 % de sus ventas SUELDO MINIMO + COMISION
MINIMO
SUELDO
90 % hasta100% | 1.5 % de sus ventas SUELDO MINIMO +COMISION
MINIMO
FlIO
SUELDO
50 % hasta 70 % 1% de sus ventas SUELDO MINIMO +COMISION
MINIMO
SUELDO
50 % a menos 0.5 % de sus ventas SUELDO MINIMO + COMISION
MINIMO
RECOMPENSA CUMPLE OBJETIVO PRIMER SEMESTRE 1 canasta familiar
CUMPLE OBJETIVO SEGUNDO SEMESTRE 1viaje al Cuzco
RECONOCIMIENTO CUMPLE OBJETIVO MENSUAL Foto de vendedor del mes
CUMPLE OBJETIVO ANUAL Almuerzo de fin de afio




Anexo 5 Registro de evaluacion de resultados y correctivos

]

REGISTRO DE EVALUACION DE RESULTADOS Y ACCIONES CORRECTIVAS

REGISTRO

VL-04

FECHA

7/06/2021

Set de figuras geometricas

Piscina circular de pelitas

Piso de goma en eva.

Pizana didactica imantada

Meta / Proyeccion

Venta Real

Meta / Proyeccion

Venta Real

[Meta  Proyeccion

Venta Real

ACCIONES CORRECTIVAS

RANGO DE OBJETIVOS ACCION
-2hasta- 10 CHARLA DE CAPACITACION
- 11 hasta- 30 MEMORANDUM
-31amas DESPIDO
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ANEXO 6: Matriz de criterios de seleccion de personal

PERSONAL DE VENTAS

Objetivo del puesto:

Brindar asesoria profesional a los clientes actuales y potenciales, para generar ventas efectivas
ly cumplir con los objetivos de ventas fijados por la empresa; siguiendo un proceso a través del
cual, prospecta clientes, identifica necesidades, disefia una propuesta de servicios a la medida,
brinda seguimiento en la instalacién y servicio post venta que garantice la fidelizacién de los
clientes.

Funciones Especificas:
Preparar ofertas: Aumentar y brindar seguimiento a la carpeta de clientes

Presentacion de Portafolio: Lograr ventas efectivas.

Requisitos del Puesto:

- Edad: 21 a 40 afios

* Género: indiferente

> Nivel académico: Estudios avanzados en Administracion o carrera afin.
> Nivel intermedio de Computo Office Basico (Word, Excel, Outlook).

* Dominio del idioma inglés oral y escrito en un minimo de 50%.

- Capacitacion en estrategias de ventas y servicio al cliente.

Requisitos de experiencia:

- Experiencia minima de dos afnos en ventas y servicio al cliente.

Requerimientos Especiales:
- Disponibilidad para viajar.

- Disponibilidad de tiempo para brindar un servicio al cliente en el momento requerido.

Habilidades Requeridas:

- Capacidad de liderar y trabajar en equipo.
 Facilidad para una comunicacion asertiva.

- Estar orientado al cumplimiento de objetivos.
= Seguimiento y negociacién con los clientes.
- Excelencia y calidad en el servicio al cliente.

« Capacidad de planificacion y organizacion (Manejo eficiente del tiempo).
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Anexo 7: Inducciones y capacitaciones.

Objetivos de la Capacitaciéon

1
EVALUACION DE LA CAPACITACION
[P N R R—)
2 R—-)
-
s
4

A ines de noviembre 2018 o empesa comercial e establcidcomo Corporactn, e
Cajamarca, Disrt Bk def Inea, o el objeivo dé propocionar semvichs

Integrols de venas. Como enpresd comercil s manten doicad s evsiddes

desu ol e verta de el ddeicoy capctctn, il como d prodocos

innovadores deakt cabdad que finconen & forma coofabe

venTAS CONOCIMIENT0 DEL PRODUCTO

Laventa es una especie e - los partcipamtes en prozramas
arto basada en la
persuasion.

2 capacitaciér 1o salo deber ssmdtar
Ios prodnctos de Ia empresa v L2 forma que Jos s2 los clientas

* también bebaran comprandsr 2 rasoiver [0z probiamas da 1o
pera competi con éxito. 52 ta sprandr acerca de In
03 compatidores ¥ 54 utilizacion.

Es como una ciencia,

o aue necesita.

o
CAPACITACION
EN VENTAS

=]

e codd educuva  ivel naconel, o mussos roducts adok por

faclidd gue ofrcen en el prendizje par o aivels de educ ul, prinaci y
secundany,

»

¥ Lidear en o o de e adheuivo, didioicos, concrtos Y manioltivs 2 el

naconal y en el mercado Iotioumericans, comentindoncs en o caided, experiencia
rofesimalsm pas e g de s meta s
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ANEXO 8: Matriz de criterios de evaluacion al personal capacitado.

Registro de Evaluacion

Escoger area de evaluacion, segin capacitacion recibida

AREA TEMATICA:  Calidad Seguridad Medio Ambiente Inocuidad | | BASC ’ | [ ]11 JURR
NOMBRE:
FECHA ...oolriocion YA HORA: DE..ovvvvserrsrirsrssscAMI PV Avvirivsvsriesvsne AML PM.

Responder segln coresponda

1- Defina con sus propias palabras ventas (5p)

2- Porque es importante las ventas para una empresa (5p)

3- Defina usted con sus propias producto(5p)

4 . Que tipos de productos ofrece la empresa(5p)
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ANEXO 9: Registro de canales empleados para la comunicacion y promocién de
productos educativos en redes sociales.

NO

CRITERIOS PARA ELEGIR REDES SOCIALES

COMUNICACION

RED SOCIAL

ALCANCE

SELECCIONAR
SELECCIONAR

Nifio
Messenger

fu cebOOk fgs EE: Comentarios

POBLACION

1.900 millones de
usuarios mensuales
(nicos

Jovenes ) 130 millones de
X Comentarios .
Adultos usuarios.
1.500 millones de
Adultos Mensajes usuarios mensuales
(nicos
WhatsApp
) 1000 millones de
Jovenes Mensajes .
04 ) usuarios mensuales
Adulltos Comentarios .
Unicos.
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ANEXO 10: Registro de planeamiento de objetivos con metas exactas del nimero de

contactos por mes.

REGISTRO VL-09
Planeamiento de Objetivos
FECHA 7/06/2021
MES: JULIO META
Dia1 Dia 2 Dia 3 Dia 4 Dia5 Dia 6 Dia7 Dia8 Dia9 Dia 10 250
8 8 8 8 5 5 5 5 5 7 64
Dia 11 Dia 12 Dia 13 Dia 14 Dia 15 Dia 16 Dia 17 Dia 18 Dia 19 Dia 20
8 8 8 8 5 5 5 5 5 7 64
' . . ' . Dazl | Da2 | Dal’ | Dia | Dia | Dia2s | Dia2’ | Dia8 | Dia2d | Dia
8 8 8 8 10 10 12 10 10 12 %
Dia 29 Dia 30 Dia 31
8 8 10 %
Dia1 Dia 2 Dia 3 Dia 4 Dia5 Dia 6 Dia 7 Dia8 Dia9 Dia 10
8 8 8 8 5 5 5 5 5 7
Dia 11 Dia 12 Dia 13 Dia 14 Dia 15 Dia 16 Dia 17 Dia 18 Dia 19 Dia 20
8 8 8 8 5 5 5 5 5 7
Dia 21 Dia 22 Dia 23 Dia 24 Dia 25 Dia 26 Dia 27 Dia 28 Dia 29 Dia 30
8 8 8 8 10 10 12 10 10 12
Dia 29 Dia 30 Dia 31
8 8 10
Dia1 Dia 2 Dia 3 Dia4 Dia5 Dia 6 Dia7 Dia8 Dia9 Dia 10
8 8 8 8 5 5 5 5 5 7
Dia 11 Dia 12 Dia 13 Dia 14 Dia 15 Dia 16 Dia 17 Dia 18 Dia 19 Dia 20
8 8 8 8 5 5 5 5 5 7
Dia 21 Dia 22 Dia 23 Dia 24 Dia 25 Dia 26 Dia 27 Dia 28 Dia 29 Dia 30
8 8 8 8 10 10 12 10 10 12
Dia 29 Dia 30 Dia 31
v 8 8 10
Dia1 Dia2 Dia3 Dia4 Dia5 Dia 6 Dia7 Dia8 Dia9 Dia 10
A 8 8 8 8 5 5 5 5 5 7
Dia 11 Dia 12 Dia 13 Dia 14 Dia 15 Dia 16 Dia 17 Dia 18 Dia 19 Dia 20
8 8 8 8 5 5 5 5 5 7
E Dia 21 Dia 22 Dia 23 Dia 24 Dia 25 Dia 26 Dia 27 Dia 28 Dia 29 Dia 30
A 8 8 8 8 10 10 12 10 10 12
Vi . VOB | oan | oau |Ndicadiores de venta
8 8 10
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Anexoll: Matriz de evaluacion de resultados por indicadores de venta

REGISTRO VL-09

Matriz de Evaluacién de Resultados
FECHA 7/06/2021

MES: JULIO

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

ook |

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

META

CONTACTOS

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

META
CONTACTOS

RANGO DE OBJETIVOS ACCION
-2 hasta-10 INDUCCION
- 11 hasta - 30 MEMORANDUM
-31amas DESPIDO
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ANEXO 12: Registro de formato de la eleccion de cada red social.

Registro de Formato de Red Social

e Facebook

¢ corpo_lileji

—_— - Ver estadisticas T
il S 90v v R

corpo_lileji Ofertas mes de Julio

wg:?pp WhatssApp

¢ ‘ Victor Leal Wiener

Ult.vezhoyala1:12a.m
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ANEXO 13: Matriz de contenido para formato de cada red social.

Calendario de Publicaciones en Redes Sociales Julio 2021 (Peru)
Este calendario esta disefiado para facilitar su uso como un planificador.

Julio 2021
5 6 Diadel 7 8 9 10 11
Maestro

Descuento de 15%

a los docentes.

Sorteo para

estudiantes
12 13 14 15 16 17 18 Dia del Pollo a

la Brasa
Descuento de 20%
manualidades en

19 20 21 22 23 24 25

Sorteo en vivo para

cumpleafieros de
Julio
26 27 28 Independencia | 29 Dia de las 30 Dia Infl. contra {31 Notes:
del Pert Fuerzas el Trafico de
Armadas Seres
Humanos
Descuento en 20%
en articulos de
percusion
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ANEXO 14: Cronograma de la publicacion de contenidos mensual para cada red
social

CRONOGRAMA DE PUBLICACION
MES Julio

Red Social Tipo contenido

¢ .2
o WhatsApp

Especificaciones
Etiquetas / Enlace Texto Imagen Video  contenido
Hashtags

Semana Dia Objetivo | Copy (Mensaje)

Corporacion Lieji Tienda de materil
educativo

Nuevo servicio Branding Imagen brandeada

Frases relacionadas |Engagement

Venta Ebook Venta

Conversacion

Preguntas

descuento
destacado

descuento inmediatamente Corporacion
Promocion Tréfico a web Lieji Tienda de material educativo

Juegos Entretenimiento

Entretenimiento .Video de Youtube

Corporacion Lieji Tienda de material
Nuevo servicio Branding educativo

Imagen brandeada

Frases relacionadas |Engagement

descuento inmediatamente Corporacion descuento
Venta Ebook Venta Lieji Tienda de material educativo destacado
Venta Ebook Venta
Preguntas Conversacion
descuento inmediatamente Corporacion descuento
Promocion Trafico a web Lieji Tienda de material educativo destacado
Corporacion Lieji Tienda de material
Nuevo servicio Branding educativo Imagen brandeada
Frases relacionadas |Engagement
Venta Ebook Venta
Preguntas Conversacion
descuento inmediatamente Corporacion descuento
Promocion Trafico a web Lieji Tienda de material educativo destacado
Juegos Entretenimiento
Entretenimiento Video de Youtube
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O (0 x | @ MFc x | ©BIW x @ Co x MR::TDiuXI*' G calenc x | § Como x | + © - o9 X
& > C @ facebookcom/Corporacion-Lileji-105323197851360 Qa % @ 9 ¢ t @ :

t Aplicaciones ™M G Google [ (linkedin % @ [SGED-UIGV] &g WienerNetAlumno, ‘% [PDF] Decisiones Q.. M Gmail @B YouTube %9 Maps Lista de lectura

0O ? =g cP = &P frue B 008 -

:

ren Corporacién Lileji

e m

Tienda de

Inicic  Opiniones  Videos  Fotos  Vermds v  Me gust @ Enviarmenssie Q
Preguntar a Corporacién Lileji ‘ Crear publicacion
.

Puadss recomendarme 3igs?
iPuedes recomendarme alg: © Preguntar lia Fotofvideo ©Q Registrar visita & Etiquetar a amigos

© Preguntar

L, Corporacién Lileji 7
© Preguntar Ve ' %

& 20°C Nublado ~ @ 32 90 T ESP

O (0¥ x| @ MFcx | 96X @0« x MRe(ﬂ:irX|x|GaI=ncx|EC6mox‘+ © - 9 X

Aplicaciones M G Google [l) ()Linkedin 5 @ [SGED-UIGV g WienerNet Alumno. %, [PDF| Decisiones Q.. ¢ Gmail @3 YouTube Q) Maps Lista de lecture

: 0
0 Q AT o i @ Pruge # © 8
B, Corporacion Liji Desen  [IEenens (ol 5

Corporacién Lilgi
0@

& > C @ facebookcom/Corporacion-Lileji-105323197881360 Q% & 0 ¢ b » =

49 Nuestros clentes son la representacion de s marcay su satisfaccion nuestra mejor referencia.
por preferirnos ante un mundo tan cambiante. &5 nuestro proposito contribuir con ls
. s gratifi o1 pate de sus aventurss .. Ver més

Fotos

9 Nuestros clientes son la representacion de la marca y ...

o5 Me gusta () Comentar # Compartir

Citac dienanihlae
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Anexo 14: Instrumento cuantitativo: Ficha de registro documental

Titulo del documento:

Control de ventas anuales

Estados financieros (ingresos y egresos)

Libro caja

Libros electrdnicos de compray venta

Periodo o ano:

19-20

Objetivo del documento:

Descripcion del documento:

El documento responde al
area o institucion:

Analizar el documento de
Control de ventas anuales
permitira,  revisar las
ventas anuales que la
empresa Comercial ha
realizado en el periodo
2019- 2020

El control de ventas anuales
permite evaluar y medir el
namero de ventas anuales con
la finalidad de saber si la
empresa estd logrando todos
sus objetivos comerciales y
para la toma decisiones y las
medidas correctivas.

El documento corresponde
al &rea de Contabilidad

Analizar  los  estados
financieros permitira
indagar informacién sobre
la situacion de los estados
financieros de la empresa
comercial para la toma de
decisiones empresariales

de mejora.

Los estados financieros
dentro de la empresa son muy
importantes porque contienen
informacion relevante sobre
los ingresos y egresos con la
finalidad de saber en qué
estado se encuentra la
empresa comercial, para
tomar decisiones de mejora,
segun la situacion que
atraviesa la empresa.

El documento corresponde
al area de Contabilidad

Analizar los libros caja
para verificar los egresos e
ingresos que la empresa ha
realizado en el periodo
2019 y 2020 y verificar su
solvencia empresarial.

Los libros de caja permiten
registrar las entras y salidas de
dinero de la empresa de forma
ordenada y tener informacion
de los equivalentes de
efectivo, y sirve para el
balance del cierre del fin de
ano.

El documento corresponde
al area de Contabilidad

Analizar los libros de
electronicos de compra y
venta para verificar la
totalidad de compras y
ventas realizadas en el
periodo 2019-2020.

Los libros electronicos de
compra Yy venta permiten
registrar la informacion por
un mes o afio con la finalidad
de resumir y detallar las
facturas y boletas de compray
ventas diarias que realiza
todos los clientes de la
empresa comercial.

El documento corresponde
al area de Contabilidad
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Anexo 15: Guia de entrevista

Cargo o puesto en que se desempefia:

Nombres y apellidos

Cadigo de la entrevista

Entrevistadol (Entrev.1)

Fecha

Lugar de la entrevista

Nro. | Sub categoria

Preguntas de la entrevista

Como la empresa gestionaba las ventas antes de la pandemia?
¢Después de la pandemia se vieron afectados los vendedores?

7 Tipo de Ventas

2 ¢Qué decisiones se tomaron para generar ventas en la
pandemia?
3 Direccidn de ventas Frente a esta pandemia,
¢La fluidez de las ventas de sus productos es la misma?
¢Cémo la empresa contactaba a sus clientes antes de la
4 pandemia?
5 ¢Qué estrategias utilizaban los vendedores para realizar sus
ventas antes de la pandemia?
¢Qué hicieron como empresa para generar pedidos por ventas
6 directas durante la pandemia?

¢Qué estrategias utiliza la empresa para generar ventas
indirectas?

8 Antes de la pandemia ¢(Qué clientes generaban pedidos por
ventas indirectas? ¢(SUsaban las redes sociales para vender
sus productos?

9 ¢Qué técnicas de venta le ha generado mayores beneficios?

Técnicas de ventas S —
10 ¢El ejecutivo de ventas conoce y muestra los beneficios del

producto que ofrece?
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Anexo 16: Fichas de validacion de los instrumentos cuantitativos

W Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener
CERTIFICADO DE EVALUACION DE REGISTRO DOCUMENTAL

~ Taridad Superencia:
N Documentos Si | Mo [ S| Ne | = | Ne
1 Control de ventas amrmales = = =
2 Estados financieros (ingresos v egresos) = = =
3 | Libro caja = = =
4 | Libros electrénicos de compra v venta = = =
OPINION DE APLICABILIDAD DERL REGISTRO DOCUMENTAL:
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Fombres y Apelidas Femanda Al=xs Flolazoo [abajos ORI AOEGT
Pt |
Condicién en la universidad Diocents Telsfona [ S4T430ES.
Celular /
Tiele prfesional T = =y on Sz
Crade Académioo Dioctar Firmz
Metodslogel =mance. M=todslog Logary fecha | Lima Abnl 2027

"Partinencia: L3 pregunia akiera comespands o concepts t5Aco formuado.
“Ralevancia: La preguria dbierts es e al comp i 3 del constructo
i6 cal: Se entiende sn dificutad alguna =l erunciado de [ pregunia, es abiera y pemite qus &l entrevistado s= desemusia.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando |as preguntars fommuladas son suficentes para medir la subcategoria.

Nﬂ\\\ﬂf Facultad de Ingenieria y Negocios

Universidad
Norbert Wiener
CERTIFICADO DE EVALUACION DE REGISTRO DOCUMENTAL

Qarndad™ Obrs:
N=. Documentos
7 T T
1 Control de ventas ammales = * =
2 | Estados financieros (insresos ¥ egresos) B B =
3 | Libro caja ® ® ®
4 | Libros electrénicos de compra y venta | B =)
OPINION DE APLIC ABILIDAD DEL REGISTRO DOCUMENTAL:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Observaciones si hay i Si hay
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Nombres y Apelidos irma Milagros Carhuancho Mendoza DI = 40460014
Condicion an la universicad Docants Telsfona /-
Celular
Titule profesional Licenciada en Administracion _
Grado Academico Doctor Fimms
/
(A
-
A4
Metoddloga’ tematico Matoddlogo Lugar y facha | Lima, Abril 2021
"Pertinancia: La pregunta abizra comespond al conceplo tzdeco formuado.

“Relavancia: La pregunta akier 5 apropiado para regreseniar al companents o sdbeategoria especifica del constructo
*Coantruccion gramatical: Se enfande cin dificutod alguna ¢l enunciado de |3 pregunta, &5 akierta y parmite aue & entrevistado 5e desenvusiva,

Mafa: Suficiencia, e dice suficiencia cuandh las prequntas formuladas son suficiertes para medi [ suboategoria.
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a

Universidad
Norbert Wiener

Facultad de Ingenieria y Negocios

CERTIFICADO DE EVALUACION DE CONTEMIDO DE LA ENTREVISTA AL GERENTE, ADMINISTRADOR Y CONTADOR

i Ferneacin' [felevancs’ | Usesirucos ibearvacionsg Tuperentas
N Formulacién de los items/ preguntas abiertas gramaticat’
2 Be B[ Fa o
| | iCome 1z empresa gestionsba las ventas antes de la pandemia? Después da | * X x
la pandemia se vieron afectados los vendedores?
, ;Qué decisiones se tomaron para Zenerar ventas en la pandemia? X X x
Frente 1 ests pandemis, X X X
3
;La fluidaz de las ventas de sus productos es 13 misma?
;Como la empresa contactaba a sus clientes antes de 13 pandemia? A A A
i
;Qué estrategias utilizaban los vendedozes para realizar sus ventas zofes de | X X X
§
la pandemia?
;(mé hicieron como empresa para generar pedidos pos veatss directas . . X
f
durante 13 pandemia?
, | iQué estrategias utiliza la empresa para generar ventas indirectas? X X X
; |Antes de 13 pandemia ;Qué clientes genershan pedidos por ventas mdirectas?”| * x X
|;nzaben las redes socialas para vender sus productos?
' |:Que técmicas de veats la ha generado mayores bensficios? X x X
m ;El gjerutive de ventas conoce ¥ muestra los benaficios del producto que = = ®
ofrece?

OFINION DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 5i hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] HNo aplicable [ ]
Hermbres y Apelidos. Femando Alexis Moiazco Labaps ORI AN06TE2 ]
Condiciin en [a universidad Docente Tegionn | DTEREES Fi
Cehular ]
Titulo profesond Licenczado en Educacion I Administracion Fima J
Grado Académico Dioctor - i
Metoddlogo/ fematico Metoddiogo Lugar y fecha | Lima, Abrd 2021 || 1
I

Pertinencia: La pregunta abiesta comesponde al concepte teonco formulado.

evancia: La rta &5 3| ey tar e o Su ia 3 del constucio
Rel ia: La pregunta abierta e piado para represantar al component eategoria especifica del

*Cosntruccion gramatical: Se entiende sin dificuitad alguna el enunciado de |3 pregunia. es abiera y permite que &l enfrevistado se desenvusiva.

Nota: Suficiencia, se dice suficienda cuando las preguntas formuladas son suficientes para medir la subcategona
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W\

Universidad
Morbert Wiener

Facultad de Ingenieria y Negocios

CERTIFICADO DE EVALUACION DE CONTENIDO DE LA ENTREVISTA AL GERENTE, ADMINISTRADOR Y CONTADOR

Feromraas [Relevanciss | Leasirecaes Thaervaciones Fugerencias
N Farmulacién de las items’ pregumtas abiertas grmatial
E I I O O I )
1 | &Como ls empresa gestionaba Las ventas antes de 1s pandemia? Despuds de | ¥ X x
la pandemia se vieron afectades los vendedores™
\ . Qué decisiones @ LOMATON PATE ZENErar ventas en la pandemia? X X X
Frente @ esta pandemia, X X x
3
;La fluidez de las ventas de sus productos es la misma?
;Como 1a empresa contactaba a sus clisntes antes da 1 pandemia? X X x
4
_ . Qué astrategias utilizaban los vendedotes para realizar sus ventss antes de | X X X
N la pandemia?
:Gmé hicieron como empresa para genarar pedidos por ventas directas X x %
6 durante la pandemia?
- Qué estwrategias utiliza la empresa para generar ventas indirectas? X X x
Antes de la pandemia ;Qué clientes genersban pedidos por ventas indirectas? * X X
§ | uzaban las redes sociales para vender sus productos?
N | Qué técnicas de venta le ha generado mayores beneficios? X X X
10 LEl ejecutivo de ventas conoce ¥ muestra los beneficios del producto que ® ® *
ofreca?
COPINION DE APLICABILIDAD DE LA ENTREVISTA:
Observaciones (precisar si hay suficiencia): 31 hay suficencia
Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [ X ] Aplicable despugs de corregir [ | No aplicable | |
Mombres y Apelidos Irma Milagros Camuancho Mendoza OWIN 40460014
Congicion en [a universidad Docente Tefono /
Celular
Tiulo profegional Lizenciada en Administracitn
Firma
Grado Aagsmica Doctor
Metonology' femtis Metodtiogo Lugarytecha | Lima, Abrl 2021

'Pertingncla: La prequnta ablerta comesponde al concaptn tebricd fommuiado.
*Relavancla: La pregunia a0iera es aprplato para representar 3l companente o subcaieqorla especiica del constneio
“Coantruecion gramatical: Se entlende sin dfcultad alguna el enunclado de (3 prequnia, &5 allena y pemmite que &f entreyistado s2 dzsemugia.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencla cuando [as preguntas formuladas son suflclentes par medr | sudeataqoria,
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Anexo 17: Fichas de validacion de la propuesta

NﬂNﬂ ANeX0....veeeeoeFicha de validez de la propuesta

Universidad

Norbert Wiener

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Titulo de la investigacion: Implementacion de una estrategia de comunicacion a través de las redes sociales para el incremento de las ventas en una empresa
comercial Cajamarca, 2021

Nombre de la propuesta: una estrategia de comunicacion a través de las redes sociales

Yo, Ima Milagros Carhuancho Mendoza identificada con DNI Nro 40460914 Especialista en Administracion/Investigacion Actualmente laboro en Univ. Wiener

Ubieado en LimaProcedo a revisar I correspondencia entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios;

Pertinencia: La propuesta es coherente entre el problema y la solucion.
Relevancia: Lo planteado en a propuesta aporta a los objetivos.

Construccion gramatical: se entiende sin dificultad alguna los enunciados de la propuesta,

Pertinencia | Relevancia | Construceion
N' | INDICADORES DE EVALUACION gramatical Observaciones | Sugerencias
Sl | NO | S| NO Sl NO
I La propuesta se fundamenta en las ciencias | * ' !
administrativas/ Ingenieria,
) La propuesta estd contextualizada a la realidad en| * ! !
gstudio.
3| La propuesta se sustenta en un diagndstico previo. ! ! !
4 Se justifica la propuesta como base importante de la | * ' !
investigacion holistica- mixta -proyectiva
; La propuesta presenta objetivos claros, coherentes y | ! !
posibles de alcanzar.
6 La propuesta guarda relacion con el diagnostico y| * ! !
responde a la problemtica
7 | La propuesta presenta esraegias, ticicas y KP! ! ' !
explicitos y fransversales a los objetivos

Dentro del plan de intervencion existe un cronograma

8 detallado v responsables de las diversas actividades
9 | La propuesta es factible y tiene viabilidad
10 | Es posible de aplicar la propuesta al contexto descrito

Y después de la revision opino que:

Es wodo cuanto informo;

. La propuesta aporta a la solucién del problema.

Fecha: 09 julio.2021

Apellidos ¥ nombres:

Carhuancho Mendoza Irma Milagros

Profesional en:

Administraciion

Maximo grado:

Doctorado

Experiencia en afos:

18

Experto en:

Administracion — Investigacion

DNI:

40460914

Celular:

EEECEETT
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NN

Universidad
Morbert Wiener

Titule de la investizacidn:

Anex 6 Ficha de validez de la propuesta

CERTIFICADO DE VALIDEZXZ
DE LA PROFUESTA

Implementacion de una estratesia de comunicacion a través de lazs redes

soeciales para el incremmento de las ventas en una empresa comercial Cajamarca, 2021,
Nombre de la propuesta: una estrategia de commnicacion a traves de las redes sociales
Wo, Martinez Cuintamilla Foy Fermando identificado con DNI Mro 07873737, Especialista en Marketing
Actualmente laboro en la Unmversidad Morbert Wiener Ubicado en Av. Petit Thouar Frocedo a revisar la
comespondencia entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios:
Pertinencia: La propuesta es coberente entre 2l problema v la solucion
Relevancia: Lo planteado en la propuesta aporta a los objetivos.
Construccidn gramatical: se enfiende sin dificultad alguna los emmciados de la propuesta

. Pertinen | Relevan | Construce
INDICATMDIREES DE EVALTUTACTON cia cia iom Dhzervaci | Sugerenc
N gramatica ones ias
51 | MO ? MO 51 MO
La propuesta se fundamenta en | X H H
1| las ciencias administrativas/’
o | La propuesta esta contextalizada [ X X X
~ | a la realidad en estudio.
3 La propuesta se sustenta en un | X L L
diagnostico previo.
Se justifica la propuesta como 4
base importante de la
4 mvestigacion holistica- mixta -
proyectiva
La propuesta presenta objetivos | X x x
5 | claros. coherentes y posibles de
alcanzar.
La propuesta guarda relacion con | X X x
6 | el diagnostico v responde a la
problematica
La propuesta presenta estrategias, | X X x
T | tacticas vy KPI explicitos v
transversales a los objetivos
Dentro del plan de intervencion | X X X
8 existe un cronograma detallado v
responsables de las diversas
actividades
9 La propuesta es factible y tiene | X X X
iabilidad
1 | Es posible de aplicar la propuesta | X X X
0 | al contexto descrito
Y después de la revision opino que:
1. La investigacion tiene todas las especificaciones mencionadas anteriormente de
pertinencia, relevancia v construccion gramatical
Es todo cuanto informo;
J__ /
Firma Fecha:08.07.21...
Apellidos Martines Quintanilla Roy Fernando
nombres:
Profesional en: Avdmanistracion M ximo Magister
srado:
Experiencia en 15 anos Experto en: Marketing
afios:
DNI: OTFRTYTIT Celular: GATAROGSS
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Anexo 18: Base de datos (instrumento cuantitativo)

Nro. | Nombre Registro de ventas Analisis/resumen
del
Documento
Periodo 2019 Segun el andlisis realizado, a las
Mes N° Ingresos ventas de los dos Gltimos afios
ventas de la empresa comercial de
Enero 3 35,360.00 P !
Febrero 3 12 356.00 venta de material didéctico, se
Marzo 2 9,500.00 observa que durante el afio
Abril 4 34,560.00 2019, la empresa ha ejecutado
Mayo 5 32,145.00 un total de 47 pedidos de ventas
JUI']-IO 4 17,345.00 de diferentes productos
Julio 4 11,176.00 educativos enerando  un
Agosto 3 7,789.00 9
Octubre 3 12,588.00 nuevos soles. Mientras que en el
Noviembre 3 36,687.00 afio 2020 la empresa realiz6 601
Diciembre 8 124,629.00 pedidos de diferentes materiales
Tot_al 349,025.00 educativos, la mayoria de las
Periodo 2020
Control  de ["pMes N° Ingresos veces, de estas ventas, fueron
1 ventas ventas ventas al menudeo,
Ente))ro 2 6,976.46 registrdndose un ingreso de
Febrero 1 8, 569.00 124,086.92 mil soles. Es decir,
Marzo 0 0
Abril 0 0 para el afio 2020, la empresa
Mayo 0 0 registr6 una caida en los
Junio 33 2,460 ingresos por ventas de 64.44 %
Julio 69 4,890 respecto al afio 2019, debido al
Ago§to 86 6,080 contexto de la pandemia.
Septiembre 116 8,940 Cabe destacar, que los pedidos
Octubre 104 8,560 del afio 2019, todos ellos fueron
Nf)\{lembre 123 9,880 hechos por UGL es de la region
Diciembre | 87 76,300.46 de Caiamarca v la Libertad
Total 124,086.92 : Y !

quienes hacian pedidos por
grandes cantidades de diferentes
productos educativos. Estas
ventas, fueron generadas por los
ejecutivos de ventas de manera
directa, sin uso de las redes

sociales.
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Por el contrario, en el afio 2020,
se registraron pedidos
individuales de los productos
educativos, la mayoria de ellos,
realizados por personas
naturales que vieron los
productos en las publicaciones

de las redes sociales.

Periodo 2019 Segun los analisis realizados a
. los estados financieros de la
Total activo 151,277.11 . .
empresa comercial, en estudio,
para el afio 2019 se observa que
Total pasivo 19,920.67 la empresa comercial tuvo un
Patrimonio neto total de activos de 151,277.11
131, 356.44 .
mil nuevos soles. Por ende, en el
Estados ) o
financieros afio 2020 el patrimonio neto
(ingresos 'y solo registré un incremento del
egresos) i 11.83% respecto al afio anterior.
Periodo 2020
Total activo 159,988.34
Total pasivo 11,000.00
Patrimonio
neto 148,988.34
Periodo 2019 Segun el andlisis realizado se
Total ingresos | 349,025.00 observ que los ingresos del afio
Total egresos 225,354.94 .
; ; ! 2019 fueron de 349,025.00 mil
Libro Caja Periodo 2020 )
Total ingresos 124.086.92 nuevos soles, mientras que, los
Total egresos : ingresos en afio del 2020 fueron
105,436.38 de 124,086.92 mil nuevos soles.
Los ingresos del afio 2019
bajaron a raiz de la pandemia, y
fueron producto, en su mayoria,
por ventas al menudeo
utilizando las redes sociales.
Periodo 2019 Segln el andlisis realizado en
_ Total compras | 97,257.79 los dos Ultimos afios cabe
ler0§ _ Total ventas 349,025.00 destacar que el 2019 tuvo mayor
electrénicos .
de compra y [ Periodo 2020 porcentaje en compras y ventas,
venta mientras tanto que en el afio
Total compras | 43,560
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Total ventas

124,086.92

2020 por la pandemia tuvo un
menor porcentaje en compras Yy

ventas.
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Anexo 19: Transcripcion de las entrevistas o informe del andlisis documental

Cargo o puesto en que se desempenfia: ADMINISTRADOR

Nombres y apellidos

Leal Jiménez, José Luis

Cadigo de la entrevista

Entrevistadol (Entrev.1)

Fecha 05/07/21

Lugar de la entrevista Via zoon

Nro. | Preguntas Respuestas

1 Bueno, para poder gestionar bien nuestras ventas
¢Como la  empresa | setenia que elaborar una serie de estrategias para
gestionaba las ventas | lograr ventas directas, en la cual los vendedores
antes de la pandemia? | tenian que visitar diversos departamentos del Peru
¢ Después de la pandemia | para poder ofrecer nuestros productos de material
se vieron afectados los | didactico a través de catélogos, presentacion y
vendedores? demostracién del producto en fisico. Teniamos

ventas considerablemente buenas a pesar que se
tiene poco tiempo en el mercado por ello se
considera que nos direcciondbamos bien. Los
vendedores fueron afectados de manera cognitiva
porque ahora han mejorado sus capacidades para
vender de manera virtual con sus redes logrando
ventas directas entre sus conocidos.

2 ¢Qué  decisiones se | En la pandemia ha sido dificil generar ventas
tomaron para generar | porque las entidades muchas veces estaban
ventas en la pandemia? | cerradas. El contexto de la pandemia ha

perjudicado mucho el logro de nuestros objetivos
financieros por lo que se decidié circular
mediante nuestras redes los productos para asi
generar ventas online.

3 Frente a esta pandemia, | La capacidad de alcanzar grandes ventas como
¢La fluidez de las ventas | antes no es la misma, pero aun tratamos de
de sus productos es la | mantener el contacto con nuestro publico anterior
misma? mediante redes, no creiamos alcanzar ni una venta

online pero poco a poco hemos ido consiguiendo
no decaer como empresa.

4 ¢Como la empresa | La empresa contacta a sus clientes de manera
contactaba a sus clientes | directa, nos encargabamos de visitar las diferentes
antes de la pandemia? ugeles, municipalidades, gobiernos regionales y

ofreciamos  nuestros productos para los
requerimientos, pero también participamos de
licitaciones que estas entidades hacen. Esa era
nuestra forma de trabajo. Para esto teniamos que
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tener una amplia informacion de la lista de
nuestros productos para orientar sobre el uso
adecuado de nuestros productos para no tener
inconvenientes a corto plazo.

¢ Qué estrategias
utilizaban los vendedores
para realizar sus ventas
antes de la pandemia?

Para que los colaboradores tengan una venta
exitosa usabamos como estrategia la capacitaba
mediante catalogos y revistas de ventas a la mano
y se le brindaba la informacion necesaria de cada
producto (disefio, calidad y durabilidad). Ellos
optaban  por  visitar  directamente  los
establecimientos como las municipalidades
provinciales, entre otras entidades

¢Qué hicieron como
empresa para generar
pedidos por  ventas
directas durante la
pandemia?

Bueno, como te dije todo fue algo que jamas
imaginamos, ya empezabamos a proyectarnos con
nuevas metas financieras, que de pronto, hasta
surgio la idea de retirarse del mercado y cerrar la
empresa. Pero ahi, ya pues, tU nos sugeriste, que
los catdlogos que teniamos los insertamos al
mundo de las redes sociales. Y era todo un nuevo
reto, porque nosotros, igual seguiamos pensando
en las Ugeles y deciamos, pero igual a si vendia
nuestros productos en las redes sociales, no nos
van a comprar porque dichas instituciones, no
estaban realizando las compras. Bueno ahi, tu
clarificaste, que hay muchas personas
preocupadas por sus hijos y que podian comprar
nuestros productos, pero igual, eso era
inconcebible ya que nosotros vendiamos por
cantidad y no la menudeo. Pero nos aventuramos
y poco a poco, y esto fue fluyendo. Primero
tuvimos unos cuantos pedidos, luego una clienta
hizo un video de su hija formando palabras con la
pizarra imantada que le habiamos vendido, y la
nifia aprendia jugando, nosotros la vimos, le
pedimos permiso a la madre para compartir el
video y ahi empez6 todo, comenzamos a tener
mas pedidos y nosotros comenzamos a
promocionar a traveés de videos. Quiza no hemos
vendido, como antes pero nos ha permitido
subsistir como empresa. Y bueno, esperamos, con
tu ayuda, seguir implementando mas todo ello.
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7 ¢Qué estrategias utiliza
la empresa para generar
ventas indirectas?

Bueno nosotros generamos ventas indirectas a
través de nuestros trabajadores, estamos pensando
que seria alentador que los vendedores ganen por
comisiones.

8 Antes de la pandemia
¢ Qué clientes generaban
pedidos por  ventas
indirectas? ¢usaban las
redes sociales para
vender sus productos?

Recomendaciones de madres de familia de un
colegio particular, los conocidos de las madres de
familia aportan cuando entre ella se juntan para
comprary el producto les sale mas cémodo. Antes
de la pandemia no usdbamos las redes porque
preferiamos tener contacto directo con los
clientes.

9 ¢ Qué técnicas de venta le
ha generado mayores
beneficios?

Bueno, obviamente, que la estrategia de venta
directas, porque sabiamos a qué tipo de clientes
estabamos dirigiéndonos antes de la pandemia.
Pero como usted recomendé el uso de las redes
sociales ha traido beneficios en ventas por lo que
pesamos como empresa seguir impulsando los
productos para que asi pueda realizarse estas
ventas online.

10 ¢El ejecutivo de ventas
conoce e informa los
beneficios del producto
gue ofrece?

Si. Obvio que si, porque cuando realizamos las
visitas, y al mostrar nuestros productos ya sea por
el catalogo o el articulo en fisico, las personas de
hacer requerimientos te hacen las consultas y te
preguntan de todo y el ejecutivo de ventas debe
estar informado. Ademas, nos preparamos para
ello.

Cargo o puesto en que se desempefia: Gerente general

Nombres y apellidos

Leal Jiménez, Liz Matilde

Cadigo de la entrevista

Entrevistadol (Entrev.1)

Fecha 07/05/21
Lugar de la entrevista Via zoon
Nro. | Preguntas Respuestas

1 ¢Como la empresa
gestionaba las ventas antes
de la pandemia? ¢ Después
de la pandemia se vieron
afectados los vendedores?

En particular la empresa fue instruyendo a sus
vendedores segun la demanda, de esta manera se
podia llegar a una gestion exitosa en las ventas.
Para llegar al publico se tuvo que realizar cartas
de presentacion a diversas entidades con
capacitaciones gratuitas a especialistas en
educacion. A principios de la pandemia no nos
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fue posible cubrir los gastos al 100% por lo nos
vimos obligados a pensar en cerrar la empresa,
pero luego de publicar en nuestras redes algunos
productos y se gener0 ventas, esto hizo que
desertaramos la idea y fomentar a los
vendedores que usen sus redes para generar
ventas.

¢ Qué decisiones se
tomaron para generar
ventas en la pandemia?

Segun un reporte de las visitas en las diferentes
regiones de nuestro pais y viendo y escuchando
las necesidades se tomaron decisiones como son
las capacitaciones gratuitas de dichos materiales
orientados a los docentes, algo que ninguna
empresa lo hace, el resto de empresas solo
venden y no les importa sobre como se puede
explotar ese material adquirido para educar.
Ahora con esta pandemia falta modificar mucho
el uso de nuestras redes sociales y como
explotarlo de tal manera que llegue a mas
publico.

Frente a esta pandemia,
¢La frecuencia de las
ventas de sus productos es
la misma?

Antes de la pandemia se generaba ventas
maltiples por cada visita que se realizaba de
manera presencial a las distintas instituciones,
pero ahora con esta pandemia a disminuido
ahora los colaboradores que siguen trabajando
con nosotros tienen que ofrecer a sus conocidos
e decirles que nos recomienden.

¢Como la empresa
contactaba a sus clientes
antes de la pandemia?

Realizando visitas de nivel de Regiones, en
dichas visitas se lograba conversar con los
funcionarios y se les pedia sus nameros de
celulares, correos, para hacerles llegar nuestras
promociones y nuestros catalogos con nuestros
materiales nuevos en el mercado. Luego se
realizaba las llamadas dejando 15 dias para
avisarles nuestras promociones y se lograba
generar ventas. En cada llamada los
colaboradores tenia que tener una buena escucha
activa para saber que es lo que necesita el cliente
y asi seguir ofreciendo mas productos.

¢ Qué estrategias
utilizaban los vendedores
para realizar sus ventas
antes de la pandemia?

En los viajes que se realizaba se lleva muestras
y muchas de ellas son asignadas a las
instituciones que se visitaba, y se dejaba
catdlogos  adjuntando  nuestras  tarjetas
personales para que ellos puedan contactarse
con nosotros, cada colaborador hacia
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seguimiento para ofrecer nuestras promociones
y hacerles recordar que por la compra de
nuestros materiales se estaria brindando una
capacitacion gratuita dirigido al personal que
ellos crean conviviente. Y dicha capacitacion
estaba a cargo de Pedagogos especializados en
el tema de material didactico.

6 ¢ Qué hicieron para como | Durante la pandemia tuvimos que ver como
empresa para generar | vender nuestros materiales a través de nuestra
pedidos por ventas | pagina de Facebook y WhatsApp donde
directas durante la | mostradbamos nuestro producto a nuestros
pandemia? conocidos y amistades, nos escribian por

mensajes en donde se le explicaba acerca de los
beneficios de adquirir un producto y asi puedan
sus hijos en casa para seguir aprendiendo y de
manera divertida. También se pedia al cliente en
hacer un video de los nifios con nuestros
materiales para colgarlo en nuestra pagina y asi
tratar de llegar a méas publico.

7 ¢ Qué estrategias utiliza la | Se esta aun planteando este tema para conseguir
empresa para generar | intermediarios fijos para poder llegar a mas
ventas indirectas? provincias y entidades.

8 Antes de la pandemia | Como nuestros clientes eran colegios y
¢Qué clientes generaban | municipalidades, a las madres de familia o a los
pedidos por ventas | organizadores de programas le comentdbamos
indirectas? ¢usaban las | que le realizariamos un descuento si nos
redes sociales para vender | recomiendan y asi captdbamos mas clientes.
sus productos?

9 ¢ Qué técnicas de venta le | Las ventas directas porque son mas rapidas en el
ha generado mayores | tema de despacho y pago en una licitacion se
beneficios? necesita de mas tiempo porque cuenta con

reglamentos. Pero con esta pandemia, aunque
las ventas no son a gran cantidad como antes, las
ventas por redes y enviarlos también se nos hace
mas factible porque ya no viajabamos
personalmente, aunque tenemos que estar mas
pendientes de que le llegue conforme el
producto.

10 Nuestro personal esta capacitado y conoce sobre

¢El ejecutivo de ventas
conoce e informa los
beneficios del producto
que ofrece?

cada material que vendemos es muy importante
informar al cliente sobre cada material como de
que este hecho, sus dimensiones. Los
vendedores tienen mucha paciencia con nuestros
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clientes porque la finalidad de nosotros es que
nuestros clientes se sientan satisfechos con la
atencion y calidad que le brinda la empresa.

Cargo o puesto en que se desempefia:

CONTADOR

Nombres y apellidos

Daniela Cunya Huaman

Cddigo de la entrevista

Entrevistadol (Entrev.1)

Fecha 08/05/21
Lugar de la entrevista Via zoon
Nro. | Preguntas Respuestas
1 ¢Como la empresa | La gerente en base a la experiencia adquirida,
gestionaba las ventas | construyo objetivos e hizo una planificacion de
antes de la pandemia? | ventas de la empresa, utilizo la estrategia de venta
¢Después de la pandemia | directa visitando personalmente cada entidad
se vieron afectados los | como gobiernos regionales, ugeles vy
vendedores? municipalidades de los diferentes departamentos,
para ello hizo un proceso de seleccion de personal
con cualidades para vender de manera presencial,
posteriormente ellos fueron los canales de
comunicacion para ubicar los productos en el
mercado con un precio convenido tanto para el
vendedor como para el cliente, se hizo un plan de
costos proyectado y basado en el stock con el cual
contaba y/o podia conseguir. Ahora estos
vendedores se estdn adaptando a esta nueva
modalidad siendo mas empaticos con los clientes,
seque a futuro les va a beneficiar
2 ¢Qué  decisiones se | Como muchos empresarios el panico, la

tomaron para generar

ventas en la pandemia?

incertidumbre y las especulaciones fueron las
principales amenazas debilidades por las cuales la

empresa atraveso al inicio de la pandemia, y nos
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vimos en la decisidn de confiar en la tecnologia
virtual como las redes sociales fue un gran desafio
adicional, quiza por la falta de experiencia. Sin
embargo, esto fue perfilandose como una via
principal para empezar a despachar nuevamente,
aunque no con las mismas ganancias, pero esto
fue en aumento algo que la empresa no lo
esperaba. Las redes sociales permitieron
maximizar, satisfacer y motivar al consumidor

para elevar la rentabilidad de la empresa

Frente a esta pandemia,
¢La fluidez de las ventas
de sus productos es la

misma?

No es la misma fluidez, pero tratamos de
adecuarnos y ponernos deacuerdo con nuestros
vendedores, capacitarlos para que se adapten a la
nueva modalidad virtual para que generen sus

ventas.

¢Como la  empresa
contactaba a sus clientes

antes de la pandemia?

La empresa A través de sus vendedores los cuales
ellos visitaban personalmente a cada entidad
ofreciendo todos sus productos de material
didactico también se participaba en licitaciones,
enviando proformas, haciendo promociones,
comunicacion visual (logo de la empresa,
banneres, folletos, etc.) de acuerdo a todos los

requerimientos que ellos pedian.

¢ Qué estrategias
utilizaban los vendedores
para realizar sus ventas

antes de la pandemia?

Una de las estrategias principales era viajar a cada
uno de las entidades y promocionar todos
nuestros productos que ofreciamos, para esto los
vendedores tenian una amplia informacion de
nuestros productos, los muestras que hacian
nuestros colaboradores le gustaba a nuestro

publico porque podian visualizar los productos en
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sus manos y ver de qué material estan hechos.
Otra estrategia que usadbamos era el cierre de

ventas telefonicamente.

hicieron como

¢ Qué

empresa para generar

pedidos por ventas
directas durante la
pandemia?

A raiz de la pandemia se tuvo que detener las
ventas directas debido a que todas las entidades
fueron cerradas, y esto género que la empresa se
fuera en quiebra hasta llegar al punto de cerrar
totalmente, pero de pronto surgié la idea de
ofrecer todos nuestros productos que teniamos a
través de las redes sociales lo cual era todo un
nuevo reto porque nOsotros como empresa
estdbamos acostumbrados a vender por
cantidades pero de manera presencial, luego
vender al menudeo era algo no muy convincente
para nosotros. Pero fue un riego que debimos
correr al intentar salvar la empresa con esta nueva

modalidad.

¢Qué estrategias utiliza
la empresa para generar

ventas indirectas?

Antes de la pandemia solo era ventas directas.
Pero ahora buscando la manera de tener
intermediarios para generar ese tipo de ventas,

pero aun esta en proceso la mejora de idea.

Antes de la pandemia
¢ Qué clientes generaban
pedidos por  ventas
indirectas? ¢Usaban las
sociales

redes para

vender sus productos?

Nosotros generdbamos ventas indirectas cuando a
veces las tiendas nos pedian productos a precio
por mayor para que ellos puedan ofrecer y ganar
algo mas. Usabamos mas los medios como
Ilamada y visitas personalmente, no usabamos las
redes porque no veiamos la necesidad hasta ese
entonces. Ahora ofrecemos a nuestras amistades

de Facebook.
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¢ Qué técnicas de venta le
ha generado mayores

beneficios?

La técnica de venta que funciond antes de la
pandemia fue la venta directa porque
realizabamos  visitas, = proformas,  Stock
organizado, Promociones, Acercamiento del
producto al cliente de manera personal. Ahora
con todo el tema de la pandemia creo yo que se
deberia trabajar mas en las ventas indirectas
como el hecho de buscar aliados por redes
sociales para poder generar y llegar al objetivo de

ventas que se tiene en pensado.

10

¢El ejecutivo de ventas
conoce e informa los
beneficios del producto

que ofrece?

Si, se enfoca en la calidad del producto, ubica su
publico objetivo y difunde la utilidad de su
producto. Para esto el vendedor antes de la
pandemia buscaba cautivar al publico con
demostraciones del uso. Ahora durante la
pandemia los vendedores tienen que hacer mas
seguimientos a las personas que venden como sus

conocidos para que asi sus ventas no decaigan.
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Anexo 20: Pantallazos del Atlas.ti
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