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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién entre la
optimizacién de precios en base a las preferencias del consumidor y las ventas de
la empresa CISESA en la ciudad de Pucallpa 2019, para esto se utilizd dos
cuestionarios, uno para la variable optimizacion de precios que esta conformada
por tres dimensiones y 9 indicadores y el otro cuestionario para la variable ventas
gue tiene don dimensiones y 6 indicadores.

Se utilizo el disefio no experimental y el nivel correlacional de la investigacion, la
poblacion esta conformada por 22 trabajadores que laboran en la empresa CISESA,
la muestra también son los 22 trabajadores de la empresa igual que la poblacion,
por ser esta muy pequefia; para probar la hipotesis se utilizé el coeficiente de
correlacion de Spearman que fue de 0.525 , que es considerada una correlacion
positiva moderada y su nivel de significancia fue de 0.012 que es menor que 0.05

lo cual es considerado significativo al 5% de probabilidad de error.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between price
optimization based on consumer preferences and sales of the CISESA company in
the city of Pucallpa 2019, for this two questionnaires were used, one for the price
optimization variable that It is made up of three dimensions and 9 indicators and the
other questionnaire for the sales variable that has 6 dimensions and 6 indicators.

The non-experimental design and the correlational level of the research were used,
the population is made up of 22 workers working in the CISESA company, the
sample is also the 22 workers of the company as well as the population, because it
is very small; To test the hypothesis, Spearman’s correlation coefficient was used,
which was 0.525, which is considered a moderate positive correlation and its level
of significance was 0.012, which is less than 0.05, which is considered significant at

the 5% probability of error.
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INTRODUCCION

En el mundo de las telecomunicaciones es muy importante estar a la vanguardia
de la tecnologia y los precios, es por eso que en la presente investigacion se ha
guerido demostrar que existe una relacion entre la optimizacion de los precios bajos
y las ventas de la empresa CISESA ya que los clientes ahora exigen calidad y bajo

precio, por tanto se demostré que en la ciudad de Pucallpa existe relacion entre la

optimizacién de precios y las ventas de la empresa CISESA.

La presente investigacion tiene cuatro capitulos:
Capitulo I: El problema de investigacion. Se considera que los precios de la
empresa CISESA deben estar constantemente en analisis para ser mas
competitivos con los otros operadores del mercado, es necesario un
reestructuracién de los precios de los equipos prepago y pospago; es por eso que
es importante optimizar los precios para lograr mayores ventas y utilidades en la

empresa.

Capitulo 1l: Marco tedrico. La investigacion esta constituida por dos variables:
optimizacién de precios con sus dimensiones, clientes, compras y satisfacciéony 9
indicadores, consumidores, preferencias, compradores, adquisiciones, ganancias
operaciones, confianza, convencimiento y bienestar y la segunda variable ventas
con sus dimensiones equipo prepago Yy equipo pospago y 6 indicadores, objetivos

de venta precio prepago, recargas virtuales, renovacion y contrato de servicio.

Capitulo Ill: metodologia. En este capitulo se indica que el disefio fue no
experimental, correlacional y transversal, la poblacion y muestra fueron 22
trabajadores de la empresa CISESA, la técnica usada fue la encueta y el
instrumento el cuestionario que estuvo compuesto por 28 preguntas, se utilizé el

software SPSS-23 para el procesamiento y obtencion de los resultados

Capitulo 1V: Resultados. Aqui se hizo el andlisis de los resultados obtenidos
después del procesamiento de datos y se obtuvo lo siguiente: que el 73% esta de

acuerdo que es necesario la optimizacién de precios para aumentar sus ventas, y

xi



gue el 68% de los encuestados estan de acuerdo que para lograr aumentar sus
ventas es necesario considerar a los equipos prepagos y pospago.
En la discusién de resultados se confronta con referencias bibliograficas de las

bases tedricas.

Finalmente se concluye que existe una relacion entre la optimizacion de

precios y las ventas de equipos prepago y pospago de la empresa CISESA, 2019.

xii



CAPITULO |
EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema:

La experiencia ha demostrado que la competencia libre y abierta en el
mercado tiene a los consumidores como los principales beneficiados y a las
sociedades en su conjunto asegurando precios bajos, productos, servicios
nuevos y mejorando las opciones de los consumidores de acuerdo a sus
necesidades. Los beneficios de la competencia pueden verse en el mercado
actualmente reflejados en forma inmediata en el sector de las
telecomunicaciones. Un cambio tecnologico dinamico se ve reflejado en
nuevos servicios y sistemas que proporcionan soluciones innovadoras a las

necesidades de las telecomunicaciones a través del mundo entero.

Actualmente el mercado de telecomunicaciones que ofrecen telefonia
movil, entre los que se encuentra CISESA, no cuenta con una estrategia
definida acerca del marketing en los precios, por el cual se basan muchas
veces en la campafa que lazan Telefonica. Lo que genera total dependencia
sobre la estrategia de precio del fabricante, impidiendo optimizar los
resultados. Se requiere optimizar los precios en base a las preferencias del
consumidor de la empresa CISESA. El objeto de estudio de esta
investigacién, es que con la aplicacion de una estrategia de marketing la
empresa pueda obtener rentabilidad maxima dependiendo de la gran variedad

de productos y del mercado al cual es su objetivo en la atencion.



La capacitacion hara que el trabajador sea mas competente, habil y tenga
mas conocimiento acerca del rendimiento de los productos del cual se esta
ofreciendo. Generalmente, es mas costoso contratar y capacitar nuevo
personal, aun cuando este tenga los adecuados requisitos para la nueva
posicidén, que desarrollar las habilidades del personal existente. Ademas, al
utilizar y desarrollar las habilidades del trabajador, la empresa entera se

vuelve mas sélida, fuerte, productiva y rentable.

La opinidn de los clientes se basa sobre el producto o servicio que reciben,
principalmente en la calidad de atencidén que reciban de una entidad ya que
en parte es muy fundamental para la opciéon de compra de telefonia movil y

derivada del desempefio laboral de los trabajadores.

La experiencia ha demostrado que la competencia libre y abierta beneficia
a los consumidores particulares y a las sociedades en su conjunto asegurando
precios bajos, productos y servicios nuevos y de mejor calidad, obteniendo

una gran expansion de opciones los consumidores.

Los beneficios de la competencia pueden verse, actualmente, reflejados
en forma inmediata en el sector de las telecomunicaciones. Un cambio
tecnoldgico dindmico se ve reflejado en nuevos servicios y sistemas que
proporcionan soluciones innovadoras a las necesidades de las

telecomunicaciones a través del mundo entero.

Es por eso que las telecomunicaciones son parte importante en el sector
publico y privado, porque hoy en dia el rapido crecimiento de la tecnologia y
del mercado competitivo hace necesario de un sector que pueda ir a la par
con el crecimiento y progreso de las empresas y estas puedan brindar un

bienestar econdémico y social a todas las personas.

En este momento en todos los paises del mundo existen proveedores de
servicios de telecomunicaciones, es por eso que ahora los precios han bajado
por la alta competencia, llevando a acuerdos internacionales de tarifas cada

vez mas bajas que favorece a los clientes y haciendo que las comunicaciones
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1.2.

en el sector empresarial y domestico sea cada vez accesible y barato, aunque
en algunos paises como el nuestro todavia tenemos una de las tarifas mas

elevadas de la region.

Hoy en dia todas las empresas tratan de implementar en sus
organizaciones un plan de marketing con el fin de satisfacer las necesidades
de los clientes e incrementar sus ventas que le permita tener mayores
utilidades y lograr que sus empresas se proyecten al extranjero, con personal

altamente calificado en su pais y en el extranjero.

Las capacitaciones para que los trabajadores de las empresas sean mas
competitivos son muy necesarias para lograr mejorar las habilidades vy
productividad de las personas, Yy lograr que las empresas puedan competir
con empresas hacionales e internacionales; estas capacitaciones son menos
costosas que contratar nuevos profesionales que se adapten a su puesto de

trabajo y que vengan con los conocimientos que la empresa requiera.

Las empresas priorizan la que los clientes puedan conocer sus productos a
través del marketing vy siempre estan haciendo campafas sobre las
expectativas que tienen sus clientes para poder construir una relacion estable
entre la empresa y los consumidores y permanentemente estan difundiendo
las bondades de sus productos para retener a sus clientes y lograr quitar a la

competencia sus clientes.

Es por eso que es necesario implementar una politica de precios que pueda
hacer que la empresa se adapte a los cambios que puedan existir y eso pueda
lograr el crecimiento de sus ventas, lograr mayores utilidades y que

permanezcan en el mercado.

Formulacién del problema:
1.2.1. Problema general:
¢,De qué manera la optimizacion de precios en base a las
preferencias del consumidor se relaciona con las ventas de la
empresa CISESA en la ciudad de Pucallpa 20197



1.2.2. Problema especifico:
¢De qué manera la optimizacion de precios en base a las
preferencias del consumidor se relaciona con las ventas de equipo

prepago de la empresa CISESA en la ciudad de Pucallpa 2019?

¢De qué manera es la optimizacion de precios en base a las
preferencias del consumidor se relaciona con las ventas de equipo

postpago de la empresa CISESA en la ciudad de Pucallpa 2019?

1.3. Formulacién de objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre la optimizacion de precios en base a
las preferencias del consumidor y las ventas de la empresa CISESA

en la ciudad de Pucallpa 2019.

1.3.2. Objetivos especificos
Determinar la relacion entre la optimizacion de precios en base
a las preferencias del consumidor y las ventas de equipo Prepago

de la empresa CISESA en la ciudad de Pucallpa 2019.

Determinar la relacion entre la optimizacion de precios en base a
las preferencias del consumidor y las ventas de equipo Postpago de

la empresa CISESA en la ciudad de Pucallpa 2019.

1.4. Justificacién de la investigacion.

e Justificacién tedrica

La investigacion tiene el proposito de mejorar la calidad de servicio
y optimizar los recursos, incrementando los conocimientos del
personal mejorando su desarrollo personal y profesional el cual nos
permitird conocer la relacion que existe entre estas dos variables. Esto
permitird a la gerencia de la empresa tomar decisiones en la

posibilidad de tener una optimizacion ideal de precios en base a las
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preferencias del consumidor y las ventas de la empresa CISESA en
la ciudad de Pucallpa 2019

Justificacion Préactica.

Los estudios realizados sobre la presente investigacion y los
resultados que se obtengan nos permitiran demostrar la importancia
de considerar la optimizacién de precios en base a las preferencias
del consumidor para la categoria de telefonia movil en la ciudad de
Pucallpa 2018 — caso CISESA, en beneficio del usuario y de la

empresa.

Tomando en consideracion que cada investigador es responsable
de utilizar su propia metodologia, se tratardA de hacer una
investigacién que permita ser utilizada en otras investigaciones a fin

de profundizar el tema.

La empresa CISESA, del Distrito de Calleria y los usuarios seran
beneficiados con los resultados que se obtengan del estudio de

investigacion.

Justificacién metodoldgica
La investigacion sera relevante porque se empleard la técnica de
la encuesta y el instrumento el cuestionario para encontrar la relacion
entre las variables la optimizacibn de precios en base a las
preferencias del consumidor para la categoria de telefonia movil y las

ventas de la empresa CISESA en la ciudad de Pucallpa 2019.

Justificacién social.

Se justifica porque se obtendran los resultados de la relacion de
las variables y en base a ellos se podran tomar acciones correctivas
para incrementar las ventas en la empresa CISESA y obtener mayor
rentabilidad en la misma, generando mayor empleo en la poblacion

de la ciudad de Pucallpa.



1.5. Delimitaciones del estudio
e Espacial
Esta investigacion esta comprendida en la Region Ucayali,
provincia de Coronel Portillo distrito de Calleria, empresa de CISESA

ubicado en Jr. Coronel Portillo N° 642, Calleria - Ucayali.

e Temporal
La investigacion es transversal, se realizara entre los meses de
agosto y diciembre 2018. El grupo social objeto de estudio son los
clientes que utilizan los servicios de la empresa CISESA.

e Teorica
Esta investigacion abarca dos conceptos fundamentales como la
relacion del la optimizacion ideal de precios en base a las
preferencias del consumidor para la categoria de telefonia mévil y las
ventas de la empresa CISESA en la ciudad de Pucallpa 2019.

1.6. Viabilidad del estudio
e Evaluacion técnica
En la elaboracion de este proyecto de tesis se han considerado
todos los elementos necesarios para su desarrollo, de acuerdo a lo

establecido por la Universidad Privada de Pucallpa.

e Evaluacion Ambiental
No genera impactos ambientales negativos en ninguno de los
componentes del ecosistema, por tratarse de un estudio netamente

académico.

e Evaluacion financiera
El presupuesto de la investigacion y su financiamiento estuvieron

debidamente garantizados por los investigadores.



e Evaluacion social

Se logr6 comprometer con el proyecto de investigacion a los
empresarios, trabajadores y usuarios de la empresa CISESA., del
Distrito de Calleria - Ucayali 2018.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del problema:

A. Internacional

1. Nuiez, A., Parra, S., Villegas, J. (2011). Desarrollaron la tesis titulada:
“Disefio de un Modelo como herramienta para el proceso de gestion de ventas
y marketing”. Tesis para optar el grado de Ingeniero Comercial en la
Universidad de Chile, cuyo objetivo principal fue: Disefiar un modelo que
explique la gestién de Marketing y Ventas Orientada al Valor del Cliente y su
impacto en los Resultados Organizacionales. El tipo de investigacion fue
explicativo y se llegaron a las siguientes conclusiones:

o El objetivo de esta seccidn es a partir de la validacion de los resultados
verificar el efecto sobre la gestiébn de Marketing y Ventas que tienen las
componentes del modelo presentado. Para ello este apartado se divide en
dos partes: en la primera se exponen los resultados de los analisis
exploratorio y confirmatorio a nivel individual de las variables.

e En la segunda parte se utiliza esta validacion individual para concluir las
relaciones establecidas del modelo genérico, los sub-modelos, y la
validacién de las hipétesis correspondientes de la investigacion.

B. Nacional

1. Aramayo (2018), en su investigacion Modelo de fijacién de precios de venta
al minorista para optimizar la rentabilidad y la demanda en una empresa de la
industria de bebidas no alcohdlicas, “sefiala que las estrategias de precios en

las empresas estan hermetismo cerradas en particular, que resulta inusual en
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una era de globalizacién y difusion de buenas practicas. En estos momentos
las empresas se rehusar a usar un proyecto metodologico de fijar precios, en
todos los sectores y en especial en el sector de consumo masivo donde se
conocen mejor los insights del cliente. En este sentido, la presente tesis tuvo
como fin proponer un modelo de fijacibn de precios para maximizar la
rentabilidad del negocio, para generar un impacto significativo en el volumen
de ventas establecidas. Se mejorara las condiciones financieras del negocio,
cuyo margen operativo fue de 7.6% sobre las ventas en el 2014, a través de
una metodologia de modelamiento del comportamiento de la demanda de una
muestra representativa de bodegueros en funcion a cambios de precios de
lista de determinadas presentaciones del variado portafolio de productos,
usando herramientas como mapa de valor, mapa de ventajas competitivas,
método de Van Westerdorp, elasticidad precio- demanda, elasticidad-
canibalizacion, elasticidad precio- competencia y programaciéon lineal. Los
resultados se evidenciaran en un aumento de EBITDA actual de la empresa,
con una variacion del margen ofrecido al minorista con una variacion poco

significativa en volumen”.

2. Zurita (2011), en su investigacion Plan Estratégico de Marketing para
las ventas de la empresa de ropa deportiva Piscis de la ciudad de Ambato.
“sostiene que la empresa de ropa deportiva Piscis cuya mision es la
produccion y comercializacion de ropa deportiva tanto para hombre como para
mujer durante 22 afos, tiempo durante el cual ha experimentado las fases del
ciclo de vida de los productos: introduccion, crecimiento, actualmente se
encuentra en la etapa de madurez, por lo tanto es indispensable tomar
acciones estratégicas para que los productos sean exitosos y sean mas
competitivos manteniéndose en el mercado. Es por esta razon que el trabajo
de investigacion se va a realizar haciendo un analisi amplio de toda la
empresa: analisis del entorno interno y externo, con el propésito de encontrar
estrategias que permitan ser mas competitivos en el mercado e incrementar
las ventas tanto para la empresa de todos sus productos en general como
para los almacenes de ropa deportiva en donde se comercializa este producto.
“El objetivo de la presente investigacion es desarrollar conocimiento acerca

de las estrategias de marketing aplicadas en la industria textil. Las estrategias
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de marketing o Marketing Estratégico se constituyen en alternativas aplicables
a todos los sectores donde existe el intercambio de dinero, estas pueden
significar el desarrollo o la muerte de una empresa, por eso es muy necesario
conocer la empresa, la industria, la competencia, el mercado y muchos otros
factores que influyen en la decision de que estrategia aplicar. Asi la propuesta
resultante de la investigacion me direcciond para identificar y disefar
estrategias de distribucién, tipos de promociones para mantener la lealtad de
los clientes; por otra parte se encontraran estrategias elaboradas para su
aplicacion en los diferentes puntos de venta del producto, ademas de la
inclusion de herramientas de promocion en ventas, siendo estas actividades
encaminadas a facilitar la rotacion y venta del producto de la forma esperada

por los propietarios y vendedores de la empresa Piscis”.

3. Lopez (2010), en su investigacion ElI Marketing y su incidencia en las
Ventas de la Empresa Promar de la ciudad de Ambato, nos indica que la
Empresa en estudio ha tenido un escaso conocimiento y no ha aplicado un
Plan de Marketing, el mismo que le ha servido como herramienta para el
desarrollo del negocio debido a la agresiva competencia que existe en la
actualidad en el sector que se desenvuelve. La empresa no ha tenido un
crecimiento estable y adecuado de clientes como el punto estratégico de
venta, y el negocio se ha visto afectado por la crisis econdémica y financiera,
ademas de la crisis que atraviesa el pais especialmente en el ambito politico,
econdmico y social; sin embargo, la empresa ha salido airosa y tuvo un buen
desempefio en la ciudad de Ambato teniendo en cuenta que no contd con
una herramienta de gestion como el Plan de Marketing el mismo que ayudara
a conocer el aspecto interno y externo de la empresa. “Los problemas que
se presentan en el ambito empresarial estdn en constante Evolucion y las
respuestas que la organizacién que deben ofrecer, tiene que adaptarse para
proponer soluciones en el corto plazo eficiente y eficaz que permitan
desarrollar, investigar mercados para mejorar la calidad de los productos y
mantenerse sostenibles en el tiempo. ElI Marketing va dirigido a la venta
competitiva y a los consumidores, con el pasar del tiempo por lo tanto tiene
muchas coincidencias con la estrategia de la empresa, debe ser considerada

como una parte integral, por esto va de la mano con el plan de marketing a
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modo de que pueda establecer la forma en que las metas y objetivos del

marketing se puedan materializar”.

4. BendezU-La Rosa (2015), en su investigaciéon Optimizacion de
distribucion indirecta de la division de helados de Nestlé Peru en la ciudad de
Lima, hace mencidn que ha sido elaborada con la finalidad de optimizar la red
de distribucién indirecta de la division de helados de Nestlé Peru.
“La distribucion se realiza en forma directa o venta indirecta desde cuando el
producto se ha terminado e ingresado al almacén hasta los distribuidores o
clientes distribuidores que estan ubicados en distintas regiones del Pera. La
investigacion se realiz0 desde los procesos de almacenaje, transporte y
distribucion de los helados D’Onofrio para el canal de venta indirecta. El
objetivo principal de la investigaciéon fue la optimizacion de los costos
logisticos relacionados con el almacenaje, el transporte y la distribucion de los
productos terminados, brindando el nivel de servicio deseado a los
distribuidores a nivel nacional, lo cual, en conjunto, permite asegurar la
continuidad de la cadena de suministro de la compaiiia. El trabajo se basé en
una propuesta que comprendia: el diagnéstico de la situacién actual de la
cadena de abastecimiento de la division de helados; el reconocimiento y la
presentacion de alternativas para la mejora de los procesos de
almacenamiento, transporte y distribucion de helados; la justificacion
cualitativa y cuantitativa de cada proyecto planteado, y conclusiones

relacionadas con la implementacion del proyecto integral elegido.

5. Rodriguez (2013), en su investigacion Influencia del Merchandising Visual
en el comportamiento de compra de las consumidoras de la Empresa Payless
Shoesource Peru - Trujillo 2012, refiere que su investigacion tiene como
finalidad presentar propuestas de merchandising visual, para lograr cautivar
al cliente en el punto de venta, haciendo un correcto uso de una estrategia
gue sera utilizada en el interior como en el exterior de la tienda haciendo que
esta sea mas acogedoray llamativay presente una buena iluminacion, orden
y aseo, y exhibicion de productos, para incrementar las ventas. En la
investigacion se utilizé el disefio descriptivo, y los siguientes métodos:
Deductivo inductivo, analitico-sintético. La poblacion esta conformada por el

11



promedio de visitas al mes de las consumidoras de la empresa Payless
Shoesource Peru Trujillo, en las edades de 15 a 44 afos del Nivel
Socioeconomico C, lo cual hace un total de 2500. A partir del cual se
establecid una muestra representativa de 333. Se aplic6 como técnica a la
encuesta, y el instrumento fue el cuestionario; en los resultados se puede
apreciar que la empresa no utiliza el merchandising visual, y solo
remotamente y por intuicion hace uso de algunas de ellas, es por ello que no
puede convocar a mas clientes, el cual es muy necesario hoy en dia, también
la tienda ha empezado a operar no hace mucho tiempo en la ciudad de
Trujillo, ademas es necesario de que puedan tener una mejor ubicacion para
poder ofrecer sus productos, los modelos, las ofertas y promociones, y
también es muy necesario que se haga bastante publicidad incrementar sus
ventas y posicionarse en la mente del consumidor. Con este informe de
investigacibn se concluyé que la ejecucion de una propuesta de
merchandising visual permitira, que la empresa logre superar sus debilidades,
para ser mas competitiva y para diferenciarse de sus competidores y poder

ubicarse entre las empresas de mayor crecimiento del sector en que compite.

6. Benites (2016), en su investigacion Ventajas Competitivas de las
Estrategias de Marketing y el Posicionamiento en el Mercado de una Empresa
de Tratamiento Estético Corporal, sostiene que su investigaciéon tiene como
objetivo “determinar la incidencia de las ventajas competitivas de las
estrategias de marketing en el posicionamiento en el mercado de una
empresa de tratamiento estético corporal. Se utiliz6 para alcanzar dicho
objetivo el método deductivo, inductivo y descriptivo y un disefio no
experimental, asi mismo se aplico la encuesta a una poblacion constituida por
250 usuarios de la Empresas de tratamiento estético Adelgace con Rubi. Al
calcular el tamafio de la muestra se trabaj6 finalmente con 152 clientes. En
cuanto al instrumento de recoleccién de datos tenemos a la encuesta que
consto de 28 items de tipo cerrado, los mismos que se vaciaron en cuadros
en donde se calcularon las frecuencias y porcentajes, complementandose con
el andlisis e interpretacion de los resultados, lo cual nos permitid contrastar
las hipoétesis. Finalmente se concluyd y recomendo en estrecha relacion con

los problemas, objetivos e hipoétesis planteadas”.
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7. Mellado (2010), en su investigacion Analisis sobre la Necesidad de Regular
la Calidad del Servicio de Telefonia Md&vil en el Pert, nos habla de la
regulacion la calidad del servicio de telefonia movil en el Peru, estableciendo
niveles minimos de calidad susceptibles de una multa o sanciéon por su
incumplimiento. En primer lugar, se estudian las caracteristicas del mercado
de telefonia mévil en el Perl, observandose un grado importante de
competencia en él. Seguidamente se analiza si este mercado seria capaz de
autogenerarse una calidad del servicio o si por el contrario existen situaciones
o condiciones bajo las cuales la calidad del servicio se degradaria por debajo
de niveles aceptables. “En la presente investigacion se desprende que todas
éstas situaciones o condiciones estan presentes en el mercado peruano. Con
la finalidad de corroborar si en efecto, las situaciones o condiciones
encontradas en el mercado, dan lugar a la provision de servicios de baja
calidad, lo cual implicaria encontrar evidencia sobre la baja calidad en la
prestacion del servicio de telefonia mévil se define previamente el concepto
de calidad en los servicios de telecomunicaciones y de forma especifica, se
definen los indicadores de calidad en el servicio de telefonia movil, asi como
los niveles minimos aceptables. De la informacién recabada durante la
investigacion, se advierte que durante el periodo en que el mercado se
encontraba desregulado, la calidad del servicio de telefonia movil fue,
efectivamente, inferior a la aceptable, por lo que se concluye que esta

justificada su regulacion”.

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Optimizacién de precios.
a. Definicion.
La optimizacion es el efecto de optimizar. Este verbo hace referencia a

buscar la mejor manera de realizar una actividad (Serpa, Colmenares 2004).
La Optimizacion es hacer las cosas pero en el menor tiempo posible y

utilizando recursos en una menor cantidad, es decir se refiere a producir

eficaz y eficientemente. Es por eso que se deben mejorar procesos,
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implementar las nuevas tecnologias para mejorar el rendimiento y hacer que

la productividad sea mejor.

Cardenas (2015), “inicia desde la identificacion de los factores que
influiran en el crecimiento, uno que ayudara en el desarrollo de nuestra
empresa, esto lleva a la conclusion de que tendrd mucha demanda en el
pasar de los afios, pero también se evidencia mucha oferta (competencia)
donde muchos empresarios deberan tomar acciones, como por ejemplo una
de ellas el tema que hemos planteado, las estrategias para optimizar costos
de Recursos Humanos que muchas empresas no lo toman en cuenta. Para

ello se ha formulado determinar las estrategias para optimizar los costos”.

En esta parte del sector de recursos humanos los costos optimizan la
mejor féormula para emplear en la empresa, ya que dado eso lo que en verdad
conlleva a concluir no hacer costos innecesarios, dependiendo de los
diferentes sectores en cual se encuentran uno incluido y uno de los mas

importantes es de los recursos humanos.

Canjura, Castro y Mejia (2016), en su investigacioén: Modelo de Inbound
Marketing como estrategia de marketing social para incentivar el consumo
de alimentos saludables en la zona metropolitana del Salvador, Universidad
EL Salvador. En la actualidad los canales mas nuevos de comunicacion son
los electrénicos y las herramientas online que contindan robando terreno a
los medios tradicionales. Es asi como la comunicacion digital es a través del
‘“Inbound Marketing” o Marketing de atracciéon es una metodologia que
trabaja para atraer clientes de una manera mas creativa y sutil. En el 2008,
muy alejados de las aulas de clases en el Instituto de Tecnologia de
Massachusetts, empezamos HubSpot, una compafiia de software acerca de
“Inbound Marketing” donde ayudamos a las empresas a tomar ventajas de
la revolucion digital. Utilizamos nuestra propia compafiia como un platillo en
el cual experimentamos con nuevas ideas de marketing. Contamos con
clientes de consumidores que debemos controlar entre billones de personas

por vias como “Google”, “Facebook”, “Twitter’,"LinkedIn”y Blogosfera”. La
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leccién que hemos aprendido al construir HubSpot y es que hemos ayudado

a cientos de consumidores que estaban a rienda sueltas a encontrarlos.

Se puede que, gracias a profesionales de marketing que observaron lo
gue hacian y experimentaron con sus propias herramientas ahora han
dividido segun ellos, el mercadeo con dos tendencias diferentes el
“Outbound Marketing” y el “Inbound Marketing”. Encuesta realizada en el
2013 por la empresa HubSpot. Muestra que el 58% de las empresas en todo
el mundo ya utilizan este método, asi mismo estas empresas han
incrementado su presupuesto en esta area en un 50%; otro de los daros
importantes que se observan es que lde cada 3 clientes potenciales es

cooperado por el “Inbound Marketing”.

2.2.1.1. Dimensiones de Optimizacion de precios
1. Clientes
Segun American Marketing Association (AMA) el cliente es el comprador

potencial o real de los productos o servicios.

En el diccionario de marketing de Cultural S.A. encontramos que cliente es
un término que define a la persona u organizacion que realiza una compra.
Puede estar comprando en su nombre y disfrutar personalmente del bien

adquirido, o comprar para otro, como en el caso de los bienes infantiles.

a). Los Consumidores. Representa una de los indicadores mas importantes
en la formulacion de las estrategias de ventas y marketing, la cual ayuda
a mejorar la competitividad de la empresa. La lealtad es otro concepto
complejo que permite conocer la intencidbn o decision que asume el

consumidor ante el estimulo calidad de servicio. (Roldan, 2013).

b). Las Preferencias. Se desarrolla un analisis de la atencién del servicio
al cliente de la competencia directa, con el objetivo de evaluar
comparativamente entre el servicio y la percepcion de los
colaboradores con el servicio que se presta. (Hidalgo — Camacho,
2013).
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c). Los Compradores. la finalidad es optimizar y estandarizar los precios

de venta una metodologia que permita formular planes, las compras de
estas, considerando que estos indicadores no sélo impactan el costo
de elaboracion de la oferta sino el precio del proyecto para hacer
ofertas mas eficientes aportando valor de competitividad en el mercado.
(Vasquez, 2013).

2. Compras

Es la actividad que incluye el conocimiento de la necesidad, localizacion y

seleccidon del suministrador, negociacion con el establecimiento de precio y

términos, seguimiento para el aseguramiento de la entrega. Nogales, R

(2007).

Es el acto de obtener el producto o servicio de la calidad correcta, al precio,

tiempo y lugar pactado.

a).

Las Adquisiciones. Fusiones y Adquisiciones, se ha podido evidenciar

la necesidad de implementar la experiencia del mercado dentro de la
ingenieria y la administracion contractual corporativa, importando
determinadas clausulas y herramientas del derecho corporativo.
Probablemente, la principal disyuntiva ante la que nos encontraremos
es la importacién de herramientas, figuras e instituciones propias de

un sistema legal. (Calampa, 2017).

b). Las Ganancias. Mas de la mitad de los usuarios de dispositivos moviles

en el mundo posee un Smartphone, conllevando una gran ganancia
para las empresas operarios de telefonia movil. Se estima que los
usuarios de teléfonos celulares en el mundo llegaran a 4 900 millones
en el 2018 (Statista, 2017), de los cuales 2500 millones seran usuarios

de smartphones.

Las Operaciones. El estudio y forma de administracion de las normas

de calidad de servicio en las telefonias moviles del Pert y de los
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parametros de medicion que se estan usando hoy en dia; “los cuales
han sido establecidos por el OSIPTEL, que es el ente regulador del
Perl y supervisa todas las operaciones. Ademas de planteamientos
generales de la optimizacion de la red. El primer capitulo es acerca de
la identificacion y descripcion de los problemas que abarca el servicio
de telefonia celular, analizados desde el punto de vista tecnoldgico y
desde la perspectiva del usuario. En el segundo capitulo se presenta
el marco tedrico, donde se recopilé informacion de las tecnologias que
actualmente se difunden en el pais; este enfoque esté relacionado en
cuanto al establecimiento de las llamadas y los factores internos y
externos que intervienen en ella para que se pueda establecer con
éxito. También se incluyen las normas que establecen los indicadores
de calidad en el Perd. En el tercer capitulo se detalla sobre la
normativa de calidad de servicio a nivel global, es decir las
recomendaciones establecidas por la Union Internacional de
Telecomunicaciones, para un mejor detalle de los parametros e
indicadores de calidad. Y ademas se hara una demostracion real de
la obtencién de los indicadores de calidad que son presentados al ente
regulador del Perd. El cuarto capitulo estd relacionado con la
normativa de calidad de servicio moévil de otras administraciones
distintas al Perq, entre ellas tenemos a Brasil, Chile, Espafia y México.
En el quinto y dltimo capitulo se realiza una comparacion, a nivel de
los resultados obtenidos, entre los operadores nacionales; y
finalmente las recomendaciones necesarias para la mejora de los
indicadores de calidad desde un enfoque de ingenieria como de

marco regulatorio”. (Fernandez, 2013).

3. Satisfaccion:
Kotler (2008) define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado
de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido

de un producto o servicio con sus expectativas"

a). La Confianza. El precio podria considerarse como la cantidad de dinero

gue se le asigna a un producto y también el grado de confianza que
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se obtiene al adquirir un producto, que se entrega a cambio de los
beneficios de ser adquirido o usado (Kotler, 1999). En otras palabras,
es el valor de un bien en términos monetarios y el grado de confianza
gue tiene el cliente al momento de su operacion por un servicio o

producto. (Samuelson, 2010).

b). EI Convencimiento. El papel que juega en el proceso de convencimiento
es crucial pues actia como proceso final de una venta, a los
vendedores, el nivel de necesidad que existe con relacién a un
determinado bien o servicio de forma que dinamicen su proceso de
venta para cubrirla; y a los consumidores, el nivel de disponibilidad de
un bien o servicio de forma que puedan modificar su canasta de
consumo segun sus restricciones presupuestarias (Samuelson,
2010).

c). El Bienestar. En el modelo de optimizacion, el precio es una de las
cuatro variables tacticas controlables que posee una organizacion
para responder ante las necesidades de su mercado objetivo y poder
alcanzar el bienestar de sus consumidores (Kotler, 1999, p.109). Es
el Unico Indicador que tiene un efecto directo sobre los sobre el
bienestar de sus clientes en ventas y, por ende, en la generacion de
beneficios sobre ellas. De la misma manera, es uno de los factores
gue establece el posicionamiento de la organizacién frente a sus

competidores y consumidores (Diez de Castro, 2013)

2.2.2. Ventas.
a. Definicion.
Segun la American Marketing Asociation, define la venta como "el
proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio

de ambos (del vendedor y el comprador)".
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Chavarria (2011), en su investigacion: Estrategias promocionales para
incrementar las ventas de una empresa planificadora en el municipio de San
José Pinula, Universidad de Guatemala, Guatemala. Es muy normal que los
clientes estan familiarizados con los representantes de ventas de las
diferentes empresas, al igual que los ejecutivos de ventas se llegan a
familiarizar con los diferentes clientes dado al constante contacto que

mantienen entre si.

“La venta personal es la herramienta mas eficaz en las etapas posteriores
del proceso de compras, sobre todo para crear preferencias y conviccion

entre los compradores, e incitarlos a la accién”

Es un método usado para llegar de manera individual a los intermediarios
y detallistas para persuadirlos de las cualidades que tienen determinados

productos.

Es el instrumento mas eficaz en determinadas etapas del proceso de
compra, sobre todo cuando se trata de crear una preferencia del consumidor,
convencerlo o lograr la compra, ello obedece a que la venta personal, en
comparacion con la publicidad, retune tres cualidades bien definidas: es

personal, da origen a una relacion y provoca una respuesta.

La labor de los ejecutivos o representantes de ventas es clave para el
desarrollo de cualquier producto o servicio, a un vendedor puede definirsele
de la siguiente manera: “Trabajador de una empresa que realiza una o varias
de las siguientes actividades, seleccion de nuevos contactos, comunicacion,

prestacion de servicios y recopilacion de informacion.

b. Administracién de ventas
Bermeo (2015), en su investigacion se aborda el tema de la técnica de
ventas para sustentar los conocimientos necesarios sobre la forma de tratar
a los clientes en las organizaciones, haciendo énfasis en aspectos como
comunicarse con el receptor y saber escuchar lo que quiere buscar, lo cual

se apoya en conocer el producto, sus atributos, sus beneficios y las maneras
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en las que el cliente pueda obtener el mismo, con excelencia y calidad,
garantizandole a este un buen servicio. La importancia de conocer técnicas
de ventas radica en que le ayuda a la empresa a alcanzar mayores ventas
de sus productos o servicios, asumiendo la relacién entre el trato al cliente y
la imagen de la empresa, pues, al mejorar la forma en que se trata al cliente,
se mejora la imagen de la empresa, y esto se refleja en una mejor eficiencia
en la curva de ventas de la empresa. La finalidad principal de este libro es
fomentar el conocimiento de los instrumentos estratégicos y funcionales de
la mercadotecnia que giran en un entorno basico de ventas para promover
el estudio funcional de la direccion y administracion de ventas, asi como su

aplicacion en el contexto empresarial de los negocios.

2.2.2.1. Dimensiones de la variable ventas
1. Equipos Prepagos.
En el equipo prepago el pago es antes de usar el servicio, por eso las

recargas.

a). Los Objetivos de venta. Segun los objetivos, en el 2025, 7 de cada 10
ciudadanos de Latinoamérica y el Caribe seran usuarios de un
teléfono celular conectado a internet al afio 2025. Una manera de
alcanzar ese indicador en Perl, serd asegurando que tanto los
organismos gubernamentales a todo nivel como los operadores
faciliten el dinamismo de la industria movil, la cual ejerce un impacto

econdmico y social en los ciudadanos peruanos. (Rodriguez,2019).

b). Precio Prepago. Los precios prepagos, estan hechas por la compaiiia
asignada en cual es el producto, muchos de los cuales su precio varia
dependiendo la regién del mundo donde se encuentra, ya que no varia
en su precio de fabricacion, para que la compafiia encuentre, puede

adquirir una ganancia de acuerdo al impacto de su marca.

c). Las Recargas virtuales. Este servicio en el mercado movil peruano
podria relacionarse con una mejora en las condiciones para ciertos

clientes, que no aceptan pagar un contrato mensual de telefonia
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movil. Ello se pudo corroborar tanto por el andlisis de los switching
costs como por la variacion en el sistema tarifario.(Pamolino, Walde,
2016).

2. Equipos Postpagos

En el post, pagas después de haber consumido un plan segun el ciclo.

a). Los Objetivos de venta. Segun los objetivos, en el 2025, 7 de cada
10 ciudadanos de Latinoamérica y el Caribe seran usuarios de un
teléfono celular conectado a internet al afio 2025. Una manera de
alcanzar ese indicador en Peru, sera asegurando que tanto los
organismos gubernamentales a todo nivel como los operadores
faciliten el dinamismo de la industria movil, la cual ejerce un impacto
econdémico y social en los ciudadanos peruanos. Mucho también se

basa en las categorias de telefonia Postpagos. (Rodriguez,2019).

b). Renovacion. Para poder llevar a cabo los nuevos contratos de
renovacion de equipos, se elaboraron los planes funcionales que
impactaran en las operaciones de Telefénica del Peru, puesto que
plantean nuevos modelos de disefio y despliegue de infraestructura
de red para reducir costos de inversién y operacion, y generar flujos
incrementales, rentabilidad y valor a la compafiia. Podemos afirmar
gue este trabajo de investigacion permitird cumplir con el objetivo de
definir los factores clave que generaran el impulso necesario para
combatir el escenario de alta competencia. También se plantea aplicar
la renovacion de telefonia movil como punto de partida para proponer
un modelo de negocio rentable que sustente la inversidbn que
soportara la nueva estrategia y que generara un impacto positivo en

las zonas rurales. (Vera, 2019).

c). Contrato de Servicio. Estos contratos derivan mucho dependiendo
de la empresa de telecomunicaciones, en la mayoria sus contratos
en precios pospagos, tiene un contrato de servicio vigente de 18

meses, desde el primer mes adquirido el teléfono celular, en los
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cuales, la empresa te da a conocer los beneficios que tiene el cliente

con Sus servicios.

2.3. Definiciones términos basicos.

e Administracion de las fuerzas de ventas
Chavarria (2011), en su investigacion: Estrategias promocionales para
incrementar las ventas de una empresa planificadora en el municipio de San
José Pinula, Universidad de Guatemala, Guatemala. Hace mencion que los
“Procesos de analisis, planificacién, ejecucion y control de las actividades de
la fuerza de ventas, en este proceso se incluyen tareas como el disefio de la
estrategia y estructura de la fuerza de venta, y la seleccion, contratacion,
formacion, retribucion, supervision y evaluacién de sus miembros”

e Vision.
Quigley (2015) afirma que esta “es comprender el pasado y el presente para
poder proyectar el futuro con acierto, es una ruta para el futuro”.

e Metas.
Segun Maehr y Nicholls (1980) el primer paso para entender las conductas
de logro de las personas es reconocer que el éxito y el fracaso son estados
psicologicos de la persona basados en el significado subjetivo o la
interpretacién de la efectividad del esfuerzo necesario para la ejecucion.

e Distribucion
Para Ferrell, Hirt, Adriaenséns (2004) Flores y Ramos, la distribucién es el
acto de hacer que los productos estén disponibles para los clientes en las
cantidades necesarias

e Estrategia
Ansoff (1976) define la estrategia como la dialéctica de la empresa con su

entorno. Este autor considera que la planeacién y la direccion estratégica
son conceptos diferentes, plantea la superioridad del segundo.

e Promocion
Sussman (2004) autor del libro "EI Poder de la Promocion", enfoca a
la promocion como "los distintos métodos que utilizan las compafias para

promover sus productos o servicios"
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e Eficiencia
Segun Chiavenato (2004) eficiencia "significa utilizaciéon correcta de los
recursos (medios de produccion) disponibles. Puede definirse mediante la
ecuacion E=P/R, donde P son los productos resultantes y R los recursos
utilizados”

e Posicionamiento
Valencia (2017) define como el posicionamiento influye en la decision de
compra, conviniendo y entendiéndose como los consumidores que compran
y usan marca de lujo con prestigio, distinguida socialmente por sus atributos
de marca, en otras palabras, posicionada.

2.4. Formulacioén de hipétesis
2.4.1. Hipotesis general
Existe una relacion directa y significativa entre la optimizacion de
precios en base a las preferencias del consumidor y las ventas de la

empresa CISESA., en la ciudad de Pucallpa 2019.

2.4.2. Hipotesis especifica
Existe una relacion directa y significativa entre la optimizacion de
precios en base a las preferencias del consumidor y las ventas de
equipos prepago de la empresa CISESA., en la ciudad de Pucallpa
20109.

Existe una relacion directa y significativa entre la optimizacion de
precios en base a las preferencias del consumidor y las ventas de
equipos pospago de la empresa CISESA., en la ciudad de Pucallpa

20109.

2.5. Operacionalizacion de variables:
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a. Variable (1) Optimizacidén de precios en base a las preferencias del

items Escala de
Dimensiones | Indicadores L
: Medicion
N° | Contenido
Los Consumidores se sienten accesibles, por algin
motivo de precios en los teléfonos moviles.
Consumidores |01 | Consumirian Ud. el producto.
Los Consumidores captan la comparacién con otros
productos.
Clientes _ _
_ Hay Preferencias por parte del cliente por un producto.
Preferencias 02| _ _
Vision que tiene el cliente acerca de una marca.
Compradores captados.
Compradores 03 | Comprarian los productos por necesidad de complacer.
Tienen criterios los clientes para comprar.
Cliente se siente con facilidad para adquirir algin
o teléfono movil.
Adquisiciones |04 | . . o o
Cliente podra tener economia para adquirir el servicio
1.Nunca
adecuado. 2.Casi Nunca
) ) ) 3.Casi
Compras ) Existe un grado de ganancias, por el motivo de| .
P Ganancias 05 o ] siempre
optimizacién de precios. 4. Siempre

Operaciones

06

La entidad demuestra a los clientes, las operaciones para

la optimizacion de precios.

Satisfaccion

Confianza

07

Permite brindar un grado de confianza al cliente por un
producto de su necesidad.
Tienen criterio de confianza los clientes al adquirir un

producto.

Convencimiento

08

La optimizacion de precios permite convencer a los
clientes.

Existe convencimiento por el producto y servicio.

Bienestar

09

La optimizacion de precios brinda algin bienestar

econdémico en sus clientes.
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b. Variable (Il) Ventas.

_ _ _ ltems Escala de
Dimensiones | Indicadores L
Medicion
N° | Contenido
Los objetivos de venta cumplieron con la optimizacion de
Objetivos de o1 precios en equipos prepagos.
venta Tienen metas en corto plazo.
Tienen metas en largo plazo.
Equipos Precio ) i .
02 | El precio prepago esté al alcance de todos los usuarios.
Prepagos prepago
Recargas Las recargas virtuales satisfacen las necesidades de
03 1.Nunca
virtuales servicios para los usuarios. 2 Casi
Nunca
Los objetivos de venta cumplieron con la optimizacién de | 3-Casi
Objetivos de precios en equipos postpagos. siempre
04 . 4. Siempre
venta Existen metas en corto plazo.
Existen metas en largo plazo.
Equi Los equipos postpagos en renovacion cuentan con los
quipos . ) ] )
Renovacion |05 | diferentes modelos, para la amplia necesidad de los
Postpagos

clientes.

Contrato de

servicio

06

El contrato de servicio cuenta con la variedad de planes,
para cualquier tipo de clientes.

Existe facilidad para la anulacién de contratos de servicios.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

3.1. Disefio de la investigacion:

El disefio de este estudio es de tipo no experimental en su modalidad
Transversal (transeccional) - correlacional, segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010), la investigacion no experimental se define como: “estudios
que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sélo
se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos”
p.149).

“La investigacion no experimental es la busqueda empirica y sistematica
en la que el cientifico no posee control directo de las variables
independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido o que son

inherentemente no manipulables, (Kerlinger 2002, p. 420)

En la presente investigacion es de tipo correlacional, que se orienta a la
determinacién del grado de relacion existente entre “La optimizacion de

precios y las ventas”.

El esquema es el siguiente:

O1
M/q\r
Voo
Donde:
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M = Muestra
O1 = Optimizacion de precios.
02 = Ventas.

r = Correlacidn entre dichas variables.

3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacién

Segun Oseda, (2009) nos dice que: la poblacién es el conjunto de
individuos que comparten por lo menos una caracteristica, sea una
ciudadania comun, la calidad de ser miembro de una asociacion
voluntaria o de una raza, la matricula en la misma En otras palabras,
es la totalidad del fendbmeno a estudiar, donde las unidades de
poblacién poseen una caracteristica comun, la que se estudia y da

origen a los datos de la investigacion.

La poblacién estuvo constituida por veintidés (22) trabajadores que

laboran en la Empresa CISESA.
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Tabla 1

Personal de la empresa CISESA

N° | Nombre y Apellidos Cargo

1| Ray Ruiz Mojalott Supervisor zonal de Cisesa
2| Sindiy grey Gaviria jefe de tienda
3| Luis Aguilar Coordinador de tienda
4| Erika Lanfranco Coordinador de tienda
5| Gerald Flores Supervisor de caja
6 | Keyla tochon Cajera
7 | Erika Mori Cajera
8 | Horacio Rengifo Cajero
9 | Daniel Macedo Supervisor de Almacén

10 | Celeste Diaz Almacén

11 | Wanderlay Zumaeta Almacén

12 | Moises Torres Almacén

13| Jose Chu Asesor de Ventas

14 | Will Arrirama Asesor de Ventas

15 | Jorge Gomez Asesor de Ventas

16 | York Bustincio Asesor de Ventas

17 | Alexander Saavedra Asesor de Ventas

18 | Dana Moreno Asesor de Ventas

19 | Kenji Tapia Asesor de Ventas

20 | Flor Fernandez Asesor de Ventas

21 | Flor maria Asesor de Ventas

22 | Karen Flores Asesor de Ventas

Fuente: Jefatura de Personal

3.2.2. Muestra
La poblacién estuvo constituida por veintidos (22) trabajadores que

laboran en la Empresa CISESA dedicadas al rubro de ventas.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

3.3.1. Técnica
La técnica empleada en la investigacion fue la encuesta sobre la
optimizacién de precios y las ventas. Encuesta que se les hizo a los
clientes que tomaron el servicio de telecomunicaciones que ofrece la

empresa CISESA. Para la elaboracion de la encuestas, se hicieron
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preguntas concretas acerca de la empresa CISESA, con la definicion

del asunto a tratar la optimizacion de precios.

3.3.2. Instrumento.

3.4. Técnic

En instrumento que se utilizara en la presente investigacion fue el

cuestionario. En el primer cuestionario de la variable I: Optimizacion de

los precios se consideraron tres dimensiones con nueve indicadores y

17 preguntas, en el segundo cuestionario de la variable II: Ventas se

consideré dos dimensiones, seis indicadores y 11 preguntas. Se

utilizara la escala de Likert.

as para el procesamiento de la informacion

Se utilizé el software estadistico SPSS version 23 y para la prueba de

hipotesis se utilizé en coeficiente de correlacion de Spearman.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento

3.5.1. Validez de instrumento

La validez de los instrumentos de esta investigacion se realizé

mediante el juicio de expertos de los instrumentos de recoleccion de

datos.

Validez de contenido por juicio de expertos del instrumento

de la variable: Optimizacion de precios

Grado Apellidos y Nombres del Experto Apreciacion
Académico

Magister Cesar Aliaga Rojas Aplicable
C.P.C.C, Max Giver Pizango Urbina Aplicable
Licenciado Daniel Astucuri Pariachi Aplicable
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Validez de contenido por juicio de expertos del

instrumento de la variable: Ventas

Grado Apellidos y Nombres del Experto Apreciacion
Académico

Magister Cesar Aliaga Rojas Aplicable
C.P.C.P Max Giver Pizango Urbina Aplicable
Licenciado Daniel Astucuri Pariachi Aplicable

3.5.2. Confiabilidad del instrumento

La Confiabilidad de un cuestionario se refiere a la consistencia
de las puntuaciones en distintas ocasiones por las mismas persona,
cuando se las examina en distintas ocasiones con los mismos
cuestionarios; o como lo afirman Mc Daniel y Gates “es la capacidad
del mismo instrumento para producir resultados congruentes cuando
se aplica por segunda vez en condiciones tan parecidas como sea
posible”. Es decir, el instrumento arroja medidas congruentes de una
medicion a la siguiente. De acuerdo con los mencionados autores,
la confiabilidad de los instrumentos de esta investigacion se realiz6

mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach.

Variable: Optimizacion de precios

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,767 17

Interpretacién: El Alfa de Cronbach obtenido para la variable
Optimizacién de precios es de 0.767, por lo que el instrumento es

altamente confiable para la investigacion.
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Variable: Ventas.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,821 11

Interpretacién: El Alfa de Cronbach obtenido para la variable
Ventas es de 0.821, por lo que el instrumento es altamente

confiable para la investigacion
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

La presente investigacion después de procesar la informacion obtenida de los
cuestionarios aplicados se obtuvo los siguientes resultados:

4.1. Presentacion de resultados
4.1.1. Variable I: Optimizacion de precios
Los resultados presentados a continuacion de la variable optimizacion de

precios se haran primero por dimensiones y al final de la variable.
a. Dimension: Clientes

En la dimension clientes se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 2
Categorias Dimensién Clientes

Escala valorativa Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 45
Casi Nunca 4 18,2
Casi Siempre 16 72,7
Siempre 1 45
Total 22 100,0

Fuente: base de datos
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De la tabla 2 y la figura 1 podemos observar que los resultados
después de aplicar el cuestionario fueron que de las 22 personas
encuestadas solo 1 que representa el 4.55% respondieron nunca, 4
personas que representan el 18.18% respondieron casi nunca, 16
personas que representan el 72.73% respondieron casi siempre y
también solo 1 persona respondieron siempre que representa el
4.55%. De los resultados anteriores que en la dimension clientes se
puede inferir que cerca del 80% respondieron que estan de acuerdo
gue los clientes son parte importante en la optimizacion de precios.

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Casi Siempre  Siempre

Dimension: Clientes

Figura 1. Categorias de la dimensién Clientes
Fuente: Tabla 2
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b. Dimensién: Compras

Tabla 3
Categorias Dimension Compras

Escala valorativa Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 3 13,6
Casi Siempre 12 54,5
Siempre 7 31,8
Total 22 100,0

Fuente: Base de datos

Porcentaje

Casi Nunca Casi Siempre Siempre

Dimension: Compras

Figura 2. Categorias de la dimensién Compras
Fuente: Tabla 3



De la tabla 3 y la figura 2 podemos observar que los resultados
después de aplicar el cuestionario fueron que de las 22 personas
encuestadas solo 3 que representa el 13.64% respondieron casi
nunca, 12 personas que representan el 54.55% respondieron casi
siemprey 7 personas respondieron siempre que representa el 31.82%.
De los resultados anteriores que en la dimensién compras se puede
inferir que cerca del 86% respondieron que estan de acuerdo que las
compras son parte importante en la optimizacion de precios.

Dimensién: Satisfaccion

Tabla 4
Categorias Dimensién Satisfaccion

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 45
Casi Nunca 4 18,2
Casi Siempre 14 63,6
Siempre 3 13,6
Total 22 100,0

Fuente: Base de datos

De la tabla 4 y la figura 3 podemos observar que los resultados
después de aplicar el cuestionario fueron que de las 22 personas
encuestadas solo 1 que representa el 4.54% respondieron nunca, 4
personas que representan el 18.18% respondieron casi nunca, 14
personas que representan el 63.64% respondieron casi siempre y
también solo 3 personas respondieron siempre que representa el
13.64%. De los resultados anteriores que en la dimension satisfaccion
se puede inferir que cerca del 77% respondieron que estan de acuerdo
gue la satisfaccion es parte importante en la optimizacion de precios.
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Porcentaje

Nunca Casi Nunca Casi Siempre Siempre

Dimension: Satisfaccion

Figura 3. Categorias de la dimension Satisfaccion
Fuente: Tabla 4

4.1.2. Variable Il: Venta
a. Dimensiéon Equipos Prepagos

Tabla 5
Categorias Dimensién Equipos Prepagos

Escala valorativa Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 9,1
Casi Nunca 7 31,8
Casi Siempre 10 45,5
Siempre 3 13,6
Total 22 100,0

Fuente: Base de datos
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Porcentaje

Nunca Casi Nunca Casi Siempre  Siempre

Dimension: Equipos prepagos

Figura 4. Categorias de la dimensién equipo prepago
Fuente: Tabla 5

De la tabla y la figura podemos observar que los resultados después
de aplicar el cuestionario fueron que de las 22 personas encuestadas
solo 2 que representa el 9.09% respondieron nunca, 7 personas que
representan el 31.82% respondieron casi nunca, 10 personas que
representan el 45.45% respondieron casi siempre y también solo 3
personas respondieron siempre que representa el 13.64%. De los
resultados anteriores que en la dimension equipos prepagos se puede
inferir que cerca del 59% respondieron que estan de acuerdo que los
equipos prepagos son parte importante en las ventas.

b. Dimensién Equipos Pospagos
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Tabla 6
Categorias Dimension Equipos pospagos

Escala Valorativa Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 45
Casi Nunca 5 22,7
Casi Siempre 13 59,1
Siempre 3 13,6
Total 22 100,0

Fuente: Base de datos

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

0
(4,55

o T | T T
Nunca Casi Nunca Casi Siempre Siempre

Dimension: Equipos Pospagos

Figura 5. Categorias de la dimensién equipos pospagos
Fuente: Tabla 6

De la tabla 6 y la figura 5 podemos observar que los resultados
después de aplicar el cuestionario fueron que de las 22 personas
encuestadas solo 1 que representa el 4.55% respondieron nunca, 5
personas que representan el 22.73% respondieron casi nunca, 13

personas que representan el 59.09% respondieron casi siempre y
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también solo 3 personas respondieron siempre que representa el
13.64%. De los resultados anteriores que en la dimension equipos
pospagos se puede inferir que cerca del 73% respondieron que estan
de acuerdo que los equipos pospagos son parte importante en las
ventas.

4.1.3. Variable: Optimizacion de precios

a. Categorizacion de la variable: Optimizacién de precios

Tabla 7
Categorizacion de la variable optimizacion de precios

Escala Valorativa Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 6 27,3
Casi Siempre 14 63,6
Siempre 2 9,1
Total 22 100,0

Fuente: Base de datos

De la tabla y la figura podemos observar que los resultados después
de aplicar el cuestionario fueron que de las 22 personas encuestadas
6 que representan el 27.27% respondieron casi nunca, l14personas
gue representan el 63.64% respondieron casi siempre y también solo
2 personas respondieron siempre que representa el 9.09%. De los
resultados anteriores se puede inferir que cerca del 73% respondieron
gue estan de acuerdo que es necesario la optimizacion de precios para
lograr una mayor cantidad de ventas.
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Porcentaje

Casi Nunca Casi Siempre

Siempre

Variable: Optimizacion de precios

Figura 6. Categorias de la variable Optimizacion de precios

Fuente: Tabla 7

4.1.4. Variable: Ventas

Tabla 8
Categorizacion de la variable ventas

Escala Valorativa Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 4,5
Casi Nunca 6 27,3
Casi Siempre 12 54,5
Siempre 3 13,6
Total 22 100,0

Fuente: Base de datos
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Porcentaje

Nunca Casi Nunca Casi Siempre Siempre

Variable: Ventas

Figura 7. Categorias de la variable Ventas
Fuente: Tabla 8

De la tabla 8 y la figura 7 podemos observar que los resultados
después de aplicar el cuestionario fueron que de las 22 personas
encuestadas solo 1 respondié nunca que representa el 4.55%, 6
personas respondieron casi nunca que representan el 27.27%, 12
personas que representan el 54.55% respondieron casi siempre y
también solo 3 personas respondieron siempre que representa el
13.64%. De los resultados anteriores se puede inferir que cerca del
68% respondieron que estan de acuerdo que para lograr las ventas es
necesario considerar a los equipos prepagos y posgagos.

4.2. Contrastacion de hipotesis
4.2.1. Pruebade hipotesis
a. Contrastacion de hipotesis general
e Formulacion de hipoétesis general
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Hipotesis del investigador

Hi: Existe una relacién directa y significativa entre la optimizacion
de precios en base a las preferencias del consumidor y las ventas
de la empresa CISESA., en la ciudad de Pucallpa 2019

Hipoétesis nula

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la
optimizacién de precios en base a las preferencias del consumidor
y las ventas de la empresa CISESA., en la ciudad de Pucallpa
2019

Tipo de prueba

La prueba de hipoétesis de la investigacion es unilateral porque
trata de demostrar si la investigacion es directa y significativa
entre la Optimizacion de precios y las ventas de la empresa
CISESA, 2019.

Nivel de significancia de la prueba

En la presente investigacion se asume que el nivel de significancia
es del 5%, por lo tanto tendremos un nivel de confiabilidad es del
95%

Regla para latoma de decision

Se toma como P= 0.05

Si el valor de Sig (bilateral) es menor que 0.05 se acepta la
hipétesis del investigador

Si el valor de Sig (bilateral) es mayor que 0.05 se rechaza la
hipotesis del investigador y se acepta la hip6tesis nula
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Tabla 9

Correlacién entre las variables Optimizacion de precios y Ventas

Optimizacion
de precios Ventas
Rho de Spearman  Optimizacion de precios  Coeficiente de correlacion 1,000 525°
Sig. (bilateral) 012
N 22 22
Ventas Coeficiente de correlacion 525° 1,000
Sig. (bilateral) 012
N 22 22

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Resultados SPSS-23

Interpretacion

Usando el coeficiente de Rho de Spearman se obtiene un valor

de 0.525 lo que indica que tiene una correlacién positiva del

52.5%, ademas se observa que sig bilateral tiene un valor de

0.012, por lo que se acepta la hipétesis del investigador: Existe

una relacion directa y significativa entre la optimizacion de precios

en base a las preferencias del consumidor y las ventas de la

empresa CISESA., en la ciudad de Pucallpa 2019.

El nivel de confianza fue del 98.8% y un margen de error del 1.2%

b. Contrastacion de hipdtesis secundarias
e Formulacion de hipoétesis especifica 1
Hipotesis del investigador

Hi: Existe una relacion directa y significativa entre la optimizacion

de precios en base a las preferencias del consumidor y las ventas

de equipos prepago de la empresa CISESA., en la ciudad de

Pucallpa 2019.

43



Hipotesis nula
Ho: No Existe una relacion directa y significativa entre la

optimizacién de precios en base a las preferencias del consumidor
y las ventas de equipos prepago de la empresa CISESA., en la
ciudad de Pucallpa 2019.

Para las pruebas de hipotesis especificas se tomd la misma

significancia y la regla de decision de la hipotesis general

Tabla 10
Correlacion entre la variable Optimizacion de precios y la dimension
equipos prepagos

Optimizacion  Dimension
de precios prepagos
Rho de Optimizacion de Coeficiente de "
) y 1,000 ,599
Spearman precios correlacion
Sig. (bilateral) 003
N 22 22
Dimension prepagos  Coeficiente de -
y ,599 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,003
N 22

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Resultados SPSS-23

Interpretacion

Usando el coeficiente de Rho de Spearman se obtiene un valor
de 0.599 lo que indica que tiene una correlacién positiva del
59.9%, ademas se observa que sig bilateral tiene un valor de 0.03,
por lo que se acepta la hipotesis del investigador: Existe una
relacion directa y significativa entre la optimizacion de precios en
base a las preferencias del consumidor y las ventas de equipos
prepago de la empresa CISESA., en la ciudad de Pucallpa 2019.
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El nivel de confianza fue del 97% y un margen de error del 3%

Formulacion de hipotesis especifica 2
Hipotesis del investigador

Hi: Existe una relacion directa y significativa entre la optimizacion
de precios en base a las preferencias del consumidor y las ventas
de equipos pospago de la empresa CISESA., en la ciudad de
Pucallpa 2019.

Hipoétesis nula
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre la
optimizacién de precios en base a las preferencias del consumidor

y las ventas de equipos pospago de la empresa CISESA., en la
ciudad de Pucallpa 2019.
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Tabla 11

Correlacion entre la variable Optimizacion de precios y la dimension

equipos pospagos

Optimizacion  Dimensién
de precios Pospagos
Rho de Optimizacion de Coeficiente de
: L, 1,000 ,374
Spearman precios correlacion
Sig. (bilateral) 087
N 22 22
Dimensién Pospagos Coeficiente de
L, 374 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 087
N 22 22

Fuente: Resultados SPSS-23

Interpretacion

Usando el coeficiente de Rho de Spearman se obtiene un valor

de 0.374 lo que indica que tiene una correlacion positiva del

37.4%, ademas se observa que sig bilateral tiene un valor de

0.087, por lo que se rechaza la hipotesis del investigador y se

acepta la hipdtesis nula: No existe una relaciéon directa y

significativa entre la optimizacion de precios en base a las

preferencias del consumidor y las ventas de equipos pospago de

la empresa CISESA., en la ciudad de Pucallpa 2019.

El nivel de confianza fue del 91.3% y un margen de error del 8.7%

4.3. Discusion

4.3.1. Contrastacién con los referentes bibliograficos

En la presente investigacion se hizo la siguiente interrogante ¢Cual es la

relacion que existe entre la optimizacion de precios y las ventas de la

empresa CISESA, 20197?, los resultados obtenidos fueron que existe una

relacion del 0.525 entre las dos variables en estudio con un nivel de
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significacion del 0.012 Este resultado obtenido concuerda con el obtenido
por Cimma (2014) en su investigacion “modelo de fijaciéon de precios
optimos a productos de continuidad en vestuario femenino en donde se
logra desarrollar un modelo de fijacibn que a través de cuatro cluster de
las tiendas de los articulos femeninos para mejorar las ventas en un 6.77%
para los doce casos planteados, esto se obtuvo en 10 semanas de
evaluacion hasta continuar con las 64 semanas que se utilizaron para
calibrar el modelo. Por lo expuesto se pudo determinar que el modelo de
estimacion de los precios presenta sus mejores resultados en los
segmentos de los grupos de articulos en el que se tienen mayores ventas,
como lo son el cluster 1y 3 (49,5% y 28% de las ventas respectivamente)

y en los articulos catalogados en rango de precios altos.

De la misma forma Aramayo (2018), en su investigacion: Modelo de fijacion
de precios de venta al minorista para optimizar la rentabilidad y la demanda
en una empresa de la industria de bebidas no alcohdlicas, sefiala que Las
estrategias de precios en las empresas estdn enmarcadas en un aura de
hermetismo particular, que resulta inusual en una era de globalizacién y
difusion de buenas practicas.

Se mejoro las condiciones financieras del negocio, cuyo margen operativo
fue de 7.6% sobre las ventas en el 2014, a través de una metodologia de
modelamiento del comportamiento de la demanda de una muestra
representativa de bodegueros en funcién a cambios de precios de lista de

determinadas presentaciones del variado portafolio de productos.

4.3.2. Aporte cientifico de la investigacién

El aporte cientifico de la investigacion es que los directivos de la empresa
CISESA pueden usar estos resultados que manifiestan que existe una
correlacion entre la optimizacion de precios y las ventas, por lo que ellos
deben permanentemente hacer una revisibn a sus precios para que la
empresa pueda aumentar sus ventas y por lo tanto obtener utilidades para
mantenerse en el mercado de las telecomunicaciones que es en este
momento en mercado altamente competitivo; si no hacen lo recomendado
esta empresa estara condenada a fracasar en el corto o mediano plazo
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Los hallazgos de la presente investigacion no solo deberian aplicarse a la
empresa CISESA, sino también a otras empresas que estan relacionadas
con las telecomunicaciones que es un mercado que es altamente

competitivo y por lo tanto los precios y la calidad son muy importantes.
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CONCLUSIONES

. Existe una relacién directa y significativa entre la optimizacion de precios en
base a las preferencias del consumidor y las ventas de la empresa CISESA,
ya que su p-valor fue de 0.012 y su coeficiente de correlacion de Spearman
fue de 0.525

. Existe una relacion directa y significativa entre la optimizacion de precios en
base a las preferencias del consumidor y las ventas de equipos prepago de
la empresa CISESA, ya que su p-valor fue de 0.03 y su coeficiente de
correlacion de Spearman fue de 0.599

. No existe una relacion directa y significativa entre la optimizacion de precios
en base a las preferencias del consumidor y las ventas de equipos pospago
de la empresa CISESA, ya que su p-valor fue de 0.087 y su coeficiente de

correlacion de Spearman fue de 0.374
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RECOMENDACIONES

1. Que la empresa CISESA debe mejorar la optimizacién de precios,
porque esto incidird en el incremento de las ventas y en su
permanencia en el mercado.

2. Que la empresa y sus directivos sigan manteniendo los niveles de
optimizacién de precios en los equipos prepagos

3. Se debe tener una reestructuracion en los equipos de postpago y
SuUsS precios ya que no existe una relacion entre ellos, por lo tanto
debemos encontrar que es lo mas importante para la mayor venta

en este tipo de productos.
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Optimizacion de precios en base a las preferencias del consumidor y las Ventas de la empresa CISESA en la ciudad de

Pucallpa 2019.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIIMENSIO INDICADORES METODOLOGI
NES A
PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE Consumidores Consumidores se sienten accesibles, por algin motivo
GENERAL Determinar la relacion | Existe una relacion directa | INDEPENDIEN Clientes de precios en los teléfonos méviles. Tipo de
¢De qué manera es la | entre la optimizaciéon de | y significativa entre la | TE Consumirian el producto. Investigacion.
optimizacién de | precios en base a las | optimizacion de precios en Consumidores captan la comparacién con otros | Aplicada
precios en base a las | preferencias del | base a las preferencias productos. Nivel de
preferencias del | consumidor y las ventas | del consumidor y las Investigacion.
consumidor se | de laempresa CISESAen | ventas de la empresa Preferencias Correlacional
relaciona con las | la ciudad de Pucallpa | CISESA., en la ciudad de | OPTIMIZACION Disefio
ventas de A | 2010, Pucallpa 2019. DE  PRECIOS Hay Preferencias por parte del cliente por un producto. No
EMPRESA CISESA | OBJETIVOS HIPOTESIS EN BASE AL Vision que tiene el cliente acerca de una marca. Experimental
en la ciudad de | ESPECIFICO ESPECIFICAS CONSUMIDOR. Poblacién
Pucallpa 2019? Determinar la relacion | Existe una relacion directa Compradores Compradores captados. 22 personas que
entre la optimizaciéon de | y significativa entre la Comprarian los productos por necesidad de complacer. trabajan en la
PROBLEMAS precios en base a las | optimizacion de precios en Tienen criterios los clientes para comprar. empresa
ESPECIFICOS preferencias del | base a las preferencias CISESA
a. ¢De qué manera la | consumidor y las ventas | del consumidor y las Muestra
optimizacién de | de equipo Prepago de la | ventas de equipos 22 personas
precios en base a las | empresa CISESA en la | prepago de la empresa Adquisiciones | Cliente se siente con facilidad para adquirir algin | Empresa
preferencias del | ciudad de Pucallpa 2019. CISESA,, en la ciudad de Compras teléfono movil. CISESA
consumidor se Pucallpa 2019. Cliente podra tener economia para adquirir el servicio | Técnica
relaciona con las | Determinar la relacién adecuado. Encuesta
ventas de equipo | entre la optimizacion de | Existe una relacién directa Ganancias Existe un grado de ganancias, por el motivo de la | Instrumento
prepago de la | precios en base a las | y significativa entre la optimizacién de precios. Cuestionario de
empresa CISESA en | preferencias del | optimizacion de precios en Operaciones La entidad demuestra a los clientes, las operaciones Autoevaluacién

consumidor y las ventas

base a las preferencias

para la optimizacién de precios
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la ciudad de Pucallpa
20197

b. ¢De qué manera es
la optimizacién de
precios en base a las
preferencias del
consumidor se
relaciona con las
ventas de equipo
Postpago de la
empresa CISESA en
la ciudad de Pucallpa
2019?

de equipo Postpago de la
empresa CISESA en la
ciudad de Pucallpa 2019.

del consumidor y las
ventas de equipos
pospago de la empresa
CISESA,, en la ciudad de

Pucallpa 2019.

Satisfaccion

Confianza

Permite brindar un grado de confianza al cliente por un
producto de su necesidad.
Tienen criterio de confianza los clientes al adquirir un

producto.

Convencimiento

La optimizacion de precios permite convencer a los
clientes.

Convencimiento por el producto y servicio.

Bienestar

La de optimizacién de precios brinda algun bienestar

econdmico en sus clientes.

VARIABLE
DEPENDIENTE

VENTAS

Objetivos de

Objetivos de venta cumplieron con la optimizacién de

Equipos venta precios en equipos prepagos.
Prepagos Metas en corto plazo.
metas en largo plazo.

Precio Precio prepago esta al alcance de todos los usuarios.

prepago

Recargas Recargas virtuales satisfacen las necesidades de

virtuales servicios para los usuarios.

Equipos Objetivos de | Objetivos de venta cumplieron con la optimizacién de
Postpagos venta precios en equipos prepagos.

Metas en corto plazo.

metas en largo plazo.

Renovacion Equipos postpagos en renovacion cuentas con los
diferentes modelos, para la amplia necesidad de los
clientes.

Contrato de | Contrato de servicio cuenta con la variedad de planes,

servicio para cualquier tipo de clientes.

Facilidad para la anulacién de contratos de servicios.
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Instrumento de aplicacion.
Estimado estudiante:

El presente cuestionario tiene como propdésito recoger informacion acerca de
tu percepcién sobre tu formacién en investigacion. Responde todas las
preguntas con la mayor sinceridad posible. Este es un cuestionario anénimo.
Toda la informacion que nos brinden tendra caracter de secreto.

Instrucciones

Marca con un aspa (x) solo en una de las alternativas de respuesta que
consideres como la respuesta adecuada. Teniendo en cuenta las siguientes
valoraciones.
Nunca =1 Casi Nunca =2 Casi Siempre=3 Siempre=4

Variable: optimizacion de precios en base al consumidor en la categoria movil.

1] 2

Los consumidores se sienten accesibles, por algiin motivo de precios
en los teléfonos mdviles.

2 | Consumirian el producto.

3 |Los consumidores captan la comparacion con otros productos.
4 | Hay Preferencias por parte del cliente por un producto.

5 |Vision que tiene el cliente acerca de una marca.

6 | Compradores captados.

7 | Comprarian los productos por necesidad de complacer.

8 | Tienen criterios los clientes para comprar.

9 | El cliente se siente con facilidad para adquirir algan teléfono movil.

10 | Cliente podra tener economia para adquirir el servicio adecuado.

Existe un grado de ganancias, por el motivo de la optimizacién de

11 )
precios.

12 La entidad demuestra a los clientes, las operaciones para la
optimizacion de precios.

13 Permite brindar un grado de confianza al cliente por un producto de

su necesidad.

14 | Tienen criterio de confianza los clientes al adquirir un producto.
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15

La optimizacion de precios permite convencer a los clientes.

16

Existe convencimiento por el producto y servicio.

17

La optimizacion de precios brinda algun bienestar econémico en sus
clientes.

Variable: Ventas

18

Los objetivos de venta cumplieron con la optimizacion de precios en
equipos prepagos.

19

Tienen metas en corto plazo.

20

Tienen metas en largo plazo.

21

El precio prepago estéa al alcance de todos los usuarios.

22

Las recargas virtuales satisfacen las necesidades de servicios para
los usuarios.

23

Los objetivos de venta cumplieron con la optimizacién de precios en
equipos postpagos.

24

Existen metas en corto plazo.

25

Existen metas en largo plazo.

26

Los equipos postpagos en renovacion cuentan con los diferentes
modelos, para la amplia necesidad de los clientes.

27

El contrato de servicio cuenta con la variedad de planes, para
cualquier tipo de clientes.

28

Existe facilidad para la anulacion de contratos de servicios.
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Variable: Optimizacion de precios en base a las preferencias

N3221322431224342133233
m4324334433333242233234
53333333231224433334333
M4323322334333344123234
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u3323333333333343333243
n2333223242233444224133
m4232332234442334223243
QDAY <F| | onfonf N njon|onon NN O N N N| <N
O N A A T N NN T N[ A NN N A NN <N NN
NI AN AN S| N O N DA NN ||| N[ A AN | N
O A NN N T[N OO N N[A N OO N I N N[ N NN
monionfonmmNnN N ANA N | njononon| << | | N|on|
S|lA( N N NI AN OO A NN NN T OO A NN T
NI NI NI NN OO ANO O NN N NN | N A O NN <
NN | NN T o | on|on N T O NOOH N[ on
A (N OO N NN T OO T O N NN (OO A NN TN
- R EEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
T

60



Variable: Ventas

3

2

1
1

1

1

2

3| 2
1

1
1

2

ITEM| 1| 2| 3| 4( 5| 6| 7| 8| 9|/10|11

1 433/ 4(4|3|4|4]|3]| 4] 2

2322323233 3|3

31 2|1]1]22]1]2|3]3] 3] 3

4131 2|3|3]2|3|3]3]2] 3] 2

5/3/2]2|3|3]2|3|3]2] 3] 3

6| 2|22 2|34, 4|4|,3] 3| 4

702131 2|3|3/3|23]2] 2] 3

8| 3/3/2|2|4]2|3|3]3] 2] 3

91 3/3/3|/23]3]|]2|3]|3
10| 2| 4| 1|3|2]4|1|3]1

113|141 2|3|4|2|1|3

12| 2|1 3|2 2|3|3|2]|3]3| 3|3

131 212 2|3|2]2|3|2]3] 2] 3

14| 33| 3| 4/4|3|3|3]2| 3] 3

15| 32| 2| 4|4]3]1|1]2| 3| 4

16| 2| 1] 1) 1|2|3|1|2]2

17| 2| 2| 24| 1|1|1|3|1

18| 2| 3| 3|3|3|4|3|3|2]| 2] 3

19| 3| 3| 3|3|3[3]3[/3]3] 3]3

200 2| 2|2 3|1|2]2]|22

21| 3|4, 4|4]4|3|/3|3|4] 4] 3

221 313,244,433 4]| 4
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FOTOS

62



