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Resumen
     La presente investigación, tuvo como finalidad proponer estrategias comerciales para lograr el aumento de las ventas en la empresa óptica Nova S.A.C.
     La propuesta de la elaboración de este plan de estrategias se define como una herramienta que tiene el propósito de mejorar la rentabilidad económica de la empresa y aumentar su volumen de ventas. La investigación es de tipo descriptiva y propone una alternativa de solución frente al problema encontrado. Algunos resultados relevantes son que el 52% de los clientes rara vez realiza negociaciones en todas sus visitas, frente a un 6 y 2% casi siempre y siempre respectivamente. Esto indica que existe poca efectividad de venta en las visitas, haciendo necesario la formulación de estrategias que maximicen la venta en cada visita aprovechando los recursos de la empresa. Así mismo se observó que el 58% de los clientes, rara vez recibieron una oferta o descuento, por otro lado un 7,3% dijo que casi siempre y un 6,7% de ellos dijeron que nunca. En tanto que la empresa debe manejar un buen plan para ofrecer promociones, en especial para mejorar las ventas y la preferencia del cliente.
Los instrumentos de recolección de datos y el análisis son de un estudio exhaustivo, producto del procesamiento de datos de la encuesta dirigida a los clientes de la empresa óptica Nova S.A.C. Además se obtuvo un resultado que muestra la falta de estas estrategias, obteniendo así una oportunidad de desarrollo de una propuesta con la finalidad de mejorar las ventas dentro de la empresa Óptica Nova. 
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Abstract
The purpose of this research was to propose commercial strategies to achieve an increase in sales at the optical company Nova S.A.C.
     The proposal for the development of this strategy plan is defined as a tool that has the purpose of improving the economic profitability of the company and increasing its sales volume. The research is descriptive and proposes an alternative solution to the problem encountered. Some relevant results are that 52% of clients rarely negotiate on all their visits, compared to 6% and 2% almost always and always respectively. This indicates that there is little sales effectiveness in the visits, making necessary the formulation of strategies that maximize the sale in each visit taking advantage of the resources of the company. Likewise it was observed that 58% of the clients, rarely received an offer or discount, on the other hand 7.3% said that almost always and 6.7% of them said never. While the company must manage a good plan to offer promotions, especially to improve sales and customer preference.
The instruments of data collection and analysis are from an exhaustive study, product of the data processing of the survey directed to the clients of the optical company Nova S.A.C. In addition, a result was obtained that shows the lack of these strategies, thus obtaining an opportunity to develop a proposal with the aim of improving sales within the company Óptica Nova.
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I. Introducción
En la actualidad, los cambios en el comportamiento de compra de los clientes colocan a las empresas a establecer nuevas estrategias y prácticas que permitan no sólo satisfacerlos, sino también descubrir sus necesidades y anticiparse a sus requerimientos.
Es verdad que la presencia de empresas extranjeras ha tomado fuerza a través de los años en todos los países y que éstas han desarrollado una mercadotecnia internacional. Empresas como Toshiba, Nestlé, M´c Donals, Starbucks y muchas multinacionales son reconocidas por la mayoría de los consumidores de todo el mundo,  la competencia se intensifica y se vuelve una lucha de estrategias, ya que en muchos casos las empresas nacionales que nunca pensaron en los competidores extranjeros, de pronto se encuentran a éstos como un rival de mucho potencial. 
En Europa el negocio de las ópticas está en pleno auge y su facturación subió un 3,2% durante el año pasado. Alcanzó los 2.400 millones de euros tras cuatro años seguidos de crecimiento, según el estudio ‘Distribución de óptica’    El buen momento de este tipo de establecimientos no se queda ahí, sino que se prevé que aumente cerca del 3% anual en 2019. Es decir, se espera que durante ese periodo supere los 2.500 millones de euros.
La compañía óptica Eyes Illusion dio a conocer los resultados de un reciente estudio que señala que más del 70% de peruanos de los sectores socioeconómicos A, B y C prefieren comprar monturas y lunas de medida, por lo menos, una vez al año, Por otro lado, el estudio detectó que nueve de cada diez peruanos buscan renovar tanto las lunas como la montura invirtiendo, en promedio, S/. 198 por cada compra”   (Gestion.pe, 2014, p.1), las exigencias de los clientes de los servicios ópticos, buscan la innovación y exclusividad continua de sus productos, parte de esta exigencia está relacionada con el uso de lentes ya que se ha pasado de solo comprar gafas  de sol o aumento, a requerir también, el servicio oftálmico.
Incrementar los ingresos es un objetivo continuo dentro de cada organización, principalmente para obtener mayores utilidades, pero se puede obtener más que una simple reducción de costos y aumento de ventas, al respecto se puede llegar a concluir que mediante estrategias bien planeadas de la mano de un análisis del mercado se obtienen mayores recursos.
Entorno a Ópticas Nova, un centro de especialización en servicios ópticos en la ciudad de Chiclayo, con varios años en el mercado; sin embargo, Nova ha experimentado una demanda constante y a ratos decreciente, ocasionando contradicciones en lo que esperan los dueños con respecto al incremento de las ventas anualmente. Para el negocio  en los dos últimos años los ingresos se vieron afectados en gran parte por la coyuntura climática que ha vivido nuestra región, la falta de difusión y publicidad de la óptica, los problemas de servicio al cliente, la falta de capacitación de los vendedores(as), el inexistente plan para llevar a cabo objetivos de incremento de ventas, no hay estrategias de promoción que resulten atractivos para el cliente, además de no mantener un contacto constante con sus clientes potenciales, a esto se suma la creciente oferta del servicio del mismo rubro en el sector donde se encuentra ubicado ya que es una zona céntrica, por lo que la competencia 
El área de comercialización en el negocio debe lograr su autosuficiencia en el corto, mediano y largo plazo, ya que actualmente no tiene un plan  adecuado para atraer clientes a la compra de productos de la óptica, así mismo dedicar esfuerzos y habilidades en dar mejor atención, personalizada y más cordial. 
Con base a lo mencionado anteriormente la empresa  necesita incrementar sus ventas, y para ello requiere el ser direccionado con estrategias comerciales que le permitan lograr dicha determinación. Ante esta situación se formuló la siguiente pregunta ¿De qué manera la estrategia comercial incrementará el volumen de ventas de Ópticas Nova S.A.C, Chiclayo?
De  acuerdo a la presente investigación, el principal objetivo en este trabajo de tesis es Establecer una estrategia comercial para incrementar el volumen de ventas de la empresa Óptica Nova S.A.C. en  la ciudad de Chiclayo, además los objetivos específicos tales como Analizar el volumen de ventas de la empresa Óptica Nova, así como Identificar  la mezcla de marketing de Óptica Nova  y Diseñar la estrategia comercial para incrementar el volumen de ventas de Óptica Nova S.A.C.
Considerando que el aporte realizado sea de beneficio, apoyo o modelo para el crecimiento de muchas otras empresas que lo requieran.

II. Marco teórico
2.1. Antecedentes bibliográficos 
2.1.1. Nivel internacional 
Según Laban y Montoya (2018), en su tesis: Plan estratégico para incrementar las ventas de la empresa mi ángel, (Tesis de grado). Universidad de Guayaquil, Ecuador, los autores concluyen que la capacitación es un elemento necesario y debe realizarse de manera continua, así les permita a las empresas obtener mejores resultados, además de la integración del recurso humano a las actividades empresariales con la finalidad de afianzar en ellos su desempeño. Este trabajo tiene como tipo de investigación, la observación y como diseño la investigación explicativa y descriptiva. A cerca de los estudios de los autores se dio a conocer que la importancia de mantener a los trabajadores en constante capacitación, permite que los resultados planteados por la organización sean desarrollados de manera más eficiente, debido a la aplicación de mejores estrategias para la venta. 
De igual manera Torres y Villegas (2018), en su tesis titulada: Plan comercial para incrementar las ventas de la compañía Livansud S.A (Tesis de grado). Universidad Laica Vicente Roca fuente de Guayaquil, en Quito Ecuador; se concluye que un análisis estratégico permite conocer la situación interna de la organización y sus principales competidores; también un plan de estrategias comerciales mejora las ventas y todo lo relativo al aspecto comercial, de modo que los resultados se ven reflejados en la retención de clientes actuales y la captación de nuevos clientes. El tipo de investigación del presente trabajo es descriptiva. De acuerdo con lo antes mencionado, los autores señalan que haciendo los respectivos correctivos en el modelo de ventas, orientados de manera adecuada a satisfacer las necesidades del cliente, se logrará obtener el crecimiento de ventas así como la fidelización y obtención nuevos clientes.
Por su parte Bautista (2015), en su trabajo de investigación titulada: Modelo estratégico de comercialización que aumente el volumen de ventas del comisariato popular #1 de ventanas, (Tesis de grado). Universidad Regional Autónoma de los Andes, en Babahoyo Ecuador, concluyendo que  la utilización de estrategias como herramientas que permiten mejorar el servicio hacia los clientes, permitiendo ser más competitivos, eficientes y lograr tener una mejor toma de decisiones, demostrando así la factibilidad de su aplicación, sobre el asunto el autor dio a conocer que realizar un análisis FODA permite conocer la situación actual de la empresa y el de su entorno para el caso, resultando una gran informidad por parte de los clientes, por lo que es necesario la aplicación de estrategias de comercialización para su mejora con el servicio al cliente, y obtener una buena rentabilidad. Para el logro de la investigación se utilizó el diseño Analítico y Sintético, descriptivo y sistemático, así como el inductivo – deductivo. Con referencia en que se plantea un modelo estratégico para incrementar las ventas, las estrategias de marketing no están ajenas a incidir en la mejora de la ya mencionada; por lo contrario tiene relación directa porque de ellas  abarcan mayores rangos de aplicaciones para la mejora en las ventas de una organización.
2.1.2. Nivel nacional 
Así mismo Corvacho  y Gómez (2015), en su tesis titulada: Plan De Marketing Para La Empresa Acuarius Visión Center E.I.R.L. -Oftalmología y Óptica, Arequipa 2015. (Tesis de grado) Universidad Católica San Pablo, en Arequipa Perú; los autores concluyen que  se establecieron acciones estratégicas las cuales son 8, como también 15 tácticas, siendo las más importantes, la adquisición de nuevas marcas, cambio de local y las alianzas estratégicas con aseguradoras, oftalmólogos y colegios ya que estas nos ayudarán a cumplir con el objetivo principal de aumentar las ventas. Esta investigación se llevó a cabo aplicando el diseño descriptivo correlacional, y de tipo exploratorio. Con referencia  a lo anterior se obtuvo de una muestra representativa que el conocimiento de la óptica, la ubicación y la publicidad, son las mayores deficiencias, por lo tanto estos resultados negativos son evidencia de lo necesario que es la aplicación de estrategias de marketing que permita aprovechar su potencial. 
Con respecto a Soriano (2015), en su tesis titulada: Aplicación Estratégica De Marketing Para Incrementar Las Ventas De Los Productos Alimenticios UPAO, (Tesis de postgrado) Universidad Privada Antenor Orrego, en Trujillo Perú, llega a la conclusión  que con una propuesta con cinco planes de acción específicos: contratación de personal, dirigirse al público objetivo, publicidad, venta de otros productos, y posicionamiento en la mente del consumidor se pretende motivar las ventas, mejorar la calidad de los productos ofrecidos y la preferencia de los consumidores, Esta investigación tiene como diseño  transaccional y descriptivo. De lo anterior, el autor señala que se debe mantener comunicación con los clientes, para mantenerlos al tanto de lo que se ofrece e incluso recibir sus recomendaciones.
Mientras que Hernández (2015) en su trabajo de investigación titulado: Estrategia Comercial Para Una Vitivinícola: Tabernero. (Tesis de grado). Universidad Peruana Simón Bolívar, en Lima Perú. Teniendo como conclusión que su estrategia de mercado se basa en la experiencia, innovación de productos, tecnología, capacitación del personal, renovación de la imagen y calidad de primera. Se aplicó el diseño de tipo exploratorio. Al respecto el autor hace mención al Perú con potencial en actividades lucrativas como la de esta investigación, por ello es tarea prioritaria la mejora continua de procesos y calidad para estar a nivel de países internacionales. Para tal efecto se hace necesario analizar y entender el mercado donde se desenvuelve la empresa, tanto fuera como dentro del país.
A su vez Campos (2014) en su tesis titulada: Estrategias de Marketing para incrementar el nivel de ventas de la comercial Avieros en la ciudad de Huamachuco, (Tesis de grado) Universidad Nacional De Trujillo, en Trujillo-Perú; concluye afirmando que la calidad de atención al cliente y mejora del precio como estrategias de marketing incrementaron el nivel de ventas en el negocio. El presente trabajo tiene como diseño descriptiva- transaccional. Asimismo, el autor hace referencia en que estar en permanente mejora de servicio e innovación llevan a tener un estrecho vínculo con el cliente, ya que ellos mismos son quienes manifiestan su conformidad con el servicio, cubriendo si sus expectativas, y para la empresa representa una relación comercial duradera y confiable con el cliente.
2.1.3. Nivel Local
En cuanto a  Nieto (2018) en su trabajo de investigación titulada: Implementación de estrategias de marketing para la empresa importaciones generales  Nieto S.R.L.-2017. (Tesis de grado). Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo Perú, el autor concluye que  implementar estrategias genera una inversión, su ejecución repercute en las ventas anuales, así también comenta que es viable aplicarlo durante todo el año en especial en los meses más bajos de ventas, finalmente un análisis de las 4p son importantes para destacar los factores influyentes para la compra y clientes. La investigación se realizó a través del diseño longitudinal y el tipo de investigación es descriptivo. Con respecto a las afirmaciones del autor, implementar nuevas estrategias da paso hacia la fidelización de los clientes, además el personal son la carta de presentación de la empresa, en ellos se debe enfocar el máximo valor en capacitaciones que denoten la mejora del trato, conocimiento e interés por el cliente.
De acuerdo con Peche y Salazar (2018), en su presente trabajo de investigación titulada: Estrategias comerciales para la empresa Agrobien S.A.C Jaén- Periodo 2016-2017, (Tesis de grado). Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo Perú; los autores concluyen que con la estrategia de cartera se busca expandir el negocio y llegar a otros lados, aprovechar la aceptación del producto en otras zonas, por otro lado comenta que los clientes buscan que la empresa brinde productos de calidad, por lo que conlleva a la empresa al aprovechamiento máximo de lo que ofrece. Además hace énfasis en la relación que ésta guarda con el cliente para asegurar la fidelización. La investigación es de tipo descriptiva y se realizó a través del diseño no experimenta. De lo ya mencionado, teniendo bien identificado lo que busca el cliente, las empresas deberían hacer resaltar la calidad de sus productos poniendo como ejemplo a aquellos clientes que han tenido una excelente experiencia de compra y pueden dar veracidad de lo que se ofrece, además de buscar la forma de atraer nuevos clientes y estar más cerca de ellos.
Acorde con Sarmiento y Díaz (2016). Propuesta de Estrategias  para la Tienda Importaciones Tokio E.I.R.L Según El Modelo Delta – Periodo 2015. (Tesis de grado) Universidad Católica Santo Toribio De Mogrovejo, en Chiclayo Perú. El autor concluye que los principales motivos por el que los consumidores de la tienda adquieren sus productos, es por razones de estar de acuerdo con la comodidad, variabilidad y durabilidad que estos ofrecen. La investigación se realizó a través del diseño de tipo Cuali-Cuantitativo. Por lo tanto refiere el mencionado que proponer estrategias basadas en el modelo Delta, donde se acentúa el rol del cliente como base de la estrategia comercial, consiste en transformar la estrategia en una que mire primero lo que quieren los clientes y de allí desarrollar el plan.
Por ultimo para Collazos (2015) en su tesis titulada: Propuesta de Mejora de La Estrategia Comercial del Centro Comercial Open Plaza Chiclayo”, (Tesis de grado). Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo Perú, concluye que Chiclayo es una ciudad tradicionalmente comercial, lo cual favorece e incrementa las oportunidades de crecimiento comercial, sin embargo no todos los negocios gozan del poder de atracción de público, en consecuencia no les permite incrementar el tráfico de vistas, así como sus ventas. La elaboración de este trabajo se realizó con un diseño no experimental. De las afirmaciones anteriores, el autor también admitió que los operadores de centros comerciales en esta ciudad cuentan con know how en sus sectores porque diversifican en sus marcas y logran la aceptación del público.
2.2.  Bases teóricas 
2.2.1. Ventas 
Kotler (2008), señala que las ventas es otra forma de acceso al mercado para muchas empresas, sostiene además que los consumidores y los negocios, si se les deja solos, normalmente no adquirirán una cantidad suficiente de los productos de la organización; por ello, ésta debe “emprender una labor agresiva de ventas y promoción, supone que es preciso estimular a los consumidores para que compren”. De este modo enfatiza las empresas que ponen en práctica este concepto, utilizan todo un arsenal de herramientas de venta y promoción para estimular más compras. (2008, p.17)
Venta es la acción y efecto de vender, es decir; traspasar la propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio convenido. El término se usa tanto para nombrar a la operación en sí misma como a la cantidad de cosas que se venden. (Kotler, 2012)
Preventa 
La preventa se puede definir como la atención al cliente antes de la venta, en el sentido del conocimiento de sus necesidades y características. Se debe dotar al cliente potencial toda información necesaria antes que este al solicite y quien ofrece debe estar altamente calificado para hacerlo.
Posventa 
Se debe siempre tratar de mantener la atención de garantías, información y otros, que el cliente pueda requerir eventualmente, para complementar su satisfacción.
La postventa es la última etapa del proceso de ventas, su objetivo es facilitar el seguimiento y la venta cruzada futura, mediante la correcta “alimentación” del sistema de información con los datos obtenidos de los clientes. El cierre es un proceso que termina siempre y cuando su cliente acepte actuar
2.2.1.1. Dimensiones de ventas	
 Dirección de ventas 
Podríamos definirlo como un proceso de establecimiento de estrategias, fijación de objetivos, ejecución y control de planes de ventas tendentes a la consecución de objetivos comerciales de la empresa, que siendo acorde con los planes de marketing, proporcionen una posición en el mercado que implique una gestión eficaz del principal recursos de la empresa que son los clientes. Gestionando y liderando, para ello, un equipo de ventas organizado, entrenado y motivado para conseguir en todo momento la máxima capacidad de vender, tanto de la empresa, como de sus clientes (García, 2011).
Tipos de ventas 
Las ventas se pueden clasificar bajo diferentes criterios: desde el punto de vista del fabricante se pueden distinguir 2 tipos de ventas: 
Ventas directas: Las empresas utilizan su propia fuerza de ventas. Los vendedores de la empresa son fáciles de contratar y motivar. Evitan el difícil problema de encontrar intermediarios cuya fuerza de ventas sea del todo satisfactoria. Es más barata si se vende a clientes importantes
Ventas indirectas: Se utiliza a los empleados de los mediadores. Los buenos representantes conocen el mercado y llevan buenas relaciones con clientes importantes. A los representantes se les paga comisión y no sueldos y gastos. En productos estacionales representan un ahorro importante.
Según Stanton, Etzel y Walker (2007), afirman que se puede identificar al menos cinco tipos de venta, cuya diferencia radica en "la actividad de venta" que las empresas pueden optar por realizar, los cuales son: 
Venta Personal: Es la venta que implica una interacción cara a cara con el cliente. Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relación directa entre el vendedor y el comprador.
Venta por Teléfono (Tele marketing): Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio. Existen dos tipos de venta por teléfono: 
a) La venta telefónica externa o de salida: Consiste en llamar (por teléfono) a los clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intención de cerrar la venta en cada llamada. 
b) La venta telefónica interna o de entrada: Consiste en atender las llamadas de los clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios en la televisión o de publicaciones en periódicos o revistas, acciones de correo directo, etc.).
Venta Online (en línea o por internet): Consiste en poner a la venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una Tienda Virtual), de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el producto o servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra "online".
Venta por Correo o correo directo: Este tipo de venta consiste en el envío de cartas de venta, folletos, catálogos, vídeos, CD y/o muestras del producto a los clientes potenciales mediante el correo, con la característica adicional de que se incluye un "formulario de pedido" para que la persona interesada pueda efectuar la compra.
Venta por Máquinas Automáticas: Es la venta de productos por medio de una máquina sin contacto personal entre comprador y vendedor se llama venta por máquinas automáticas. Su atractivo radica en la conveniencia o comodidad de la compra. 
Técnicas de ventas 
Es la habilidad de interpretar las características de un producto y/o servicio, en términos de beneficios y ventajas para el comprador, persuadirlo y motivarlo para que compre el producto y/o servicio. Esto implica un proceso planeado, ordenado, lógico y analítico para beneficio tanto del comprador como del vendedor. Las técnicas de ventas implican saber: 
1. Qué hacer los primeros quince minutos de una entrevista. 
2. Cómo hacer una presentación de experto. 
3. Cómo expresar las características del producto y/o servicio. 
4. Cómo presentar pruebas orales y escritas de los beneficios y valores.
Como se puede ver las empresas consideran importante a la enseñanza de las técnicas de ventas. En consecuencia los aspirantes pueden aprender como buscar clientes, como captar su atención e interés; deben aplicarse esfuerzos sobre las mejores formas de tratar las objeciones y, sin duda, se discutirá y demostrará la mejor forma de lograr el cierre de la venta.
Para Thompson (2011), Todas las técnicas necesitan algo de experiencia y se mezclan un poco con la adivinación psicológica sobre el de conocer qué motiva a otros a comprar algo ofrecido por uno.
De lo mencionado la técnica de ventas es el comportamiento persuasor del profesional que manipula los argumentos para producir una acción de compra por parte de otras personas. Las técnicas de ventas constituyen el cuerpo de métodos usados en la profesión de ventas, también llamada a menudo simplemente "ventas". 
Así mismo, las técnicas de ventas constituyen el cuerpo de métodos usados en la profesión de ventas, también llamada a menudo simplemente "ventas". Las técnicas en uso varían altamente de la venta consultiva centrada en el cliente al muy presionado "cierre duro". Todas las técnicas necesitan algo de experiencia y se mezclan un poco con la adivinación psicológica sobre el de conocer qué motiva a otros a comprar algo ofrecido por uno.
2.2.2. Estrategia Comercial
Según Golcher (2005), las estrategias comerciales son principios y rutas fundamentales que nos orientarán en el proceso administrativo con el objetivo de alcanzar nuestros objetivos comerciales. Sin duda alguna un elemento clave del marketing y por lo tanto contribuye notablemente en el éxito de una empresa o producto. Para cada producto en particular debernos formular esta estrategia, la cual se elabora en tres etapas: 1) Definición de objetivos y alternativas estratégicas, 2) Estrategias para el posicionamiento del producto en el mercado, 3) Identificación de las tácticas para llevar a la vida real la estrategia de producto-mercado.
Objetivos y Estrategia General 
Los objetivos pueden ser de dos clases: generales o estratégicos y operacionales o metas; mientras que la estrategia general se refiere a cuál alternativa estratégica seguir de las varias posibles. Analicemos un poco más cada elemento.
Objetivo Estratégico
Es probablemente la decisión de mayor importancia para la definición de cualquier estrategia, ya que define lo que deseamos lograr (resultados e impacto) durante la vida útil de la estrategia. Existen tres posibles tipos de objetivo global que una empresa podría buscar: 1) Crecimiento. 2) Rentabilidad. 3) Liquidez (Flujo de caja).
Objetivos Operacionales o metas 
Son la manifestación numérica de los objetivos estratégicos, señalando cuánto se quiere lograr y cuándo. Por ejemplo el crecimiento se especifica como volumen de ventas o porcentaje de participación en el mercado que se desea lograr durante la vigencia del objetivo estratégico (sea uno, tres o cinco años). Si el objetivo operacional contesta la pregunta: ¿dónde? estaríamos definiendo un segmento.
Las estrategias comerciales es una herramienta que le permite llegar al mercado que usted busca, que puede ser a corto, mediano y largo plazo, permitiendo primero hacer un análisis FODA del negocio y luego se diseña un plan estratégico; el cual debe estar bien formulado y evaluado para no correr el riesgo de contar con alguna falla y verse afectado todo el plan; además el compromiso del personal, los cuales deberían estar bien capacitados, es fundamental para llevar a cabo un plan estratégico con éxito.
Análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).
Para Mc Carthy y Perreault (2000) Este análisis es una herramienta que permite identificar los criterios de selección adecuados y una estrategia factible, que identifica y contiene los puntos fuertes y débiles de la compañía, así como sus oportunidades y amenazas. Un buen análisis FODA le sirve al administrador para centrarse en una estrategia que aproveche las oportunidades y los puntos fuertes de la compañía, al mismo tiempo que evite las debilidades y las amenazas que ponen en peligro el éxito (pág. 66.)
En tanto que para  Hunge (2007), el análisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos necesarios al proceso de planeación estratégica. Es un análisis de los puntos fuertes y débiles de la organización, en relación a las oportunidades y amenazas del entorno.
El ajuste de los recursos y capacidades (fortalezas internas) para aprovechar los cambios positivos que se den en el ambiente externo (oportunidades externas) es la clave para formular estrategias de manera eficaz que beneficien a la organización.
a) Fortalezas: Elementos internos y positivos que diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.
b) Debilidades: Aquellos elementos, recursos, habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para lograr la buena marcha de la organización.
c) Oportunidades: Aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas y sacar ventaja de la competencia.
d) Amenazas: Situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que pueden atentar contra este, por lo que llegado al caso puede ser necesario diseñar una estrategia adecuada para poder sortearla.
Esta herramienta logra alinear los recursos y capacidades internas con las oportunidades y riegos creados por los factores externos que tiene una organización.
2.2.2.1. Dimensiones de estrategia comercial
Estrategia de cartera  
Acorde con Sainz (2011), en su libro “La estrategia de cartera fija la marcha a seguir para el establecimiento de cada unidad estratégica empresarial, detallando para las mismas las diferentes combinaciones producto-mercado que deberá desarrollar la empresa”, señala que una vez aplicada dicha estrategia se va a tener como conclusiones: estrategias de penetración, desarrollo de nuevos productos, desarrollo de nuevos mercados o diversificación, y se va a apoyar con los productos que se ha detectado que son productos competitivos.
Estrategias de segmentación y posicionamiento
A. Estrategia de segmentación
Del mismo modo, Sainz (2011) indica que “El concepto de estrategias de segmentación se encuentra íntimamente ligados a la filosofía de marketing, ya que se trata de descubrir las distintas necesidades que presentan los diferentes tipos de clientes, para así poder satisfacerlas de forma más específica”.
La estrategia de segmentación ha clasificado el mercado en tres tipos: 
a) Diferenciada: es dirigirse al mercado con una oferta y un posicionamiento diferente.
b) Indiferenciada: al haber analizado distintas necesidades, la empresa se dirige con las mismas ofertas y el mismo posicionamiento. 
c) Concentrada: adaptan sus ofertas a necesidades específicas. 
B. Estrategia de posicionamiento 
La estrategia de posicionamiento dándole un sentido amplio, se podría decir con que atributos e imagen quiero que los clientes me recuerden o identifiquen.
Cuando se habla de la estrategia de posicionamiento, se debe tener en cuenta que se está diseñando tres claves del marketing importante: el posicionamiento de la empresa y/o negocio, el del producto y el posicionamiento ante el cliente.
A su vez Kotler y Armstrong, (2003) opinan que el posicionamiento en el mercado, debe de hacer que el producto pueda ocupar un lugar claro, distinto y deseable en relación con los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta.
C. Estrategia de fidelización
Conviene tener presente que la estrategia de fidelización se basa sobre dos pilares básicos:
El marketing relacional
Según Sainz (2011) afirma que “El marketing relacional es una herramienta que nos ayudará a conseguir esa confianza del cliente a largo plazo que le lleva a comprar en nuestra empresa y recomendarla. Se trata de aplicar una buena estrategia de relación con nuestra clientela, creando lazos estables que beneficien a ambas partes.”
La relación ideal consiste en reducir las posibles insatisfacciones o descontentos después que realiza la compra en nuestra empresa, es de suma importancia saber que la relación con el cliente no termina con el pago del producto si no va mucho más allá.
Así mismo Sainz (2011) recomienda que “para poder subir un peldaño en la estrategia de relación, la empresa debe tomar la iniciativa de llamar al cliente para ver si tiene problemas al utilizar el producto”.
En resumen, el marketing relacional se entra en dos grandes áreas: gestionar la cartera de clientes (captar, fidelizar y recuperar clientes) y gestionar su lealtad (atracción, vinculación, fidelización, etc. Para que pase se cliente potencial a usuario, luego a cliente preferente y finalmente a cliente exclusivo).
La gestión del valor percibido
Además Sainz (2011) indica: “La gestión del valor percibido trata de aumenta el valor de la compra realizada para el cliente, con lo que estará más satisfecho y aumentará la competitividad de nuestra empresa”. Por eso es necesario tener información exacta para saber las necesidades, deseos, gustos, preferencias y expectativas de los clientes, y sobre todo poder descifrar bien dicha información para así poder elegir la mejor estrategia de fidelización más eficaz.
Los compradores dan valor a los productos en función a tres aspectos claves: 
a) Valor de compra: en este aspecto influye el envasado, la imagen de marca y el posicionamiento del producto. 
b) Valor de uso: esto depende del rendimiento, la calidad, la seguridad y la facilidad de uso del producto, y también de la imagen de marca. 
c) Valor final: se refiere tanto a la posible recuperación económica del producto tras su uso (valor residual) como a los costes, reales o psicológicos, necesarios para eliminar el producto y el paquete en el que va (contaminación ambiental, etc.). 
Estrategia funcional
Las estrategias funcionales son las que definen como se van hacer las cosas, estas son formadas por los niveles medios de la empresa y suelen clasificar estrategias para cada área de la empresa.
De la misma manera, Sainz (2011) señala: “este nivel estratégico que vamos a analizar es el que pondrá en combinación los diferentes medios e instrumentos de marketing de los que dispone una empresa para alcanzar sus objetivos de marketing. Las principales áreas sobre las que trabaja el marketing mix son: productos (amplitud de gama, abandono, modificación y creación de productos, política de marcas, creación y sostenimiento de la imagen de marca), distribución y ventas (configuración y carácter, sistema de ventas, localización de los puntos de venta, cobertura de mercado), precios (estrategia de precios y escala de descuentos) y comunicación (comunicación interna y externa, mensajes, medios, soportes, incentivación.)”
A continuación, se hablará de cada una de las 4p’s (marketing mix):
Marketing Mix
De acuerdo con Armstrong, G. (2009), señala que el marketing es: “la función comercial que identifica las necesidades y los deseos de los clientes, determina qué mercados meta puede atender mejor la organización, y diseña productos, servicios y programas apropiados para atender a esos mercados”(p. 86). 

Producto
En tanto, Santesmases (2012) señala que: “El concepto de producto no debe centrarse en sus características o atributos intrínsecos, si no en los beneficios que reporta, las emociones que puede despertar o las experiencias que proporciona al consumidor o usuario”.
El producto incluye no sólo la unidad física, sino también su empaque, garantía, servicio posterior a la venta, marca, imagen de la compañía, valor y muchos otros factores. Compramos cosas no sólo por lo que hace (beneficios), sino por lo que significan para nosotros (estatus, calidad o reputación).
Precio
De igual modo, Santesmases (2012) señala que: “El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un precio alto es sinónimo, muchas veces, de calidad; y un precio bajo, de lo contrario. También tiene el precio una influencia sobre los ingresos y beneficios de la empresa”. El precio va acompañado al buen producto o servicio que brinde la empresa, así mismo depende de estos para ser asignado.
Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto. El precio es lo que un comprador da a cambio para obtener un producto y representa una importante arma competitiva y resulta fundamental para la organización como un todo, porque, multiplicado por el número de unidades vendidas, es igual al ingreso total de la empresa. Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como el curso de ventas y utilidades de un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas definidas: Desarrollo del Producto, Introducción, Crecimiento, Madurez y Decadencia
Los elementos más determinantes de las decisiones relativas a los precios de los productos son: 
a) Costes de las operaciones. 
b) Sensibilidad de la demanda a las variaciones de precios.
c) Restricciones y actuaciones de precios de la competencia.
d) Estrategias competitivas de precios. 
e) Políticas y prácticas de precios. 
f) Relación calidad-precio.
Plaza
La Plaza se define como el lugar estratégico en el que se encuentra ubicada la empresa, y el acceso que tiene para con los clientes. De este modo la empresa tendría bien identificado los puntos de distribución y los clientes no puedan presentar ningún inconveniente al momento de realizar su compra.
Según Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos (2004) mencionan que: “Plaza es el acto de hacer que los productos estén disponibles para los clientes en las cantidades necesarias”.
Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposición de los consumidores meta.
Promoción
A su vez Santesmases (2012) indica que: “La promoción de un producto es el conjunto de actividades que tratan de comunicar los beneficios que reporta el producto y de persuadir al mercado objetivo de que lo compre a quien lo ofrece”.
Abarca actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo. La promoción incluye vetas personales, publicidad, promoción de ventas y relaciones públicas.
El papel de la promoción en el marketing mix consiste en fomentar intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta mediante la información, educación, persuasión y recuerdo de los beneficios de una compañía o producto.
2.3. Definición de términos básicos
Según Lukac y Frazier  (2012), definen los siguientes términos:
Ventas
La acción y efecto de vender, es decir; traspasar la propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio convenido. 
Clientes
Nos indican que un cliente lleva aparejados el acto de pagar y la capacidad de elección. Un cliente es alguien que elige y compra algo.


Fidelización
Es el fenómeno por el que un público determinado permanece fiel a la compra de un producto o servicio concreto de una forma continua o periódica se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente. Trata de conseguir una relación estable y duradera con los usuarios finales de la empresa.

Estrategias
Es un conjunto de acciones planificadas sistemáticamente en el tiempo que se llevan a cabo para lograr un determinado fin o misión. El concepto de estrategia a menudo comienza con una visión de cómo la empresa quiere ser vista o, de hecho, cómo quiere verse a sí misma. En otras palabras, la estrategia habla acerca de lo que una empresa tiene la intención de hacer y, quizás más importante aún, lo que se propone no hacer.
Estrategia comercial 
La estrategia de gestión comercial se basa en el estudio de las relaciones con el cliente para lo cual se han realizado diversos estudios, que han hecho de las herramientas de análisis la base para el conocimiento del cliente. Con ello hoy por hoy se han creado estrategias basadas en el comercio electrónico, superando diversas barreras geográficas. 
2.4. Hipótesis 
Hi: La estrategia comercial incrementará las ventas de la empresa Óptica Nova S.A.C. de la ciudad de Chiclayo.
H0: La estrategia comercial no incrementará las ventas de la empresa Óptica Nova S.A.C. de la ciudad de Chiclayo.





III. Material y métodos
3.1. Variable y Operacionalización de variables
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Estrategia comercial

	VARIABLE
INDEPENDIENTE
	DIMENSIONES
	INDICADORES
	TÉCNICA

	ESTRATEGIA COMERCIAL
	




Estrategia de cartera
	Tasa de crecimiento del mercado y la participación en el mercado

Penetración de mercado, nuevos productos y mercados, diversificación

Alianzas con otras empresas. 

	





	
	
E. segmentación y posicionamiento
	Demográfica, edad o etapa de vida, genero, nivel de ingreso, conducta, estatus. 

Atributos, diferenciación, imagen deseada 

	


Encuesta 


	
	


 Estrategia de fidelización







Estrategia funcional 
	Lazos estratégicos, beneficios. 

Valor de compra, valor de uso, valor final. 


Marca, Volumen, Calidad 

Medio de pago, descuentos, condiciones de crédito 

Canales, ubicaciones, transporte, logística. 

Publicidad, promoción de ventas.
	


Fuente: basada en el modelo de Kotler (2008)	
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Tabla 2
 Ventas

	VARIABLE
DEPENDIENTE
	DIMENSIONES
	INDICADORES
	TÉCNICA 

	VENTAS
	Dirección de ventas
	Gestión de ventas

Capacidad de ventas 

	

	
	Tipo de ventas






Técnica de ventas
	Ventas directas

Ventas indirectas


Habilidades

Conocimiento del producto

	

Encuesta

	
	
	Orientación del producto
	


Fuente: basada en el modelo de Kotler (2008)

3.2. Tipo de estudio y diseño de investigación 
3.2.1. Tipo de estudio 
La presente investigación se revisó de manera exhaustiva la bibliografía existente, de tal manera que esta investigación es de tipo descriptiva-propositiva, Hernández (2014), afirma “Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis” (p.92). Y  por cuanto a propositivo se fundamenta en una necesidad o carencia dentro de la institución, una vez que se tomó la información descrita, se realizó una propuesta para superar la problemática actual y las deficiencias encontradas. 
3.2.2. Diseño 
La presente investigación se centró en un diseño no experimental-transversal, debido a que es observar fenómenos tal como se dan en su contexto natural, para analizarlos. Según Hernández (2014), afirma “En la investigación no experimental las variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede influir en ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos” (p.152).
3.3. Población y muestra en estudio
3.3.1. Población 
La población está determinada por los clientes actuales y potenciales de un rango de edades entre 18 y 50 años y de estrato socioeconómico A y B, por lo tanto la población está conformada por 187 clientes de la empresa. 
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Población
	Sector/ indicador
	Medida
	Chiclayo

	Población- 18 a 50 años
	Número
	187


 Fuente: cartera de clientes de la empresa

3.3.2. Muestra
Hernández (2006), define la muestra como “subgrupo de la población de la cual se recolectan los datos y debe ser representativo de dicha población” (p.236)
Para hallar la muestra se utilizó la siguiente formula del método aleatorio:

DONDE:
n = Tamaño de la muestra. 

N =Tamaño de la población. 

z = Valor del área bajo la curva normal. (1.95)

p =Probabilidad de éxito (0.5). 

q= Probabilidad de fracaso (0.5)

e =Error máximo admisible. (0.04)

N = 187 Clientes 

n = 150
3.3.3. Muestreo
El tipo de muestreo empleado en la investigación según Hernández, Fernández y Baptista (2010) Probabilístico y Aleatorio simple; Probabilístico porque todos los individuos de la población pueden formar parte de la muestra; y Aleatorio simple porque todos los clientes tienen la misma probabilidad de ser seleccionados.  
3.4. Métodos, técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.4.1. Métodos 
Inductivo: 
Según Hernández (2009) La inducción va de lo particular a lo general, es aquél que establece un principio general una vez realizado el estudio y análisis de hechos y fenómenos en particular. 
Para este caso de estudio se aplicará al momento de realizar el análisis de la muestra y por este medio llegar a conclusiones generales acerca de la población, es decir de los clientes en forma general de la empresa.
Deductivo:
La deducción va de lo general a lo particular. El método deductivo es aquél que parte los datos generales aceptados como valederos, para deducir por medio del razonamiento lógico, varias suposiciones (Hernández, 2009). Es decir; parte de verdades previamente establecidas como principios generales, para luego aplicarlo a casos individuales y comprobar así su validez.
Analítico sintético: 
Ayuda a comprender de mejor manera sobre los aportes teóricos de diferentes autores, realizando un análisis individual de cada modelo para así obtener las conclusiones adecuadas que sirvan en la aplicación de la propuesta  estratégico de comercialización
3.4.2. Técnica 
La técnica que se usó es la encuesta, para la recopilación de información.
Según Arias (2012) La encuesta tiene cierto margen de error debido a que está influenciada por la subjetividad del encuestado.
Para Buendía (2001), las entrevistas requieren entrevistadores muy entrenados y que, a la vez, conozcan ampliamente el tema objeto de estudio. Por ello se aplicará una entrevista para obtener datos o testimonios verbales por medio de la intervención directa del entrevistador y persona entrevistada
3.4.3. Instrumento
Los instrumentos que se utilizó para la presente investigación fue el cuestionario que contuvo las preguntas basadas en la variable de estudio. Según Arístides (2012), afirma “El cuestionario es utilizado para la recolección de información, diseñado para poder cuantificar y universalizar la información, y estandarizar el procedimiento de entrevista” (p.255). 
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Técnica e instrumento
	Técnica
	Instrumento

	encuesta
	Cuestionario






Fuente: Arístides (2012)

3.5. Procesamiento de datos y análisis estadístico
La recolección de datos se realizó de los resultados de la encuesta, mediante la tabulación de dichos resultados, para lo cual se usó el procesamiento mediante SPSS y la hoja de cálculo de  Excel.
Análisis de confiabilidad: Alfa de Cronbrach de las variables
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Estimación de la fiabilidad

	Estadísticas de fiabilidad

	Alfa de Cronbach
	N de elementos

	,800
	10


                                                            Fuente: SPSS
El Alfa de Cronbach  mide la consistencia interna de los ítems del instrumento que se realizó a través de Juicio de expertos, mientras el valor se aproxime más a 1, se puede decir que el instrumento es confiable, en este caso el valor del Alfa de Cronbach es de 0,800, que se encuentra relativamente cerca, por lo que concluimos que este instrumento es confiable.

IV. Resultados
4.1.  Identificar la mezcla de marketing de la empresa Óptica Nova S.A.C
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Tabla 6
Los precios de los productos son acordes a la calidad del producto
	

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Porcentaje válido
	Porcentaje acumulado

	Válido
	nunca
	3
	2,0
	2,0
	2,0

	
	rara vez
	21
	14,0
	14,0
	16,0

	
	algunas veces
	69
	46,0
	46,0
	62,0

	
	casi siempre
	44
	29,3
	29,3
	91,3

	
	siempre
	13
	8,7
	8,7
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


   Fuente: Base de datos de la encuesta estrategia comercial para la venta 

[image: ]
[bookmark: _Toc3023367]                  Figura  1: Los precios de los productos son acordes a la calidad del producto
                  Fuente: Tabla 6
Se puede observar que un gran porcentaje de los clientes encuestados precisan que algunas veces los precios de los productos son acordes a la calidad del producto (46%), así mismo un 29% respondieron a casi siempre, 14% de ellos opinaron que rara vez sucede esto, mientras que un 8,7% y 2% opinan siempre y nunca respetivamente. las personas mencionan que no siempre los precios son acordes al producto de la empresa.



[bookmark: _Toc4964940]Tabla 7
 Los pedidos del producto son acordes a sus requerimientos
	

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Porcentaje válido
	Porcentaje acumulado

	Válido
	nunca
	10
	6,7
	6,7
	6,7

	
	rara vez
	16
	10,7
	10,7
	17,3

	
	algunas veces
	8
	5,3
	5,3
	22,7

	
	casi siempre
	93
	62,0
	62,0
	84,7

	
	siempre
	23
	15,3
	15,3
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


Fuente: Base de datos de la encuesta estrategia comercial para la venta
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[bookmark: _Toc3023368]                Figura  2: Los pedidos del producto son acordes a sus requerimientos                 
                Fuente: Tabla 7
Se determinó que el 62% de los encuestados, casi siempre los pedidos que realizan son acorde a sus requerimientos, del mismo modo un 15% dijo que siempre, un 10% rara vez, 6,7% de ellos dijeron que nunca y solo 5% respondió que algunas veces. Se puede deducir que la repuesta de conformidad por parte de los clientes con respecto a los productos que solicitan es bastante positiva.  
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Tabla 8
Recomendaría el servicio de la empresa a otras personas

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Porcentaje válido
	Porcentaje acumulado

	Válido
	nunca
	10
	6,7
	6,7
	6,7

	
	rara vez
	20
	13,3
	13,3
	20,0

	
	algunas veces
	111
	74,0
	74,0
	94,0

	
	casi siempre
	8
	5,3
	5,3
	99,3

	
	siempre
	1
	,7
	,7
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


Fuente: Base de datos de la encuesta estrategia comercial para la venta
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[bookmark: _Toc3023369]               Figura  3: Recomendaría el servicio de la empresa a otras personas
               Fuente: Tabla 8

De los encuestados un 74% de los clientes, algunas veces recomendarían el servicio de la óptica, un 13% respondió que rara vez, en tanto que un 6% dijo que nunca, pero el 5% dijo casi siempre y un 7% respondió que siempre lo recomendaría. Hay cierta incertidumbre en los clientes al no recomendar del todo a la óptica, por lo tanto las estrategias a aplicar deben avocar a que como resultado el cliente sea la mejor publicidad para los demás, por su experiencia con la empresa. 




[bookmark: _Toc4964942]Tabla 9
¿Las vendedoras de la empresa le ofrecen promociones?
	

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Porcentaje válido
	Porcentaje acumulado

	Válido
	nunca
	10
	6,7
	6,7
	6,7

	
	rara vez
	87
	58,0
	58,0
	64,7

	
	algunas veces
	38
	25,3
	25,3
	90,0

	
	casi siempre
	11
	7,3
	7,3
	97,3

	
	siempre
	4
	2,7
	2,7
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


Fuente: Base de datos de la encuesta estrategia comercial para la venta
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[bookmark: _Toc3023370]                     Figura  4: las vendedoras de la empresa le ofrecen promociones
                    Fuente: Tabla 9
Se observa que el 58% de los clientes, rara vez recibieron una oferta o descuento  con el vendedor, un 25% consideró que algunas veces, por otro lado un 7,3% dijo que casi siempre, un 2,7% siempre y solo  6,7% de ellos dijeron que nunca.
Se puede observar que la empresa debe manejar un buen plan para ofrecer promociones, en especial para mejorar las ventas y la preferencia del cliente.



[bookmark: _Toc4964943]

Tabla 10
¿Considera que la fuerza de ventas, está capacitada para atender sus necesidades como cliente?

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Porcentaje válido
	Porcentaje acumulado

	Válido
	nunca
	13
	8,7
	8,7
	8,7

	
	rara vez
	25
	16,7
	16,7
	25,3

	
	alguna veces
	98
	65,3
	65,3
	90,7

	
	casi siempre
	11
	7,3
	7,3
	98,0

	
	siempre
	3
	2,0
	2,0
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


Fuente: Base de datos de la encuesta estrategia comercial para la venta
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[bookmark: _Toc3023371]               Figura  5: La fuerza de ventas, está capacitada para atender sus necesidades como cliente
               Fuente: Tabla 10
Se determinó que un 65% de los clientes, algunas veces consideran buena la capacitación del vendedor con respecto a la atención recibida, en tanto un 16% respondió que rara vez, en tanto que un 8% dijo que nunca, pero el 7% dijo casi siempre y tan solo un 2% respondió que siempre considero al personal totalmente capacitado para atenderle. La capacitación del personal debe ser una de las áreas que requiere más atención dentro de las técnicas de venta.







[bookmark: _Toc4964944]Tabla 11
Las  negociaciones realizadas durante la venta le parecen adecuadas

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Porcentaje válido
	Porcentaje acumulado

	Válido
	nunca
	88
	58,7
	58,7
	58,7

	
	rara vez
	13
	8,7
	8,7
	67,3

	
	algunas veces
	34
	22,7
	22,7
	90,0

	
	casi siempre
	15
	10,0
	10,0
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


Fuente: Base de datos de la encuesta estrategia comercial para la venta
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[bookmark: _Toc3023372]               Figura  6: Las negociaciones realizadas durante la venta le parecen adecuadas
               Fuente: Tabla 11
Se observa que un  58% de los encuestados, nunca les parecen adecuadas las negociaciones, en tanto que un 22% respondió que algunas veces, un 10% que casi siempre y solo un 8% que rara vez. Esto indica que la empresa debe plantear sus estrategias para aprovechar el contacto con el cliente e incrementar las ventas y satisfacción del cliente.






4.2. Analizar el volumen de vetas de la empresa óptica Nova S.A.C

[bookmark: _Toc4964945]Tabla 12
En todas las visitas cierra negociaciones de ventas

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Porcentaje válido
	Porcentaje acumulado

	Válido
	nunca
	13
	8,7
	8,7
	8,7

	
	rara vez
	79
	52,7
	52,7
	61,3

	
	algunas veces
	44
	29,3
	29,3
	90,7

	
	casi siempre
	10
	6,7
	6,7
	97,3

	
	siempre
	4
	2,7
	2,7
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


Fuente: Base de datos de la encuesta estrategia comercial para la venta 
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[bookmark: _Toc3023373]              Figura  7: En todas las visitas cierra negociaciones de ventas
              Fuente: tabla 12
Se determinó que un 52% de los clientes rara vez realiza negociaciones en todas sus visitas, un 29% algunas veces, mientras que un 8% dijo que nunca, y un 6 y 2% casi siempre y siempre respectivamente. Esto nos indica que existe poca efectividad de venta en las visitas, haciendo necesario la formulación de estrategias que maximicen la venta en cada visita aprovechando los recursos de la empresa.






[bookmark: _Toc4964946]Tabla 13
¿Realiza con frecuencia compras a la empresa Óptica Nova?

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Porcentaje válido
	Porcentaje acumulado

	Válido
	nunca
	70
	46,7
	46,7
	46,7

	
	rara vez
	33
	22,0
	22,0
	68,7

	
	algunas veces
	5
	3,3
	3,3
	72,0

	
	casi siempre
	38
	25,3
	25,3
	97,3

	
	siempre
	4
	2,7
	2,7
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


Fuente: Base de datos de la encuesta estrategia comercial para la venta 
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[bookmark: _Toc3023374]                Figura  8: Realiza con frecuencia compras a la empresa Óptica Nova
                Fuente: tabla 13
Se observa que un 46% de los encuestados nunca realiza compras con frecuencia en la óptica, un 22% dijo que  rara vez, mientras que un 25% respondió que casi siempre, un 3% algunas veces y solo un 2% siempre. Las compras se realizan principalmente cuando posee alguna necesidad en particular o en este caso mostrando relación con el bajo nivel de satisfacción con la atención de la empresa.



[bookmark: _Toc4964947]

Tabla 14 
¿La frecuencia de visitas del vendedor le parece acorde a sus necesidades?
	

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Porcentaje válido
	Porcentaje acumulado

	Válido
	nunca
	17
	11,3
	11,3
	11,3

	
	rara vez
	82
	54,7
	54,7
	66,0

	
	algunas veces
	42
	28,0
	28,0
	94,0

	
	casi siempre
	6
	4,0
	4,0
	98,0

	
	siempre
	3
	2,0
	2,0
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


Fuente: Base de datos de la encuesta estrategia comercial para la venta 
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[bookmark: _Toc3023375]              Figura  9: La frecuencia de visitas del vendedor le parece acorde a sus necesidades
              Fuente: tabla 14
Se observa que un 54%% de los encuestados rara vez está de acuerdo con el sistema de visitas de la empresa, un 28% algunas veces, mientras que un 11% dijo que nunca y un 4 y 2% casi siempre y siempre. Otro aspecto que será considerado como oportunidad de mejora, es la atención del vendedor,  haciendo necesaria la modificación en el esquema de visitas del vendedor.





[bookmark: _Toc4964948]Tabla 15
¿La fuerza de ventas cuenta con las técnicas necesarias para motivar su decisión de compra?

	
	Frecuencia
	Porcentaje
	Porcentaje válido
	Porcentaje acumulado

	Válido
	nunca
	16
	10,7
	10,7
	10,7

	
	rara vez
	59
	39,3
	39,3
	50,0

	
	algunas veces
	31
	20,7
	20,7
	70,7

	
	casi siempre
	34
	22,7
	22,7
	93,3

	
	siempre
	10
	6,7
	6,7
	100,0

	
	Total
	150
	100,0
	100,0
	


Fuente: Base de datos de la encuesta estrategia comercial para la venta 
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[bookmark: _Toc3023376]               Figura  10: La fuerza de ventas cuenta con las técnicas necesarias para motivar su compra
               Fuente: Tabla 15
Se determinó que un 39%% de los encuestados rara vez considera la calidad del producto lo más importante para la compra, el 22% considera que casi siempre, el 20% algunas veces, el 10% dijo que nunca y el 6% respondió que siempre.  
Se deducen que los motivos de compra en su mayoría es la necesidad del cliente, más que un impulso generado por convencimiento del vendedor.




Comparación del volumen de ventas de los 7 primeros meses de los años 2017-2018
VENTAS 2017-2018
Tabla 16 
Comparación  del volumen de ventas en Soles (S/.)
	Volumen de ventas (s/.)

	

	mes/año
	2017
	2018

	Enero 
	                               S/. 14,358.24 
	 S/. 13,435.00 

	Febrero
	                             S/. 13,515.72 
	 S/. 10,319.00 

	Marzo
	                           S/. 17,383.76 
	  S/.  9,603.00 

	Abril
	                          S/. 18,460.26 
	                    S/.  13,285.00 

	Mayo
	                          S/. 25,923.42 
	 S/. 16,172.00 

	Junio
	                          S/. 13,410.70 
	S/.  12,567.00 

	Julio
	                         S/. 13,094.46 
	S/.  19,699.00 

	TOTAL
	                            S/.   116,146.56 
	                   S/.  95,080.00 


                                          Fuente: Óptica Nova S.A.C 
                                          Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga

En el cuadro se pude apreciar la disminución significativa de los ingresos con respecto a las ventas de  los meses: Enero a Junio, siendo Julio del año 2018 el mes de aumento comparado con el año anterior, la explicación para esto, engloba la situación pasada por la que afrontó la región debido a los cambios climatológicos, dejando a un Chiclayo (y  ciudades aledañas) con  estragos de la escases no solo material sino económica, afectando las ventas en muchos rubros comerciales. Además de esta situación, la empresa al no contar con plan de contingencia, fue inexorable verse afectado, sin embargo, óptica Nova tiene ventajas como contar con sucursales en varias ciudades del país, que permite el sustento temporal en momentos de recuperación. Esta óptica tiene por su ubicación, a muchas tiendas a su alrededor compitiendo en el mismo rubro, por lo que es de suma importancia contar con la ayuda de estrategias comerciales que permitieran afrontar esa situación, 
Se puede analizar entonces, que el año 2018 ha sido un año de recuperación desde la segunda mitad de año  para adelante.
4.3. Diseño de la estrategia para incrementar las ventas
Desarrollo:
Titulo
Estrategia comercial para incrementar las  ventas de la empresa óptica nova S.A.C. Chiclayo.
Presentación 
Las estrategias comerciales juegan un rol fundamental en el crecimiento empresarial por medio del mejoramiento de la relación con el cliente, así como el incremento en las ventas de la empresa. 
La aplicación de estrategias comerciales resume la propuesta que se deberá implementar dentro de la empresa de Ópticas Nova S.A.C, para ello se ha considerado una metodología de trabajo que permite el seguimiento de cada actividad planteada y la medición de resultados esperados. 
Las implicaciones de un plan ordenado de estrategias se ven reflejadas en un cambio directo en las relaciones comerciales con clientes satisfechos, que hacen de su experiencia una oportunidad para difundir los beneficios percibidos de la empresa como tal.
El plan de una estrategia comercial será con el inicio del análisis situacional de la empresa, donde se revisa la visión misión, objetivos que indican el camino de este trabajo, así como el  análisis de mercado (interno y externo), análisis FODA, y el marketing mix. Con ello se pueden estructurar las estrategias adecuadas a la empresa de óptica Nova S.A.C.
Posteriormente, se indican las estrategias comerciales que se consideran acordes al entorno de la empresa y las mismas con sus respectivas actividades que permiten obtener los objetivos planteados. 




Información de la empresa
Óptica Nova S.A.C. es una empresa de especialización de servicios ópticos, ubicada en calle Elías Aguirre N° 300, fundada netamente por emprendedores Chiclayanos, con 15 años en mercado, siendo el  2004 el año de su apertura, hasta el día de hoy manteniéndose en este rubro, un mercado bastante competitivo, pero potencialmente atractivo. Esta empresa cuenta con sucursales en diferentes ciudades del país, teniendo como principal sede, la tienda de esta ciudad. Óptica Nova además cuenta con su servicio: Óptica Nova Consultores, se trata de un servicio de medida de la vista con un especialista oftalmológico, quien se encarga de hacer los exámenes correspondientes al visitador. 
El objetivo es brindar una respuesta a aquellas personas que no han podido dar con la corrección visual que necesitan para mejorar su visión o no han tenido buenos resultados con sus anteojos o lentes de contacto.
Misión 
Es brindar  un buen servicio a sus clientes  de calidad, preocupándonos por hacer de este mundo un lugar más seguro y  de mantener en óptimas condiciones de funcionamiento, inicia sus actividades con la convicción de que la calidad debía ser uno de los pilares de la empresa y en esta línea ha trabajado consistentemente.
Visión
Ser en el tiempo una empresa líder y de primer nivel, a nivel nacional.
Objetivos 
I. Analizar el entorno: interno y externo
II. Realizar el análisis FODA
III. Describir el Marketing mix de la empresa
IV. Desarrollar las estrategias comerciales 

I. Análisis del entorno el mercado
A) Análisis interno 
Organización: Ópticas Nova es una empresa que funciona en la ciudad de Chiclayo, la misma tiene una estructura organizacional que permite la implementación de estrategias comerciales. 
Para el trabajo en el mercado cuenta con un jefe de mercado, jefe de ventas y vendedores que serán los que se relacionen directamente con el cliente y buscarán mejorar su participación en el mismo. 
Productos: la empresa se dedica a la comercialización de lentes de aumento, solares, de contacto, accesorios de los mismos, además del servicio oftalmológico como una alternativa adicional que se les ofrece  a los clientes. 
Los modelos y diseños están en constante cambio en base a los requerimientos de los clientes, tendencias de moda, también varían de acuerdo a los precios, ya sea solo por monturas, lentes de aumento completo  con resina, luna, antireflix, o lentes de sol. 
Sistema de ventas: las ventas son realizadas por las vendedoras quienes están en la tienda,  donde se realiza actividades de venta, manejo de cartera y otros, otra modalidad de ventas es a través de las campañas oftalmológicas que realiza la empresa, en diferentes sectores de la ciudad y a las afueras de la misma, para ello cuenta con un bus (consultorio rodante), que se traslada al lugar que se considere conveniente llevar a cabo estas campañas. 
Esta actividad es dirigida por el administrador quien se encarga de monitorear la gestión de ventas, aseguramiento de la entrega de pedidos de acuerdo a las fechas pactadas y servicio al cliente.
Por otra parte el servicio de mercadeo está centrado en la detección de oportunidades de mercado, que vayan a ubicar los productos de la empresa dentro de un mercado competitivo. Es decir aprovechar las oportunidades de comercializar sus productos, no solo esperando a que el cliente vaya a la tienda, sino ir en busca de ellos, crear una necesidad en un mercado que sea potencial y conveniente para la empresa. 

B) Análisis externo 
Se utiliza la metodología de las Fuerzas de Porter para evaluar los atributos del mercado:
Tabla 17
Análisis de  Fuerza de Porter- Comprador

	Fuerzas Comparativas
	Poder del Comprador 

	
	ACTUAL 
	FUTURO

	
	bajo
	medio
	alto
	bajo
	medio
	alto 

	Exigencia de calidad en todos los productos
	
	 x
	 
	 
	x
	 

	Creación de nuevos productos acorde a la moda
	 
	 
	x
	 
	 
	x

	Créditos a largo plazo en las ventas
	 
	
	x
	 
	 
	x

	Devolución de productos de baja rotación
	 x
	 
	 
	 
	 
	x

	PROMEDIO
	 
	 
	x
	 
	 
	x


       Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
        Fuente: encuesta estrategia comercial para la venta

Los resultados demuestran que con respecto a las exigencias de la calidad de los productos, el poder de comprador es medio, porque hay productos de gama económica que o necesariamente tienen los componentes de calidad; en el caso de los créditos a largo plazo, se mantiene alto y en el futuro se espera mantenerse y que este recurso de la mano del sistema POS permitirá tener clientes fijos. La creación de productos a la vanguardia son escogidos por la mayoría, las tendencias cambian y con ello los gustos, por ello en el futuro se espera seguir con dichas actualizaciones para presentar novedades. 




Tabla 18
Análisis de Fuerza de Porter- Proveedores

	Fuerzas Comparativas
	Poder del Proveedor

	
	ACTUAL 
	FUTURO

	
	bajo
	medio
	alto
	bajo
	medio
	alto 

	Variedad de materias primas en calidad 
	
	 x
	 
	 
	
	 x

	Asesoramiento en nuevas tecnologías 
	 
	 x
	
	 
	x 
	

	Procesos crediticios rígidos y con garantías 
	 
	
	x
	 
	 x
	

	PROMEDIO 
	 
	 x
	
	 
	 x
	


        Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
         Fuente: encuesta estrategia comercial para la venta

El poder del proveedor, muestra que actualmente los productos están hechos de calidad a nivel medio, por lo tanto su nivel debe aumentar, así esto asegure a los clientes futuros con la calidad ofrecida. También los procesos crediticios deben mejorar de manera más práctica y garantizada, así se confía en el cliente que pague y a que la tienda reciba su dinero. 

Tabla 19
 Análisis de Fuerza de Porter- Productos sustitutos

	Fuerzas Comparativas
	Amenaza de sustitutos

	
	ACTUAL 
	FUTURO

	
	bajo
	medio
	alto
	bajo
	medio
	alto 

	Marcas competitivas en el mercado 
	
	 
	 x
	 
	
	 x

	Productos genéricos sin marca a menor precio 
	 
	 
	x
	 
	
	x

	Productos elaborados con otros materiales 
	 
	
	x
	 
	 
	x

	Gran variedad de productos nacionales e importados 
	 
	 
	 x
	 
	 
	x

	PROMEDIO 
	 
	 
	x
	 
	 
	x


         Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
         Fuente: encuesta estrategia comercial para la venta

La amenaza de productos sustitutos en general es alto, en cuanto a marcas, casi todas las ópticas tienen gamas parecidas, de buena y baja calidad, es decir para ajustar al precio del comprador.

Tabla 20
Análisis de Fuerza de Porter- Barrera de entrada

	Fuerzas Comparativas
	Barrera de entrada

	
	ACTUAL 
	FUTURO

	
	bajo
	medio
	alto
	bajo
	medio
	alto 

	Capital de trabajo inicial bajo 
	x
	 
	 
	 
	x
	 

	Escaza especialización del trabajo 
	 x
	 
	
	 
	x
	

	Los operarios se convierten en empresas nuevas 
	 x
	
	
	 x
	 
	

	Fácil imitación de los productos 
	 
	 x
	
	 
	 x
	

	PROMEDIO 
	 x
	 
	
	 
	 x
	


         Elaboración: Bach.  Yvonne Díaz Burga	
         Fuente: encuesta estrategia comercial para la venta
La barrera de entrada, muestra que actualmente los niveles de barreras son bajos, por ejemplo, un operario se convierta en empresa nueva, no es una amenaza fuerte, ya que son cadenas grandes las que compiten directamente en el rubro de la óptica; o el caso de la imitación de los productos, no mayor preocupación porque las gamas son  muy parecidas en todas las tiendas. 
Tabla 21
Análisis de Fuerza de Porter- Competitividad y Rivalidad

	Fuerzas Comparativas
	Competitividad y Rivalidad

	
	ACTUAL 
	FUTURO

	
	bajo
	medio
	alto
	bajo
	medio
	alto 

	Empresas compiten solo por precio de productos 
	
	 
	 x
	 
	x
	 

	Informalidad en la fijación de costos 
	 
	 
	x
	 
	x
	

	Escaso control en regulaciones del estado 
	 x
	
	
	 
	 x
	

	Similar estructuras de producción de las empresa 
	 
	 
	x
	 
	 
	x

	PROMEDIO 
	 
	 
	x
	 
	 x
	


        Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
         Fuente: encuesta estrategia comercial para la venta
Se muestra un nivel alto, ya que la zona ubicada la tienda, es de mayor riesgo de competencia en cuanto a productos, estructuras, costos, promociones, etc. 

Tabla 22
Nivel de las Fuerzas de Porter en el futuro

	Fuerza de Porter
	Nivel de la Barrera

	Poder del Comprador
	Alta

	Poder del Proveedor
	Media

	Amenaza de sustitutos
	Alta

	Barreras de Entrada
	Media

	Rivalidad y competencia en el mercado
	Alta


                          Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
                              Fuente: análisis de las 5 fuerzas de Porter.

Del análisis realizado se considera que la empresa debe ser capaz de optimizar sus recursos actuales y futuros para mantenerse competitiva en el mercado, con las bajas barreras existentes para la creación de empresas, los nuevos competidores seguirán creciendo, dando poder de negociación a los clientes, existencia de productos sustitutos y alto nivel de rivalidad entre las empresas. Por otra parte favorece que los proveedores estén dispuestos a colaborar en la creación de productos.
II. Análisis FODA
El análisis de factores que afectan a la empresa Ópticas Nova SAC, se puede resumir en la matriz FODA (tabla 23) Se debe centrar las estrategias para aprovechar las oportunidades y los puntos fuertes de la compañía, trabajando en las debilidades para anularlas o minimizarlas.
La empresa, cuenta con  productos que logran respaldarlo por la calidad y el diseño. Las tiendas se ubican en puntos estratégicos de Chiclayo, como es la calle Luis González y Elías Aguirre.
No hay un trabajo de marketing, falta difusión y publicidad de la tienda, para llegar a más consumidores de la ciudad y los distritos cercanos; Falta presupuesto para estos temas.
No existe una mayor inversión por la capacitación del personal de ventas.

Tabla 23
Análisis FODA: Fortaleza, Oportunidad, Debilidad, Amenaza

	interno
	Fortalezas
	Debilidades

	
	-Diseños variados de monturas
	-No hay presupuesto para los gastos de marketing

	
	estuches y lentes de calidad
	-Ausencia de publicidad

	
	-Variedad de modelos
	-No hay sistema de fidelización al cliente

	
	-Proveedor exclusivo y estratégico
	-Falta de capacitación al personal

	
	-Ubicación estratégica de la tienda
	

	
	Oportunidades
	Amenazas

	externo
	-Abrir más sucursales en la ciudad de Chiclayo
	-Presencia de otras tiendas reconocidas

	
	-Política económica dinámica y creciente
	-Ingreso de mercado chino con productos 
de bajo precio

	
	-Crecimiento de personas con problemas oculares
	- bajo poder adquisitivo por problemas como fenómenos naturales, disminuyendo las ventas


    Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
     Fuente: Hunge (2007)
 Este análisis FODA, muestra la situación actual de la empresa, por tanto es aconsejable dado que las condiciones externas e internas son dinámicas y algunos factores cambian con el paso del tiempo, mientras que otros sufren modificaciones mínimas. En este caso los resultados al analizar las fortalezas, es que tiene mucho potencial con el cual dar competencia, y ahí la razón de los años que se mantiene en el mercado, sin embargo presenta debilidades notorias que restan acciones favorables, tales como el bajo presupuesto de marketing, falta de capacitación al personal, y ausencia de publicidad, estas son herramientas necesarias para mantener un nivel alto de clientes y sacar provecho de las ventajas que ya posee la óptica. Así mismo las oportunidades se muestran atractivas para el crecimiento empresarial, no solo por el aumento esperado de ventas, sino también por buscar ampliar el mercado en esta ciudad, a través, de la apertura de una nueva sucursal. Y finalmente las amenazas, que son inexorables, sin embargo se pueden tomar las precauciones ante posibles situaciones desfavorables, por medio de la estrategia comercial. 
III. Marketing Mix
A continuación se muestra información principal de la óptica, describiendo cada punto con las características más relevantes para poder tener claro los productos que se ofrecen, el producto bandera, la variedad de precios con los que cuenta la óptica, el lugar donde desempeña su actividad principal y promociones.
A) Producto
En  Óptica Nova, se ofrece todo tipo de productos ópticos tales como monturas, lentes de sol, lunas, lentes de contacto, gotas para lentes de contacto, sujetadores; artículos de mantenimiento como plaquetas y tornillos; artículos de cuidado y protección como estuches, líquido limpiador y paño. El producto principal son los lentes de medida, están dirigidos para el público en general, ya que no hay edad específica para comenzar a usar lentes. La óptica cuenta con monturas de diferentes marcas, diseños, materiales y colores. Antes de entregar los lentes estos se gradúan al rostro de la persona, dándole mayor personalización al producto y garantizando su comodidad.
a) A nivel de producto se debe analizar los  niveles  de  calidad  de  los  servicios  que   ofrece la empresa; que el empaque de los lentes de contacto cuente con la información necesaria para su uso o, en caso de  inconvenientes o emergencia, los clientes puedan comunicarse con los proveedores o con Óptica Nova para brindarles posibles recomendaciones por medio de la página web o números telefónicos.
b) En  las  consultas  con  el  optómetro  ofrecer  asesoramientos sobre el adecuado uso de los lentes y brindar excelentes servicios para  que  el  cliente  se  sienta  satisfecho con  la  empresa  y,  por  último,  ofrecer  diferentes medios de pago para adquirir los lentes de contacto.
Tabla 24
Gama de Marcas de  la tienda
	Marcas de montura  

	Línea Roma
	Andrea Biagiotti

	Geneva
	D´Amato

	Express
	Daluxe

	Giovani
	J&J

	Ferioni
	Monticceli

	Tizziano
	Emerson

	Milano
	Gant


                                             Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
                                                 Fuente: Óptica Nova S.A.C
B) Precio 
Los precios como se pueden ser bastante variados y accesibles, En cuanto a monturas van desde S/. 70.00 o S/. 100.00 soles, hasta S/. 500.00 soles aproximadamente, esto depende mucho de la calidad, modelo y marca de la montura.
Respecto a las lunas dependen mucho de la medida y del tipo de material de luna que se elija y el tratamiento que se le aplique a esta, los precios en las lunas son por unidad ya que de un ojo al otro esta puede variar por las medidas de cada uno, los precios bandera que se manejan, ya que son las lunas que más salen, son los cristales blancos con antireflex a S/. 33.00 soles y los cristales con PGX a S/. 103.50, y en policarbonato a S/. 65.00 soles lunas de policarbonato con AR, y en el caso de las resinas son las lunas de resina con AR a S/. 45.00 soles, estos precios se entiende solo por unidad y en medidas de stock.
a. Una de las estrategias sugeridas para aplicar es establecer políticas de descuentos definidas, así como una mejorar los créditos otorgados con los productos, para evitar que los clientes retrasen los pagos a tiempo. 
b. Maximización de las utilidades: La empresa definirá sus precios de acuerdo a sus costos, demanda, precios de la competencia y otros factores obteniendo una utilidad elevada. 
C) Plaza
La distribución de los productos se realizan en el local donde está ubicada la óptica que es en  Jr. Elías Aguirre Nº- 300, primer piso donde se encuentra la exhibición de los productos y en el segundo ambiente se encuentra el consultorio oftalmológico.
La ventaja de este local es que es propio, por lo tanto se considera un ahorro considerable de pagos de alquiler anual. Además la ubicación es bastante céntrica, por lo que representa un plus adicional si se considera a nuevos clientes, probablemente todos alguna vez han  pasado por este local, lo que convierte en un lugar fácil de ubicar. 
La distribución se realiza mediante la venta directa por medio de dos vendedoras en la misma óptica, ya que para la venta de monturas oftálmicas se requiere de un previo análisis de los pacientes para que los lentes se ajusten con precisión al rostro de los pacientes. 
a) Implementar los puntos de venta en la ciudad de Chiclayo, para mejorar no solo el aspecto visual de la tienda, sino también para modernizarla. 
b) Buscar un lugar adecuado, con aglomeración de clientes potenciales, para la apertura de una nueva sede.
c) Contratar impulsadoras de venta para ubicarlas en los puntos de venta.
D) Promoción 
Una manera para dar a conocer la óptica es mediante el cartel que se encuentra a la entrada del edificio donde está ubicada la óptica y la otra es por la recomendación boca a boca de los dueños a sus familiares y conocidos.
a) Con  respecto  a  la  publicidad  se  recomienda  utilizar  varios  medios  de   comunicación,  como  internet,  anuncios  en  emisoras locales de mayor audiencia como Zona 5, Nueva Q, La Karibeña, por ser las que poseen mayor rating por la población de Chiclayo y las que tienen mayor alcance a varias zonas de la ciudad.  Así también publicaciones  en   periódicos; para informar a la población los beneficios de la empresa y el excelente  servicio;  diseñar  folletos  para ser entregados puerta a puerta para dar a conocer la entidad y los servicios que ofrece sobre el producto.
b) Para  el  precio,  es  conveniente  ofrecer descuentos  a  los  clientes  ya  que  es  una estrategia que permitirá tener a los usuarios  motivados  y  de  tal  modo  la  participación  en  el  mercado  será  más alta debido a que habrá mayor población interesada en el servicio y en la calidad del producto.
c) Otro tipo de estrategia está enfocada en la promoción del producto mediante el ofrecimiento a los clientes de un líquido gratis  por  la  compra  de  sus  lentes  de  contacto, o llevando los cupones del diario local se pueden llevar otro par de lentes, así también la medición de la vista de forma gratuita por la compra de los lentes en la tienda.  Crear  políticas  de  descuento por pronto pago y realizar alianzas con empresas que necesiten del producto y servicio,  ofreciendo  así  un  descuento por cantidad.


IV. Estrategias comerciales 
A continuación se detalla tácticas para cumplir con las estrategias
Tabla 25
Estrategia y  tácticas

	
	Estrategias
	Tácticas

	Producto
	Extensión de la línea de los productos
	Mantener un trato confiable con los proveedores para lograr alianzas beneficiosas en relación a los productos.

	Precio
	Mantener los precios con los del mercado
	Utilizar precios basados en la competencia

	Plaza
	Ampliar su mercado en la ciudad
	mejorar aspecto de la tienda, y buscar ubicación ideal para una sucursal

	Promoción
	Penetración de mercado, desarrollar alianzas estratégicas
	realizar publicidad, alianzas con instituciones públicas y privadas de la región, 
así como mejorar el servicio de las campañas oftalmológicas

	Personal
	Diferenciación de personal
	motivar al personal de acuerdo a actividades programadas por la empresa

	Procesos
	Implementación del servicio post venta
	servicio de post venta, 
ofrecer garantías,
 ofrecer alternativas de pago
( efectivo, tarjeta, a crédito)


    Fuente: estrategia funcional Santesmases (2012)
A continuación se detallan las actividades a realizar por cada táctica.
Estrategia 1: Extensión de línea de producto. 
Tácticas:
Alianzas con proveedores de monturas de marcas reconocidas.
Se realizarán alianzas con proveedores de monturas oftálmicas y lentes de sol de marcas, para lograr tener una mayor variedad de modelos y marcas, aumentando así la gama de productos con marcas reconocidas de la tabla 24



Actividades:
Buscar, contactar y negociar con proveedores de monturas, en el caso de la empresa que ya cuenta con proveedores permanentes, mantener la comunicación y los buenos tratos con respecto a los productos en la compra y pagos a tiempo de lo que se recibe para la venta.
Estrategia 2: Mantener los precios con los del mercado. 
Tácticas:   
Utilizar precios basados en la competencia 
a. Se sabe que los precios de los competidores directos son más altos, por esto se realizará publicidad que dé a conocer a los clientes que ofrecemos lo mismo que la competencia pero a precios más cómodos, esto será vía radio o Facebook de la empresa ya que ahí se mostrarán las fotos de las monturas con sus precios y con un mensaje donde el cliente podrá ver que en esta óptica se ofrecen precios más bajos. 
b. Se tomará como referencia las tres principales ópticas del mercado, es decir GMO, Óptica Romero y Econópticas.
Actividades:
Publicidad que dé a conocer a los clientes que ofrecemos lo mismo que la competencia pero a precios más cómodos. 
Tomar referencia de las tres principales ópticas del mercado es decir: GMO, ópticas Romero y Vision Center. 
Estrategia 3: Desarrollo de mercado. 
Táctica:
Ampliar su mercado en la ciudad 
Para ello se debe tomar como referencia que la ubicación del local, está en una zona estratégica, la cual le permite un gran aglomerado de transeúntes que mira, visitan la tienda y posibles clientes. Por lo tanto remodelar la tienda con vitrinas atractivas es importante para llamar la atención del público 



Actividades:
Remodelar el  local que se encuentra en el centro de la ciudad y que quede a la vista del público mucho más atractiva, de manera que se abarcar la demanda del mercado desde una vista renovada.
Decorar el local y cambiar forma de exhibición de los productos. 
Estrategia 4 y 5 
Táctica: 
Las tácticas responden a ambas estrategias. 
a. Realizar publicidad en medios publicitarios para llegar a una mayor cantidad de público y de esta manera aumentar el número de clientes y las ventas. El medio conveniente es en la radio local.
b. Se elaborará dos millares de flyres (volantes) tres veces al año, los cuales serán repartidos en la misma óptica, cuando se realicen las campañas de medición con el bus por los oftalmólogos. 
c. Se elaborarán dos banners, uno será llevado a las campañas de medición de vista, y el otro se pondrá al ingreso del local con quien se haga la alianza.
d. Se realizará mailing mensualmente a los actuales y nuevos clientes para dar a conocer promociones, la llegada de nuevos productos y sorteos vía Facebook.  
e. Alianzas con empresas tanto públicas como privadas, en las que se puedan llevar a cabo campañas oftalmológicas, con la finalidad de captar nuevos clientes, ofreciendo no solo los productos de la óptica, sino también el servicio adicional de medida de vista. 
Actividades:
Presupuestar medios publicitarios, radio, revistas especializadas, periódicos más leídos a nivel local.
Realizar la publicidad en medios publicitarios (Radio) 
Elaborar banners, flyers, POP´s 
Realizar un cambio en el logo actual, para un cambio de imagen.
Usar mailing para dar a conocer las promociones. 
Elaborar bolsas con el logo para la entrega final del producto. 
Actualizar constantemente la página en Facebook, publicando fotos de los productos, noticias, las promociones. 
Ofrecer descuentos y ofertas por temporadas 
a. Establecer las promociones por temporada, para saber en qué meses se deben hacer las promociones. 
b. Se realizará un concurso vía redes sociales, en el cual se sorteará un par de lentes de sol de avance de temporada con el fin de hacer que den “me gusta” en la página de Facebook de la óptica y de esta manera hacernos conocidos. 
c. Se elaborarán cupones de descuentos especiales, para clientes que excedan una compra de S/. 300.00 soles. 
d. Y descuentos en temporadas festivas durante el año:
Enero por año nuevo
Febrero por San Valentín y Carnaval 
Mayo por el Día de la Madre 
Junio por el Día del Padre 
Julio por Fiestas Patrias
Diciembre por Navidad y Fin de año 
Estrategia 6: Diferenciación de personal. 
Táctica:
Motivar al personal de acuerdo a actividades programadas por la empresa. 
Se brindará una bonificación para la administradora de S/. 500.00 soles mensuales adicional a su sueldo para que sea ella quien se haga cargo de las acciones de marketing. 
Se establecerán metas para brindar recompensas monetarias a las vendedoras, se les brindará el 10% de su sueldo en caso de llegar a las metas establecidas. 
Actividades:
Definir los valores y políticas de la óptica. 
Establecer metas para brindar recompensar monetarias a los vendedores. 
Bonificación para el administrador. 
Capacitar al personal
a. Capacitar al personal sobre atención al cliente, formas de cerrar una venta y proporcionar un incentivo al personal de ventas con un presupuesto de cumplimiento de meta. Este tipo de incentivo tiene el propósito de tener  vendedores motivados  y por ende tendrán más consideración  con  los clientes actuales y frecuentes, promocionara mejor el producto y buscara nuevas formas de cerrar las ventas. 
b. Las capacitaciones se serán trimestrales de 16 horas que se desarrollarán 4 sábados de 4 horas diarias dirigidas a los vendedores que brindan el servicio al cliente, dado que ellos forman parte importante de la empresa para lograr los objetivos.
Los temas escogidos para las capacitaciones son los siguientes:
DIA 1
Módulo 1: Visión Empresarial
Relación calidad de vida personal y empresa. 
Visión de la empresa. 
¿Cuál es el papel del colaborador dentro de la visión? 
 La condición socio – colaborador. 
La responsabilidad personal de pertenecer a la familia de la empresa. 
Módulo 2: ¿Qué es Calidad en la Atención?
Atención al cliente
Atención de calidad
Etapas de la Atención
Elementos de la atención 
DIA 2
Módulo 3: Momentos de Verdad
Momentos de la verdad en los servicios
Productos
Documentos técnicos
Contacto cara a cara
Como cerrar una venta


Módulo 4: Inteligencia Emocional
¿Qué es inteligencia emocional?
La empatía en la atención al cliente
Tipología del cliente
Módulo 5: Trabajo en equipo
Desarrollar conocimientos básicos para reconocer su potencial y mejorar su capacidad de liderazgo. 
Desarrollar habilidades para mejorar su comunicación con los demás miembros de la organización. 
Desarrollar habilidades básicas para promover en forma efectiva la conformación y actuación de equipos de trabajo. 
Estrategia 7: Implementación de servicio post venta 
Táctica:
Servicio post venta 
Se llamará a los clientes días después de realizada la venta para cerciorarse de que estén satisfechos con su compra y de esta manera se pretende fidelizar a los clientes.
Ofrecer garantía 
[bookmark: _GoBack]Para ofrecer la garantía se debe negociar con los proveedores de monturas y lunas para poder ofrecer a los clientes una garantía en caso de una no conformidad con las monturas compradas. Esta garantía sólo se realizará en caso de roturas en plazo de un mes de compradas. En el caso de la rotura de lunas se cambiarán las lunas en el plazo de un mes con la medida de la receta inicial y para el caso de error en la medida de las lunas, se comprobará si estas son distintas a las de la receta y se cambiará sólo en el caso de estar distintas.
Bono a clientes actuales
Enviar vía Whatsapp y Facebook a los clientes actuales, una carta de agradecimiento e informándole que por ser cliente tiene un bono regalo de S/.20 para una próxima compra. Para constatar el recibido del correo se llamará a confirmar. 
Ofrecer diferentes alternativas de pago 
Para esto es necesario adquirir un POS (máquina trabaja online, con tarjetas de crédito o débito que disponemos los clientes. Nos permite efectuar una transacción de manera sencilla, rápida y también segura) , para que se pueda pagar no sólo en efectivo si no también con tarjeta y con esto se tenga la opción de pagar en cuotas, adquirir un POS no cuesta nada, pero el pago que se realiza por hacer uso de este es mensual. 
Ver anexo tabla 30
Actividades:
a) Llamar a los clientes días después de realizada la venta para cerciorarnos de que estén satisfechos. 
b) Negociar con proveedores para establecer un acuerdo para poder ofrecer garantía a los clientes 
c) Adquirir un nuevo POS. 
Normar los procesos de ventas buscando la eficiencia de los recursos del área. 
Los procesos estandarizados de ventas, permitirá obtener el máximo rendimiento por los recursos invertidos en esta actividad, al mismo tiempo hace posible controlar el nivel de servicio del cliente, reclamos y seguimiento por cliente, haciendo que el proceso de ventas sea un instrumento para incrementar las ventas. 
Los procesos harán posible manejar indicadores de eficiencia y efectividad hacia el vendedor y maximizar los resultados planteados dentro del área.
Incrementar la cantidad de clientes atendidos por ruta de venta con la ampliación de ciudades visitadas. 
Dentro de esta estrategia se plantea como objetivo el incremento de clientes en cada ruta de visita de los vendedores, aprovechando los recursos gastados en cada región de tal manera que se incrementen los clientes actuales sin incurrir en costos adicionales.
Estas acciones hacen posible el incremento de ventas por el aumento de la cartera de clientes sin incurrir en costos adicionales de ventas.
Incrementar más punto de venta directo en la ciudad de Chiclayo. 
Tiene por objetivo el incremento de las ventas por la apertura de más  puntos de venta directa en esta ciudad, lo cual permite mantener contacto directo con los consumidores. Generando un plan de comercialización complementario que permite la creación de una fuente de ingresos independiente al canal actual.
Fijar políticas de crédito que regulen los plazos y pagos de los clientes. 
Esta estrategia nos permitirá regular los créditos que se otorgan a los clientes actuales y nuevos, de esta manera se disminuye el riesgo de fraudes o retrasos en la recuperación de cartera, es una estrategia importante pues permite ordenar la situación financiera de Nova y regula la actividad que realizan los vendedores.
Comunicar los beneficios de los productos comercializados en Ópticas Nova los clientes. 
Parte del impulso del área de ventas será el fortalecimiento de la comunicación con el cliente, para ello se establece como estrategia la comunicación de los beneficios de la empresa, de esta manera la óptica puede incrementar sus ventas por medio de la venta de productos de calidad, sin necesidad de competir en precio con otras empresas del mercado.
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[bookmark: _Toc4964958]Tabla 26
Plan de Acción de Estrategia Comercial

	ESTRATEGIA
	ACCIONES
	META
	RECURSOS
	RESPONSABLE

	
(Estrategia de cartera)

 Producto-mercado a desarrollar la empresa
	Tasa de crecimiento del mercado y la participación en el mercado.
	Destacar el producto más demandado, en sectores claves para la venta.
	Computador Cámara de fotos, Material de oficina
	Jefe de ventas

	
	Penetración de mercado, nuevos productos y mercados, diversificación.
	Incrementar por lo menos 10% las rutas actuales
	
	Jefe de ventas

	
	Formar alianzas con otras empresas o convenios.
	Ampliar la cartera de clientes a través de alianzas.

	
	Jefe de ventas

	
	
	
	
	Gerente Jefe de ventas

	(Segmentación y posicionamiento)

Segmento a dirigirse y atributos de identificación
	Identificar segmentos o grupos homogéneos.

	Ser segmentos accesibles y manejables.
	Computador Cámara de fotos, Material de oficina
	Jefe de ventas

	
	Atributos, diferenciación, imagen deseada
	Optimizar el 100% de productos el servicio brindado
	
	Jefe de ventas


	
	
	
	
	

	
	
	
	
	























              Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
      Fuente: Estrategias comerciales, Sainz (2011)


[bookmark: _Toc4964959]Tabla 27
Plan de Acción de Estrategia Comercial

	ESTRATEGIA
	ACCIONES
	META
	RECURSOS
	RESPONSABLE

	(fidelización)

Incrementar más punto de venta directo en la ciudad de Chiclayo

	Lazos estratégicos, beneficios.
	Conseguir la confianza del cliente a largo plazo.
	Computador Diseñador Vendedores Material de oficina

	Jefe de ventas

	
	Valor de compra, valor de uso, valor final.
	Satisfacción del cliente y el aumento competitivo de la empresa
	
	Gerente Jefe de ventas


	
	
	
	
	Gerente Jefe de ventas


	
(Funcional)

Combinar instrumentos de marketing

	Marca, Volumen, Calidad
	Mejorar 50% los productos para la venta.
	Computador, Material de oficina

	Jefe de ventas

	
	Medio de pago, descuentos, condiciones de crédito
	Generar una normativa de crédito para clientes

	
	Jefe de ventas

	
	Canales, ubicaciones, transporte, logística.
	Identificar bien los puntos de distribución, evitando inconvenientes con clientes.
	
	Jefe de ventas

	
	Publicidad, promoción de ventas.
	Preferencia de los clientes.
	
	
	







Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
Fuente: Estrategias comerciales, Sainz (2011)



Cronograma de actividades 

Tabla 28
Cronograma de actividades
	 
	Tiempo de ejecución 2020-2021

	ACTIVIDADES
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio
	Agosto
	Septiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre

	Extensión de la línea de los productos
	x
	x
	x
	x
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Mantener los precios con los del mercado
	x
	x
	x
	 
	 
	 
	x
	 
	 
	 
	x
	x

	Ampliar su mercado en la ciudad
	 
	 
	 
	x
	x
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Penetración de mercado, desarrollar alianzas estratégicas
	x
	 
	x
	 
	 
	x
	x
	 
	 
	x
	x
	x

	Diferenciación de personal
	 
	 
	 x
	
	 
	x 
	
	
	 x
	
	 
	x

	Implementación del servicio post venta
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	x

	Normar los procesos de ventas buscando la eficiencia de los recursos del área. 
	 
	 
	 
	x
	x
	x
	x
	 
	 
	x
	x
	x

	Incrementar la cantidad de clientes atendidos por ruta de venta con la ampliación de ciudades visitadas. 
	x
	 
	x
	 
	x
	 
	x
	 
	x
	 
	x
	x

	Incrementar más punto de venta directo en la ciudad de Chiclayo.
	 
	 
	 
	x
	 
	x
	 
	x
	x
	 
	 
	 

	Fijar políticas de crédito que regulen los plazos y pagos de los clientes. 
	x
	x
	 
	 
	 
	x
	x
	 
	 
	 
	x
	x

	Comunicar los beneficios de los productos comercializados en Ópticas Nova los clientes. 
	x
	x
	x
	x
	x
	x
	 
	x
	x
	x
	x
	x


Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
Fuente: basado en  las estrategia funcional Santesmases (2012)
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Resultados esperados 
a. Reconocimiento con los productos y el servicio brindado, por la variedad, precio, atención, los cuales son importantes para los clientes.
b. Obtener la preferencia de los clientes frente a la competencia, si bien es cierto los años de la óptica en el mercado lo respaldan, pero siempre que se tenga el nombre de la óptica en la mente de los clientes, permite tener una ventaja porque será la primera opción en la que piensen en cuando se trate de servicio óptico.
c. Conseguir  mayor  frecuencia de visitas a la óptica dado que el establecimiento es propio por lo que no hay cambio de dirección y es fácil de ubicar. 
d. Aumento de las ventas en 35 % en un año. 
e. Ayudar a captar clientes potenciales y a la vez fidelizar a los clientes actuales y de esta manera obtener un reconocimiento y confianza en  la empresa
f. Modernizar la imagen para de la empresa para adaptarse a los cambios actuales.
g. Generar confianza por la recomendación del mismo cliente.
h. Potenciar y fortalecer las relaciones con los aliados o proveedores permitiendo el deseo constante de querer proveer para  nosotros.
i. 100% del personal motivado y comprometido organizado con funciones y metas claras. 
j. Ser recordados por una atención diferenciada. 
k. Buena presentación.
l. Mejora continua. 








Presupuesto 
Considerando que las estrategias planteadas incluyen en análisis de información interna de la empresa, el costo de implementar la misma no es alto. Sin embargo, la creación de un punto de venta en la ciudad de Chiclayo tendrá un costo de adecuación de local que deberá ser recuperado de las ventas del mismo local.
A continuación se presenta el presupuesto por estrategia comercial planteada

Tabla 29
 Presupuesto

	ACCIONES
	PRESUPUESTO 

	Normar los procesos de ventas buscando la eficiencia de los recursos del área.
	S/. 250.00

	Incrementar la cantidad de clientes atendidos por ruta de venta con la ampliación de ciudades visitadas
	S/. 250.00

	Implementar un punto de venta directo en la ciudad de Chiclayo
	S/. 15,000.00

	Fijar políticas de crédito que regulen los plazos y pagos de los clientes
	S/. 150.00

	Comunicar los beneficios de los productos en Óptica Nova a los clientes
	S/. 450.00

	TOTAL
	S/. 16,100.00


                  Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
                      Fuente: Investigación propia

              Tabla 30
              Presupuesto detallado

	PRODUCTO 
	Adquirir una mayor gama de productos de los proveedores 
	

	PRECIO 
	Pago de POS
	
	1POS 
	Pago mensual
	S/. 20.00
	S/. 240.00

	PLAZA
	Implementar local 
	
	Local propio
	Una vez al año
	S/. 700.00
	S/. 700.00

	PROMOCION 
	Publicidad en medios de comunicación 
	Diario correo
	Sector clasificados 
	5 Avisos, dos veces al año
	S/. 468.00
	S/. 936.00

	
	
	Radio la karibeña 
	Publicidad de 15 segundos 
	4 Días de la semana, 3 veces al día, en 1 mes
	S/. 47.50
	S/. 2,280.00

	
	Elaboración de Banner, Flyers
	imprentas
	Flyers: 1. Diseño de flyer (2 millares 1/2 A4 papel couche) 
2. Impresión
	3
	1. S/. 50.00
 2. S/. 400.00
	S/. 1.350,00

	
	
	
	Banners: 
1. Diseño de banner 
2. Impresión 
3. Colocación
	2
	1. S/. 50.00 
2. S/. 45.00 
3. S/.60.00
	S/. 310,00

	
	Mailling
	
	
	
	
	

	
	Actualizar página de Facebook
	
	
	2 Días
	
	

	
	Campañas de medición de vista
	2 oftalmólogos 
	Campañas de medición de vista
	Seis campañas
	S/. 200,00
	S/. 1.200,00

	
	Realizar un concurso vía redes sociales
	Facebook
	Sortear unos lentes
	Dos veces al año
	S/. 150 c/u
	S/. 300.00

	
	Elaborar cupones de descuento
	Imprenta 
	Diseño ( 1 millar en papel couche)
	Dos veces al año
	S/. 150.00
	S/. 300.00


             Elaboración: Bach. Yvonne Díaz Burga
             Fuente: Investigación propia




V. Discusión 
En esta sección de discusión de resultados se confronto la información de los resultados (aplicación de encuestas para los clientes de la empresa Ópticas Nova S.A.C) con la información de los antecedentes y bases teóricas, para cumplir con los objetivos de la investigación.  
Para la elaboración del instrumento de esta investigación, se tuvo como filtro la revisión de los respectivos asesores, quienes dieron alcances más puntuales para la elaboración del mismo. 
La validez de los resultados permitió un análisis de fiabilidad de acuerdo al tema de investigación.
Según lo obtenido y siguiendo la afirmación de los autores, se pudo comprobar que como primer objetivo, la mezcla de marketing esta principalmente basado en el producto, ya que es lo que finalmente dará la rentabilidad del negocio, es por ello el enfoque y la importancia en el producto que se ofrece y la calidad que tenga, tal como lo mencionan los autores Sarmiento D y Díaz F (2016) ambos concluyen que los principales motivos por el que los consumidores de la tienda adquieren sus productos, es por razones de estar de acuerdo con la comodidad, variabilidad, durabilidad y calidad que estos ofrecen.
Armstrong (2009), señalaba el marketing es la función comercial que identifica las necesidades y los deseos de los clientes, determina qué mercados meta puede atender mejor la organización, y diseña productos, servicios y programas apropiados para atender a esos mercados.
Peche y Salazar (2018),  indican los autores que con la estrategia de cartera se busca expandir el negocio y llegar a otros lados, aprovechar la aceptación del producto en otras zonas, por otro lado comenta que los clientes buscan que la empresa brinde productos de calidad, por lo que conlleva a la empresa al aprovechamiento máximo de lo que ofrece.
De acuerdo a los resultados, la óptica tiene un nivel de respuesta a los pedidos, regular, lo cual necesita ser incrementado para la atracción y fidelización de más clientes, al igual que en la recomendación del servicio de la empresa, un punto clave ya que eso representa tener un cliente satisfecho con lo recibido.
En el tercer aspecto analizado fueron las técnicas de ventas, de los cuales se obtuvo que la mayoría de encuestados presenta disconformidad en las negociaciones durante la venta, así como el cierre de ventas y frecuencia de ventas, de tal manera que el antecedente que más se asemeja a este resultado y  tal como lo menciona el autor Soriano (2015),es  que se debe mantener comunicación con los clientes, para mantenerlos al tanto de lo que se ofrece e incluso recibir sus recomendaciones además de publicidad, venta de otros productos, y posicionamiento en la mente del consumidor se pretende motivar las ventas, ya que son los clientes, quienes al recibir una buena experiencia de compra, se encargaran de hacer conocer a otros lo que esta empresa puede ofrecerles.
De la misma manera para los autores Laban y Montoya (2018), concuerdan que la capacitación es un elemento necesario y debe realizarse de manera continua, así les permita a las empresas obtener mejores resultados, además de la integración del recurso humano a las actividades empresariales con la finalidad de afianzar en ellos su desempeño. 
Así también señala el autor Campos (2014) quien afirmando que la calidad de atención al cliente y mejora del precio como estrategias de marketing incrementaron el nivel de ventas en el negocio.






VI. Conclusiones
Luego de analizar la información recolectada, y tabulada, además de la revisión de diversas bibliografías se puede concluir que: 
1. El volumen de ventas anuales disminuyeron en los dos últimos años en             S/ 21,066.56 (9.97%) siendo ésta la diferencia entre los totales obtenidos en la base de dato de las ventas percibidas, así como  un 46% de los encuestados nunca realiza compras con frecuencia, lo cual indica esa deficiencia. Óptica Nova tiene ventajas como contar con sucursales en varias ciudades del país, que le permite al menos tener liquidez temporal de la que no percibe en Chiclayo. Esta óptica tiene por su ubicación, a muchas tiendas a su alrededor compitiendo en el mismo rubro, por lo que es de suma importancia contar con la ayuda de estrategias comerciales que permitieran afrontar la competencia.
Por lo tanto se concluyó que la empresa no tuvo estrategias para afrontar los diversos factores que afectaron el incremento de las ventas.
2. Con respecto a la identificación de la mezcla de marketing se concluyó que un 74% de los clientes, algunas veces recomendarían el servicio de la óptica frente y un 7% de clientes siempre lo recomendaría, así mismo la tienda por su ubicación, tiene un alto nivel competencia en cuanto a productos, costos y promociones, reflejan  las realidades problemáticas de las que infiere las bajas  ventas.
3. Se diseñó la estrategia comercial para incrementar el volumen de ventas, considerando las más relevantes, el ofrecer alternativas de pago, inversión en capacitar a la fuerza de ventas, incrementar puntos de ventas, y la publicidad. En el análisis  interno y externo, se identificó los puntos más relevantes causantes del decreciente nivel de ventas, como el bajo nivel de preparación del personal de ventas, además de la competencia directa que se ha incrementado en la misma zona; por lo que se diseñó la estrategia comercial adecuada que permita tener una ventaja sostenible en el tiempo dentro del mercado.
VII. Recomendaciones
1. Se recomienda constatar con datos reales o base de datos las variaciones con respecto a las ventas percibidas en los dos últimos años, a modo de comparar, para un adecuado análisis del volumen de ventas, además del análisis interno de la empresa que refleje la situación y los cambios al aplicar la estrategia.
2. La mezcla de marketing tiene un gran participación dentro del planteamiento de la estrategia comercial, por ende teniendo bien identificado lo que busca el cliente, la empresa debe resaltar la calidad y presentación de sus productos, los precios basados en la competencia,  la promoción con estrategias claras para atraer a más clientes potenciales, establecer políticas de descuentos definidas, así como una mejorar los créditos otorgados con los productos, para evitar que los clientes retrasen los pagos a tiempo,  la plaza que debe tener como objetivo no solo la mejora de la tienda, son también la apertura de una nueva sucursal , buscar un lugar adecuado, con aglomeración de clientes potenciales, para la apertura de una nueva sede, utilizar  varios  medios  de   comunicación,  como  internet,  anuncios  en  emisoras locales de mayor audiencia, para que lo anteriormente mencionado permita el desarrollo de las ventas de la empresa óptica nova S.A.C. 
3. Este trabajo de investigación permita, ser un modelo aplicativo de estrategia, para el incremento de las ventas, así mismo, se deberá desarrollar habilidades de comunicación que incentiven el intercambio de ideas, el reporte de inconformidades y la gestión de ventas, con sus clientes, para recibir una retroalimentación en busca de la mejora. Se recomienda que la empresa desarrolle y aplique el plan de estrategia comercial a largo plazo a fin de tener una disminución considerada como extender la línea de productos, desarrollar alianzas estratégicas, así mismo implementar el servicio post venta, política de crédito a los clientes, entre  otras ya ampliadas en la propuesta, con el objetivo de revertir  las deficiencias anteriormente encontradas, que permita el incremento de las ventas de manera constante y su consolidación en el mercado frente a la competencia.   
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Anexo 1
Encuesta a clientes de Óptica Nova,  para la obtención de datos 
ENCUESTA[image: ]
Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas y conteste con toda sinceridad. Marque con una (X) la respuesta que Ud. crea conveniente. 
	Nunca
	Rara vez
	Algunas veces
	Casi
siempre
	Siempre

	1
	2
	3
	4
	5



I. Estrategia comercial 
1. ¿Los precios de los productos son acordes a la calidad del  producto? 

_______  Siempre (5)
_______  Casi siempre (4)
_______  Alguna vez (3)
_______    Rara vez (2) 
_______   Nunca (1)

2. ¿Los pedidos del producto son acordes a sus requerimientos?

_______  Siempre (5)
_______  Casi siempre (4)
_______  Alguna vez (3)
_______   Rara vez (2) 
_______   Nunca (1)

3. ¿Recomendaría el servicio de la empresa a otras personas? 

_______  Siempre (5)
_______  Casi siempre (4)
_______  Alguna vez (3) 
_______Rara vez (2)
 _______Nunca (1)

II. Ventas
4.  ¿Las vendedoras de la empresa le ofrecen promociones?  

_______  Siempre (5)
_______  Casi siempre (4)
_______  Alguna vez (3) 
_______Rara vez (2) 
_______Nunca (1)
5. ¿Considera que la fuerza de ventas está capacitada para atender sus necesidades como cliente? 

_______  Siempre (5)
_______  Casi siempre (4)
_______  Alguna vez (3)
 _______Rara vez (2)
 _______Nunca (1)

6. ¿Las negociaciones realizadas durante la venta le parecen adecuadas? 
_______  Siempre (5)
_______  Casi siempre (4)
_______  Alguna vez (3)
 _______Rara vez (2)
 _______Nunca (1)

7. ¿En todas las visitas cierra negociaciones de venta? 

_______  Siempre (5)
_______  Casi siempre (4)
_______  Alguna vez (3) 
_______Rara vez (2) 
_______Nunca (1)


8. ¿Realiza con frecuencia compras a la empresa Óptica Nova? 

_______  Siempre (5)
_______  Casi siempre (4)
_______  Alguna vez (3) 
_______Rara vez (2) 
_______Nunca (1)

9. ¿La frecuencia de visita del vendedor le parece acorde a sus necesidades? 

_______  Siempre (5)
_______  Casi siempre (4)
_______  Alguna vez (3)
 _______Rara vez (2)
  _______Nunca (1)

10. ¿La fuerza de ventas cuenta con las técnicas necesarias para motivar su decisión de compra?

_______  Siempre (5)
_______  Casi siempre (4)
_______  Alguna vez (3)
 _______Rara vez (2)
 _______Nunca (1)
Anexo 2.
Cantidad de clientes a encuestar
Tabla 31
Porcentaje de grupo de clientes a encuestar
	

	Clientes
	# Clientes
	porcentaje
	Clientes a encuestar

	Clientes concurrentes 
	28
	15%
	23

	Clientes nuevos 
	75
	40%
	64

	Clientes ocasionales 
	19
	10%
	15

	Clientes por campaña
	65
	35%
	48

	TOTAL
	187
	100
	150


                Fuente: Óptica Nova S.A.C sucursal Chiclayo
                 Elaboración: Bach. Yvonne Díaz













Anexo 3.
	TITULO
	PROBLEMA
	OBJETIVOS 
	HIPOTESIS
	VARIABLES
	TIPO Y DISEÑO
	POBLACION Y MUESTRA
	TECNICA E INSTRUMENTO 

	Estrategia comercial para incrementar las  ventas de la empresa óptica Nova S.A.C. Chiclayo
	¿De qué manera la estrategia comercial incrementará el volumen de ventas de Ópticas Nova S.A.C Chiclayo?






	Objetivo general

Establecer una estrategia comercial para incrementar el volumen de ventas de la empresa Óptica Nova S.A.C. en  la ciudad de Chiclayo.


Objetivos Específicos 

- Analizar el volumen de ventas de la empresa óptica nova S.A.C. 
-Describir  la mezcla de marketing de la empresa Óptica Nova S.A.C.
 -Diseñar la estrategia comercial para incrementar el volumen de ventas empresa Óptica Nova S.A.C.

	Hi: La estrategia comercial incrementará las ventas de la empresa Óptica Nova S.A.C. de la ciudad de Chiclayo.

H0: La estrategia comercial no incrementará las ventas de la empresa Óptica Nova S.A.C. de la ciudad de Chiclayo.

	Variable independiente

 Estrategia Comercial






Variable dependiente 


Ventas
	Tipo de estudio: 
Descriptivo-Propositivo


Diseño: 


no experimental-transversal


	Población:

Está conformada por los clientes de la empresa  con la edades  entre 18 y 50  años.

Muestra:

La muestra es aleatoria simple m= 150 clientes de la empresa y dentro de la ciudad de Chiclayo






	Técnica:
Encuesta


Instrumento:
cuestionario
 





Anexo 4.
Tabla  De Frecuencias 

	 
	Pregunta 1
	Pregunta 2
	Pregunta 3
	 Pregunta 4
	Pregunta 5
	Pregunta 6
	Pregunta 7
	Pregunta 8
	Pregunta 9
	Pregunta 10 

	1
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	2
	4
	3
	5
	3
	4
	3
	4
	2
	4
	3

	3
	4
	3
	4
	2
	3
	2
	3
	4
	2
	2

	4
	1
	4
	4
	3
	4
	4
	2
	4
	4
	3

	5
	5
	4
	4
	1
	1
	4
	4
	3
	3
	1

	6
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	7
	4
	3
	4
	2
	1
	2
	4
	3
	3
	3

	8
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	9
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	10
	5
	5
	4
	3
	4
	3
	5
	2
	4
	3

	11
	3
	4
	4
	3
	1
	3
	4
	3
	3
	3

	12
	2
	3
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	13
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	14
	4
	4
	1
	1
	1
	3
	2
	2
	3
	1

	15
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	16
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	17
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	18
	2
	3
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	19
	3
	4
	4
	3
	3
	2
	4
	3
	3
	3

	20
	4
	3
	4
	4
	2
	3
	3
	2
	1
	4

	21
	2
	3
	4
	2
	3
	1
	1
	2
	1
	2

	22
	5
	1
	4
	3
	3
	2
	4
	1
	2
	3

	23
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	24
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	25
	2
	3
	4
	2
	3
	1
	1
	2
	1
	1

	26
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	27
	4
	1
	3
	2
	1
	2
	1
	1
	1
	2

	28
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	29
	5
	4
	5
	3
	2
	1
	1
	1
	1
	3

	30
	4
	5
	4
	2
	3
	2
	4
	3
	4
	3

	31
	1
	4
	1
	2
	2
	1
	2
	1
	2
	2

	32
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	33
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	34
	1
	2
	2
	2
	2
	3
	1
	2
	1
	2

	35
	2
	1
	3
	2
	3
	2
	1
	2
	1
	2

	36
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	1
	1
	2

	37
	2
	2
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	38
	5
	3
	5
	4
	3
	2
	4
	2
	4
	4

	39
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	40
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	41
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	42
	2
	3
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	43
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	44
	4
	4
	1
	1
	1
	3
	2
	2
	3
	1

	45
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	46
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	47
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	48
	4
	4
	4
	3
	3
	2
	2
	3
	4
	3

	49
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	50
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	51
	5
	2
	4
	1
	1
	2
	2
	1
	1
	1

	52
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	53
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	54
	2
	3
	1
	3
	4
	1
	2
	1
	1
	3

	55
	4
	4
	1
	1
	1
	3
	2
	2
	3
	1

	56
	5
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	4
	1
	3

	57
	3
	5
	4
	3
	4
	3
	2
	3
	4
	3

	58
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	59
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	60
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	61
	4
	3
	5
	2
	3
	3
	4
	5
	4
	3

	62
	5
	3
	4
	3
	3
	4
	4
	4
	4
	3

	63
	4
	4
	1
	1
	1
	3
	2
	2
	3
	1

	64
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	65
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	66
	3
	3
	3
	3
	2
	4
	4
	1
	3
	3

	67
	4
	4
	4
	2
	3
	3
	3
	2
	2
	2

	68
	4
	3
	4
	5
	2
	1
	3
	2
	4
	5

	69
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	70
	4
	5
	5
	1
	3
	2
	2
	2
	1
	1

	71
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	72
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	73
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	74
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	75
	4
	2
	4
	4
	5
	3
	2
	2
	4
	4

	76
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	77
	4
	2
	5
	2
	5
	2
	2
	5
	3
	2

	78
	2
	3
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	79
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	80
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	81
	4
	2
	5
	2
	3
	3
	4
	5
	3
	3

	82
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	83
	4
	4
	1
	1
	1
	3
	2
	2
	3
	1

	84
	2
	5
	1
	4
	2
	1
	1
	2
	2
	1

	85
	2
	3
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	86
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	87
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	88
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	89
	4
	4
	4
	3
	3
	2
	2
	2
	2
	3

	90
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	91
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	92
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	93
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	94
	4
	4
	1
	1
	1
	3
	2
	2
	3
	1

	95
	4
	3
	5
	4
	3
	3
	1
	1
	1
	4

	96
	2
	3
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	97
	4
	5
	4
	2
	2
	2
	1
	1
	2
	2

	98
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	99
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	100
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	101
	2
	3
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	102
	4
	3
	5
	4
	3
	3
	1
	1
	1
	4

	103
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	104
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	105
	3
	4
	2
	2
	4
	3
	2
	2
	3
	3

	106
	4
	5
	4
	5
	4
	5
	5
	2
	4
	5

	107
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	108
	4
	3
	5
	4
	3
	3
	1
	1
	1
	4

	109
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	110
	2
	3
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	111
	4
	5
	4
	2
	2
	2
	1
	1
	2
	2

	112
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	1
	3
	2
	4

	113
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	114
	4
	5
	5
	3
	3
	3
	5
	1
	1
	3

	115
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	116
	3
	4
	1
	1
	1
	2
	3
	2
	1
	1

	117
	2
	3
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	118
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	119
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	120
	4
	5
	4
	3
	3
	2
	2
	2
	1
	3

	121
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	122
	3
	4
	3
	2
	2
	3
	2
	1
	1
	2

	123
	3
	3
	5
	2
	1
	1
	2
	2
	1
	3

	124
	1
	2
	2
	2
	3
	2
	1
	2
	1
	2

	125
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	126
	2
	3
	3
	2
	3
	1
	1
	2
	1
	2

	127
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	128
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	2
	4
	4

	129
	4
	5
	3
	5
	4
	1
	2
	3
	1
	5

	130
	5
	5
	4
	4
	2
	3
	4
	4
	4
	4

	131
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	132
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	133
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	134
	3
	2
	3
	5
	4
	4
	4
	2
	3
	5

	135
	4
	4
	4
	3
	4
	3
	2
	2
	1
	3

	136
	3
	4
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3

	137
	4
	5
	4
	2
	2
	2
	1
	1
	2
	2

	138
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	139
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	140
	4
	4
	4
	4
	3
	2
	4
	3
	2
	4

	141
	2
	3
	3
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	142
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	143
	3
	4
	4
	3
	2
	3
	4
	3
	2
	3

	144
	1
	2
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	145
	2
	3
	5
	2
	2
	3
	2
	3
	1
	2

	146
	4
	2
	4
	2
	3
	4
	4
	4
	4
	2

	147
	3
	4
	4
	3
	4
	3
	4
	3
	2
	3

	148
	2
	3
	2
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2

	149
	2
	3
	4
	2
	2
	3
	1
	1
	1
	1

	150
	2
	3
	4
	2
	3
	3
	1
	2
	1
	2


Fuente: encuesta aplicada a clientes de óptica Nova S.A.C

Anexo 5.
Bus de campañas oftalmologicas, este bus es utilizado en la cuidd de Chiclayo y alrdedores para las campañas que se llevan a cabo por temporadas. 
Ilustración 1
[image: ]
Ilustración 2
[image: ]

Ilustración 3
[image: ]
Interior del Bus para campañas oftalmologicas, con la presencia de algunos clientes. 
Ilustración 4
[image: ]
Modelo de publicidad y promoción; este diseño de ticket es utilizado para publicidad en los diarios locales, a modo de cupón para descuentos o regalos.
Ilustración 5
[image: D:\MARIO CELU\HUARAZ -conta\Bolantes huaraz.jpg]




[image: ]


Fachada del local; este es la imagen de la ubicación de óptica Nova, en pleno centro de Chiclayo.

Ilustración 6
[image: C:\Users\User\AppData\Local\Microsoft\Windows\Temporary Internet Files\Content.Word\IMG_20190227_135652.jpg]


Ilustración 7

[image: ]








Imágenes al interior de Óptica Nova
Ilustración 8
[image: ]

Ilustración 9
[image: ]
Ilustración 10
[image: ]


Especialista oftalmogolico trabajando permanente en la Óptica
Ilustración 11
[image: ]




Ilustración 12
[image: ]

Ilustración 13
[image: ]






Algunos produtos que ofrece óptica Nova
Ilustración 14
[image: ]

Ilustración 15
[image: ]















Ilustración 16
[image: ]




































Anexo 6

Imagen de un ejemplo de Convenios realizados con empresas.
       Ilustración 17
[image: ]



Lista de precios aproximados de los materiales que adquiere la óptica para los lentes.



Ilustración 18
[image: ]











Transacción por venta masiva a óptica Nova 
Ilustración 19
[image: ]



Anexo 7.

Validación  De Instrumento; estos instrumentos fueron validados por expertos, para la realización y aplicación de las encuestas, sus nombres y apellidos se detallan en los cuadros. 
[image: ]
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Convenio de Servicios para Atencién Oftalmolégica

Conste por el presente documento privado, el mismo que se extiende por duplicado, el Convenio
de Servicios para Atencién Médica que celebran de una parte, OPTICA NOVA S.A.C., con RUC N°
20479726630, con domicilio en la Av. Elias Aguirre N° 300, Distrito y Provincia de Chiclayo,
Departamento de Lambayeque, debidamente representada por su Gerente General, el Sra. Lupe
Alicia Requejo Cruzatt, identificado con DNI N° 09379840, con poderes inscritos en la partida
electronica N° 11019892 del Registro de Personas Juridicas de Chiclayo, a quien en adelante se
denominara EL CONTRATADO, y de otra parte, MAESTRO PERU S.A., con RUC N°
20112273922, con domicilio en Av. Republica de Panama N° 4679, Distrito de Surquillo, Provincia
y Departamento de Lima, debidamente representada por la Gerente de Recursos Humanos, la
Sra. Luz Marina Huaman Saucedo, identificada con DNI N° 02658938, y el Gerente de Finanzas,
el Sr. Pedro Castillo Paredes, identificado con DNI N° 40299734, con poderes inscritos en la
partida 11026418 del Registro de Personas Juridicas de Lima, a quien para estos efectos se le
denominara LA EMPRESA, bajo los términos y condiciones siguientes:

PRIMERO: ANTECEDENTES

EL CONTRATADO es una persona juridica de derecho privado que tiene como objeto social el
dedicarse a la prestacion de servicios de salud visual, para lo cual cuenta con la infraestructura,
equipos y personal idéneo para funcionar como tal.

Por otro lado, LA EMPRESA es una persona juridica de derecho privado cuyo objeto social es la
comercializacién de productos de ferreteria, materiales de construccién y bienes para el
mejoramiento del hogar y que requiere para sus trabajadores de los servicios de salud visual que
brinda EL CONTRATADO.

SEGUNDO: OBJETO
Por el presente convenio, EL CONTRATADO se compromete a brindar servicios de salud visual a

los trabajadores en planilla de LA EMPRESA, con cobertura a cényuges o convivientes, hijos y/o
padres de ellos.

Los casos de atencion a familiares que el trabajador de LA EMPRESA pudiera solicitar, deberan
ser autorizados por el representante que LA EMPRESA nombre para estos efectos.

Los servicios de salud visual que seran prestados por EL CONTRATADO en virtud al presente
convenio seran denominados en adelante los Servicios.

Las personas que accedan a los Servicios seran denominadas en adelante como los Beneficiarios.
TERCERO: OBLIGACIONES DEL CONTRATADO

EL CONTRATADO se compromete a:

1. Prestar los Servicios en sus establecimientos, con bienes y equipos propios y a través del
personal contratado para su prestacién.

2. Mantener el estandar de calidad exigido en la prestacién de los Servicios, con el objeto de
brindar una adecuada y diligente prestacion de salud.

3. Asumir la entera responsabilidad por cualquier problema que pudiera presentarse como
consecuencia de la prestacion de los Servicios, manteniendo indemne a LA EMPRESA frente
a cualquier reclamo, sea judicial o administrativo, que pudiera derivar de los mismos.

CUARTO: DE LA TARIFA

EL CONTRATADO se compromete a brindar los Servicios, a través de las siguientes tarifas:

- Consulta de Especialidad: Gratis.
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