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RESUMEN

La presente investigacion tiene como titulo “LA MEZCLA PROMOCIONAL Y
ELNIVEL DE VENTAS EN EL GRIFO PRIMAX LAS PAMPAS, HUANUCO -
2021” En consecuencia, el estudio presenta como interrogante la siguiente cuestion:
¢Existe relacion entre el nivel de ventas del grifo PRIMAX las Pampas de Huanuco y la
mezcla promocional? Una vez detectada la cuestidn, se ha establecido el objetivo de
investigacion "Determinar la relacion entre el mix promocional y el nivel de ventas en el

grifo PRIMAX las Pampas de Huanuco”.

La combinacion promocional, que incluye las relaciones puablicas, la publicidad, las
ventas personales y la promocidn, asi como el nivel de ventas, son las dos variables que
describe el marco tedrico. A continuacion, se expone la relacion entre estos dos factores
descrita por multiples autores, incluida la definicion de la combinacién promocional, sus

dimensiones y la relacion entre cada una de ellas y el nivel de ventas.

Desde el punto de vista metodoldgico, este estudio se basa en un disefio de
investigacion no experimental descriptivo-correlacional, ya que utiliza un analisis
descriptivo para determinar el vinculo entre la variable dependiente (la combinacion
promocional) y la variable independiente (el nivel de ventas), utilizando observaciones y
encuestas para llevar a cabo una investigacion mas exhaustiva de los distintos
indicadores: El nivel de ventas utilizara cuestionarios y observaciones para aplicar de este

modo un estudio méas profundo de los distintos indicadores.

La hipdtesis alternativa, que sostiene que las dimensiones de la mezcla promocional
estan relacionadas con el nivel de ventas en el grifo PRIMAX las Pampas, se prueba
finalmente utilizando el estadistico del coeficiente de correlacion de Spearman. Los
resultados muestran una relacién positiva muy fuerte, o que existe una relacion
significativa entre el mix promocional y el nivel de ventas en el grifo PRIMAX las

Pampas, con un coeficiente de 0,795.

Palabras Claves: Mezcla promocional, Nivel de Ventas y Publicidad.
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SUMMARY

The present research is entitled "THE PROMOTIONAL MIX AND THE LEVEL OF
SALES AT PRIMAX LAS PAMPAS TAP, HUANUCO - 2021 "Consequently, the study
presents the following question: Is there a relationship between the level of sales of
PRIMAX las Pampas de Huanuco tap and the promotional mix? Once the question has
been detected, the research objective has been established "To determine the relationship
between the promotional mix and the level of sales in the PRIMAX las Pampas de Huanuco
tap".

The promotional mix, which includes public relations, advertising, personal selling and
promotion, as well as the level of sales, are the two variables described by the theoretical
framework. The following is the relationship between these two factors described by
multiple authors, including the definition of the promotional mix, its dimensions and the
relationship between each of them and the level of sales.

From a methodological point of view, this study is based on a descriptive-correlational
non-experimental research design, since it uses a descriptive analysis to determine the link
between the dependent variable (the promotional mix) and the independent variable (the
level of sales), using observations and surveys to carry out a more in-depth investigation
of the different indicators: The level of sales will use questionnaires and observations to
thus apply a more in-depth study of the different indicators.

The alternative hypothesis, which holds that the dimensions of the promotional mix are
related to the level of sales at the PRIMAX las Pampas tap, is finally tested using
Spearman's correlation coefficient statistic. The results show a very strong positive
relationship, or that there is a significant relationship between the promotional mix and the

level of sales at the PRIMAX las Pampas tap, with a coefficient of 0.795.

Keywords: Promotional Mix, Sales Level and Advertising.
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INTRODUCCION

El Reglamento de Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Turismo de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan sirvié de base para el desarrollo
del presente trabajo, el cual nos permitié incorporar un marco adecuado para la
investigacion de dos variables de calidad que se relacionan entre si (Mix Promocional y
Nivel de Ventas). El objetivo del estudio fue examinar cémo se relacionan ambas
variables a la luz de la existencia del grifo PRIMAX las Pampas en Huénuco en el afio

2021.La tesis se presenta organizada en Capitulos, siendo:

Capitulo 1. contiene: la formulacion del problema, los objetivos generales y especiales,
las hipdtesis generales y especificas, la Operacionalizacion de las variables, la explicacion
y el planteamiento del problema con la descripcion correspondiente.

Capitulo I1.- contiene: el Marco Tedrico, que incluye definiciones de palabras clave,
antecedentes de la investigacién y fundamentos tedricos tanto de las variables
independientes como de las dependientes.

Capitulo I11.- contiene: la naturaleza y el &mbito del estudio; el disefio y el alcance del
estudio; la poblacion y la muestra; las metodologias de investigacién empleadas; y las

herramientas y procedimientos utilizados para recopilar y procesar los datos.

Capitulo 1V, contiene: La CORRELACION DE SPEARMAN fue determinada
utilizando el SSPS VERSION 25.0, ingresando los datos de las variables Gestion de
Recursos Humanos y Desempefio Laboral, asi como las dimensiones de ambas variables,
con un nivel de significacion del 5% o margen de error (0,05), y un nivel de confianza del
95%. A continuacion, se discutieron los resultados. Los resultados son presentados,
analizados e interpretados en tablas y gréficos por el software spss para cada variable en
estudio e indicadores definidos por cada una de ellas.

Al final se ofrecen las conclusiones y recomendaciones, junto con la bibliografia utilizada
y el indicador determinado mediante el cuestionario de recogida de datos. Los datos

procesados se incluyen a continuacion en la seccion de resultados.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion del problema
En el contexto internacional, el término “Mezcla Promocional” en los conceptos
basicos de marketing nos dicen que venderemos mas de un producto si pretendemos
satisfacer las necesidades de nuestro mercado objetivo. En los mercados
internacionales, esto implicard tener en cuenta una serie de factores diferentes,
incluidos los antecedentes culturales de los consumidores, la religion, los habitos de
compra y los niveles de renta disponible personal. La Mezcla de mercadeo son el
conjunto de acciones a llevar a cabo para conseguir los objetivos del plan de
marketing. Consiste en desarrollar la oferta de valor correcta (Producto), al precio
correcto (precio), en los canales de distribucién apropiados (plaza) y finalmente dar a
conocer el producto o servicio a través de una correcta estrategia de comunicacion
(Promocion). En el marketing internacional, estas variables se deben adaptar a la
estrategia global de la organizacion y a las condiciones especificas en cada uno de los
mercados. En el contexto actual de un mundo globalizado, las empresas deben conocer
coémo tienen que adecuar y adaptar su estrategia de marketing mix cuando deciden
poner en marcha sus planes de internacionalizacion. Resulta de gran relevancia que la
estrategia de fijacion de precios, de promocion, de producto y de distribucion no sea
la misma en el mercado doméstico que en los mercados internacionales. Por ello, las
empresas tienen que saber como adaptar estas variables a un ambiente internacional
si quieren ser competitivas y lograr tener éxito en los mercados internacionales. En
muchas circunstancias, una empresa tendra que adaptarsu estrategia de mezcla de
productos y marketing para satisfacer las "necesidades y deseos"” locales que no se
pueden cambiar. Los argumentos para la normalizacion afirman que el proceso de
adaptacion del producto a los mercados locales no hace masque afiadir al costo total de
produccidn del producto y debilita la marca a escala global.En el mundo global de hoy,
donde los consumidores viajan mas, ven television por satélite o por streaming, se
comunican y compran internacionalmente atraves de Internet y las diferentes redes
sociales, el mundo es méas pequerfio de lo quesolia ser. Debido a esto no hay necesidad
de adaptar los productos a los mercados locales. El enfoque adecuado para cada
organizacion dependera de su producto, la fuerza de la marca y el mercado extranjero

al que se dirige la comercializacion.
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Recuperado de:https://www.marketinginteli.com/marketing-
internacional/marketing-mix-internacional/

En el contexto nacional, En nuestro pais, el marketing mix también ha cobrado
importancia como preocupacién comercial. La ciencia del comercio, que se ocupa del
intercambio de bienes y/o servicios por una cantidad predeterminada de dinero, es lo
que impulsa la preocupacién de las empresas nacionales por aumentar sus ventas. Esto
se hace para repercutir en dos cosas: en primer lugar, el crecimiento y el valor afiadido
de una nacién y una organizacién; y en segundo lugar, el cumplimiento de las
demandas y requisitos del cliente. A nivel nacional, se puede observar como las
empresas disponen de diversos productos y servicios con el unico fin de satisfacer las
necesidades de sus clientes y de esta manera asegurar Cuando la fabricacion aumentd
a lo largo de la revolucion industrial, las empresas tuvieron un exceso de productos y
tuvieron que ingeniarselas para sacarlos al mercado. Fue entonces cuando surgio el
"concepto de venta". Las empresas nacionales deben crear herramientas como el
Marketing Mix si quieren aumentar sus ventas.Debido a la falta de estrategias de
marketing mix, muchas empresas de Lima estan pasando apuros. Esto se ha traducido
en un fuerte descenso de las ventas, ya que la competencia les esta ganando terreno al
ofrecer un servicio al cliente deficiente y no proyectar una imagen modernizada. El
acceso al capital, la falta de planificacion y vision a largo plazo, y la investigacion y
conocimiento del mercado se identifican como factores estratégicos de las PYME;
pocas crean un plan de marketing mix que les ayude a gestionar su negocio; y otros
empresarios dirigen sus empresas sin una mision, vision u objetivos a largo plazo. Por
decirlo brevemente, para competir tenemos que saber qué defendemos, a quién nos
esforzamos y a quién apartamos para conseguir mejores posiciones. Ademas, los
clientes estan cada dia mas informados y son mas especificos sobre lo que quieren'y
lo que no. No se lo pensaran dos veces para comprar en otra empresa si se les ofrece
el mismo producto o servicio. A lo largo de los tiempos, la préctica de la
comercializacion de productos ha pasado del simple trueque a lo que actualmente se
denomina marketing, que incluye una serie de canales para entrar en contacto con el
cliente final. Las empresas peruanas, que en su mayoria son micro y pequefias
empresas, por lo general, estdn orientadas hacia las ventas pues carecen de un
posicionamiento competitivo y de una definicion del mercado a captar, afiadiendo la
muy pobre o inexistente inversion en el desarrollo de nuevos productos o servicios y

mucho menos en el planteamiento de estrategias que ofrece el Marketing. Para lograr


http://www.marketinginteli.com/marketing-
http://www.marketinginteli.com/marketing-
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un adecuado nivel de ventas, debemos tener en cuenta cuales son las necesidades de
los clientes a fin de adaptar los lineamientos empresariales enfocados a plantear un
adecuado marketing mix el cual permita mejorar las ventas y por ende incrementar la
rentabilidad, las ventas son la principal actividad que se realiza en todos los sectores,
siempre existe algo que vender. Pero antes de lograr una venta se necesita una
negociacion se puede dar de menor a mayor intensidad todo dependera del valor del
articulo o servicio. Es decir, las ventas se realizan con dos personajes principales
unvendedor y un consumidor que intercambia un producto del mismo valor, en
laactualidad siendo este el modo tradicional sin embargo existe diferentes tipos.
Enconclusion, podemos decir que gracias al marketing las ventas han podido
incrementar las utilidades, ayudando a las grandes empresas, atacando diferentes
ambitos como los sentimientos, la salud, la economia, entre otros, utilizando como
herramientas los anuncios, los comerciales, los spot, los volantes. Recuperado de:
http://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/uss/3001/Coronel%20Caj%E1n.pdf;js
essionid=2D5EF165E9AA412C373F5E1848C30C36?sequence=1.
En el Grifo PRIMAX las Pampas donde se va a realizar el trabajo de investigacion se
observa ciertas deficiencias como: no hay publicidad radial, televisiva ni en las redes
sociales en el medio local, no hacen promociones en eventos durante el afio (fiestas
patrias, navidad etc.), no participa de las ferias laborales que organiza el ministerio de
trabajo, el personal que atiende en el grifo no tiene una buena presentacion al pablico
y no conoce las caracteristicas del producto que vende. Las posibles consecuencias si
no se soluciona los problemas antes mencionados es que la empresa baje en el nivel
de las ventas y baje su participacion en el mercado. Si analizamos cuidadosamente lo
que muestran en el Grifo PRIMAX las Pampas son deficiencias que se estan dando
actualmente, en la presente investigacion lo que se requiere es reducir lo antes
mencionados en base a: poner paneles publicitarios, hacer sorteos y obsequios en
eventos durante el afio, participar en eventos empresariales y ferias laborales para
tener contribucidn con la sociedad y ganar un posicionamiento frente a ella, capacitar
al personal de ventas con el publico.
1.2. Formulacién del problema

1.2.1 Problema General

v ¢Existe relacién entre la mezcla promocional y el nivel de ventas en el grifo

PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021?

1.2.2 Problemas Especificos


http://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/uss/3001/Coronel%20Caj%E1n.pdf%3Bjs
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¢Existe relacion entre la promocion y el nivel de ventas en el grifo PRIMAX
las Pampas, Huanuco 20217

¢Existe relacion entre la publicidad y el nivel de ventas en el grifo PRIMAX
las Pampas, Huanuco 20217

¢Existe relacion entre las relaciones publicas y el nivel de ventas en el grifo
PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021?

¢Existe relacién entre las ventas personales y el nivel de ventas en el grifo
PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021?

1.3. Objetivos de la Investigacion

13.1
v

Objetivo General
Determinar la relacién que existe entre la mezcla promocional y el nivel de

ventas en el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021.

1.3.2 Objetivos Especificos

v

v

v

v

Determinar la relacion que existe entre la promocion y el nivel de ventas en

el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021.

Determinar la relacion que existe entre la publicidad y el nivel de ventas en
el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021.

Determinar la relacion que existe entre las relaciones publicas y el nivel de
ventas en el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021.

Determinar la relacion que existe entre las ventas personales y el nivel de

ventas en el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021.

1.4. Hipotesis y Sistema de Hipdtesis

141
4

1.4.2
v

Hipotesis General

La Mezcla promocional se relaciona significativamente con el Nivel de ventas
en el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021.

Hipotesis Especificos

La promocion se relaciona significativamente con el nivel de ventas en el grifo
PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021.

La publicidad se relaciona significativamente con el nivel de ventas en el grifo
PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021.

Las relaciones publicas se relacionan significativamente con el nivel de ventas
en el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021.

Las ventas personales se relacionan significativamente con el nivel de ventas

en el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco 2021.
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1.5.Sistema de Variables

Variable Independiente
v" La Mezcla Promocional

Dimensiones
v" Promocién
v Publicidad
v Relaciones Publicas

v" Ventas Personales

Variable Dependiente
v Nivel de Ventas

Dimensiones
v’ Captacion de nuevos clientes
v" Posicionamiento
v Buena imagen corporativa
v Fidelizacion

1.6. Operacionalizacion de Variables
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TITULO VARIABLES DIMENCIONES INDICADORES TECNICAE
INSTRUMENTO
. Rebajas
Promocion -
Obsequios y sorteos
Publicidad TeIeV|S|va-y radial _
MEZCLA Redes sociales y Panel publicitario
PROMOCIONAL Relaciones Eventos empresariales
Publicas Ferias laborales
Ventas Elmdez Iverbal y presentacion del
LA MEZCLA PROMOCIONAL Personales €rsona Técnica: L
Y EL NIVEL DE VENTAS EN Conocimiento del producto ecnica t a
encuesta
EL GRIFO PRIMAX LAS . Clientes potenciales :
PAMPAS,HUANUCO - 2021 Captacion de Instrumento:
Nuevos Clientes El

NIVEL DE
VENTAS

Mayor ingreso

Posicionamiento

Puntos de venta

Demanda satisfecha

Buena Imagen
Corporativa

Cubrir expectativas

Calidad de servicio

Fidelizacion

Lealtad

Recomendacion

Cuestionario
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1.7. Justificacion e Importancia
1.7.1 Justificacion Teorica
El proposito de este estudio es determinar cbmo una mezcla promocional
adecuada puede aumentar las ventas, lo que justifica su realizacion. El objetivo
de esta investigacion es ayudar a la empresa de griferia Primax informandoles
sobre la realidad de sus problemas actuales con la mezcla promocional y el
volumen de ventas. Esto les permitird poner en marcha politicas que aumenten
las ventas y les permitira tomar las mejores decisiones posibles dadas la
informacion proporcionada en el momento adecuado. A través de la
investigacion, podremos comparar y contrastar varios modelos tedricos del
mix promocional.
1.7.2 Justificacion Practica
Este estudio serd un recurso para futuras investigaciones sobre la combinacion
promocional. Sin embargo, esta investigacion también tiene una finalidad
practica porque permitira comprender la relacion entre el nivel de ventas y la
combinacién promocional y como puede resolverse la cuestion con la ayuda
de sus recomendaciones.
1.7.3 Importancia
Se espera que este estudio determine cdmo se relacionan el nivel de ventas y
la combinacion promocional de la empresa de referencia. También podria
ayudar a futuros investigadores a ampliar sus areas de especializacion.
1.8. Viabilidad
El proyecto de investigacion es viable porque se cuenta con los recursos
necesarios y con el acceso a la informacion.
1.9. Limitaciones

Fueron pocas que seran superados adecuada y oportunamente.
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CAPITULOII

MARCO TEORICO

Antecedentes

2.1.1 Nivel Internacional

v" Ruano, A. (2017)."Mezcla Promocional en la Etapa de Introduccion de las

Microempresas y Pequefias Empresas de Comida China de la Zona 9 de la Ciudad
de Guatemala". Para optar El Titulo de Mercadotecnista en el Grado Académico
de Licenciada. Por la Universidad Rafael Landivar. Guatemala. Concluye que: “Se
concluye segln la investigacion realizada que las microempresas y pequefias
empresas de comida china de la zona 09 de la ciudad de Guatemala no efectuaron
un plan con las herramientas de la mezcla promocional en su etapa de
introduccion, actualmente que se encuentran en la etapa de madurez y su situacién
mercadoldgica se mantiene deficiente, ya que solo algunos de los restaurantes
utiliza la herramienta de publicidad y promocion de ventas para mantenerse en el
mercado; se observo que si existe conocimiento de la importancia de la
herramienta de la publicidad por parte de los propietarios, gerentes y encargados
de los restaurantes de comida china de la zona 09 de la ciudad de Guatemala, pero
a pesar de ello no esté desarrollado en sus negocios, los Unicos medios utilizados
son: volantes, redes sociales y en uno de los casos revista especializada, por lo
cual se concluye que las microempresas y pequefias empresas de comida china de
la zona 09 de la ciudad de Guatemala no invierten en publicidad porque se
mantienen con publicidad de boca a boca; Se observo que no existe un plan de
promociones de venta adecuado en los restaurantes de comida china de la zona 09
de la ciudad de Guatemala, las pocas promociones que han realizado durante su
trayectoria (50% de descuento al pagar con tarjeta BAC, descuentos especiales en
bebidas y descuentos anunciados por medio de redes sociales) no han logrado

obtener suficiente reconocimiento en el mercado”.

Morales, Z. (2012). "La Mezcla Promocional como Estrategia para el
Posicionamiento de una Empresa Litogréfica en la Ciudad Capital". Para Optar el
Grado de Administradora de Empresas. Por la Universidad de San Carlos de
Guatemala. Guatemala. Concluye que: “La empresa Litografia ZM, no aplica
estrategias de la mezcla promocional, lo cual ha generado el estancamiento de las
ventas. La empresa no aplica estrategias de posicionamiento, ni publicidad,

mercadeo directo, mercadeo de internet, promocion de ventas, relaciones publicas
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ni venta personal. La falta de implementacion de controles, no ha permitido a la
empresa Litografia ZM mantener una adecuada inspeccion sobre la ejecucion de
todas sus actividades. Segun los clientes reales la empresa Litografia ZM,
mantiene un adecuado servicio que prestan al cliente y buena calidad en sus
productos. Se evidencio que la poca inversion en publicidad que realiza la empresa
en estudio, no es suficiente y la que ejecuta no ha tenido el impacto deseado para
la captacién de nuevos clientes. Se establecié que la empresa no utiliza hasta el
momento las herramientas de redes sociales e Internet para darse a conocer, lo
cual tampoco a permitido posicionar y promover los servicios de la empresa. Se
comprob6 que el 20% de los clientes potenciales invierte Q20,000.00 anualmente
y el 14% Q50,000.00 en adelante, para la realizacién de materiales impresos, lo
que evidencia la cantidad de clientes que se podrian captar para la empresa en
estudio. Se establecié que la empresa Litografia ZM no tiene conocimiento de

quién es su competencia y si le afecta directamente en las ventas de la misma”.

Caceres, J. &. (2008). "Posicionamiento y Determinacion del Mercado Objetivo
Potencial de Dimarsa S.A.". Para optar el Grado de Licenciado en Administracion.
Por la Universidad Austral de Chile. Chile. Concluye que: “El método del
posicionamiento funciona con una técnica denominada “conjunto evocado”, que
es la asignacion mental prioritaria de distintas marcas o clases de productos o
caracteristicas de algo en especifico. El conjunto evocado fue el principal motor
de la investigacion, ya que se les hizo esta practica a todos los encuestados, para
que a través de éste se pueda completar las metas asignadas en la tesina. En cuanto
a los resultados del posicionamiento, se encuentran en los primeros lugareslas
grandes tiendas nacionales, cuyas participaciones de mercado son muy altas.
Mientras que las tiendas locales tienen participaciones a nivel local y dicha
participacion se les ve disminuida por la competencia con las empresas nacionales.
Otro factor importante de las grandes tiendas es la gran asignacién derecursos a la
publicidad de los productos y a la publicidad de la marca, mientras que las
empresas locales se sienten indefensas con la poca creatividad y asignacién de
recursos para publicitar sus activos y productos”.

Beltran, K. (2015). "Plan de Marketing Estratégico, para Posicionamiento he
Incremento de Ventas de la Marca IGUS en la Industria Ecuatoriana™. Para optar
el Titulo de Ingenieria en Mercadotecnia. Universidad Internacional del Ecuador.

Quito, Ecuador. “Concluye que: La empresa Ecuainsetec ha realizado un buen
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posicionamiento en cuanto a las marcas Festo con el 91%, ya que los resultados
lo reflejan, pero tiene que realizar estrategias que permitan que la marca Igus que
actualmente tiene el 13% de conocimiento en el grupo objetivo, incremente y
Ilegue a obtener una posicién mas fuerte para asi poder competir e incrementar los
montos de venta. Lo que nos da como indicador que Igus no se encuentra
posicionada por desconocimiento y publicidad de la marca. Los clientes tienen
reacciones positivas ante el producto, por tal razon se concluye que el producto de
la marca Igus actualmente es comprado y recomendado por sus caracteristicas
como son la calidad, utilidad y confianza, caracteristicas técnicas que superan al
producto antes usado por el cliente. Es importante reconocer también que el 45%
de los encuestados indica que necesita el producto, lo que nos permite concluir
que tiene mercado para poder crecer. Con los resultados obtenidos en esta
pregunta, se puede observar que los puntos fuertes con los que cuenta la empresa
como son productos de calidad, utilidad y confiabilidad, son los necesarios para
satisfacer las necesidades y las exigencias del mercado actual, puesto que a través
de estos aspectos hay la oportunidad de diferenciarse de la competencia. El
producto no tiene una promocién adecuada ya que el 64% de los clientes que han
realizado compras del producto, llegan a conocer la marca por referencia de algun
colega, mas no por el asesoramiento de un Asesor Técnico 0 menos aun por
promocion del producto con campafas publicitarias o uso de herramientas de
publicidad”

Chavarria, E. (2011). "Estrategias Promocionales para Incrementar las Ventas de
una Empresa Panificadora en el Municipio de San José Pinula”. Para optar el
Titulo de Administrador de Empresas. Por la Universidad de San Carlos de
Guatemala. Guatemala. Concluye que: “Mediante el diagndstico realizado sobre
la utilizacidn de estrategias promocionales para incrementar las ventas de una
empresa panificadora en el municipio de San José Pinula, se determind que,
efectivamente la disminucion en las ventas obedece a la carencia de estrategias
que se orienten a impulsar y provocar la venta en los puntos de distribucion.
Igualmente se ha establecido mediante la investigacién realizada que existen
varios productos de panificacion que han sido demandados tanto por los clientes
actuales como por los clientes potenciales que no encuentran en los lugares de
compra. Segun el trabajo de campo se detecté que para incrementar el nivel de
ventas, deben aplicarse estrategias promocionales, que le faciliten a la empresa

panificadora cumplir con este prop6sito. Dandole seguimiento a las actividades
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De promoci6n de ventas también se detect6 en la investigacién realizada, que en
la empresa panificadora objeto de estudio no han aplicado una correcta exhibicién
de los productos, 10 cual conlleva a que la exhibicién no sea 10 suficientemente
atractiva a la vista del consumidor. No se han implementado medidas de control
para medir los resultados obtenidos post aplicacién de las estrategias de

promoci6n de ventas realizadas con anterioridad.

A nivel Nacional

Carrion, J. &. (2018). "Mezcla Promocional en la Agencia de Viajes Machupicchu
Travel, Cusco - 2018”. Para optar el Titulo Profesional de Licenciados en
Administracion. Por la Universidad Andina del Cusco. Cusco, Perd. Concluye
que: "Se determina que la mezcla promocional en Viajes Machu picchu es
insuficiente, con un promedio de 1,65. Esto indica que la mezcla promocional no
se realiza de manera suficiente, lo que impide a la agencia de viajes persuadir a
los usuarios y clientes potenciales de su valor y establecer relaciones con ellos.
Los promedios de promocion de ventas, relaciones pablicas y publicidad son de
1,08, 1,17 y 1,37, respectivamente, lo que indica que es insuficiente, Demuestra
como estas herramientas estan siendo utilizadas de forma ineficaz,
imposibilitando su combinacion de forma que permita desarrollar plenamente el
mix promocional. La venta personal tiene una media de 2,53 con una
interpretacion de adecuado, siendo un diferenciador en el desarrollo de las
herramientas del mix promocional. EI marketing directo y digital tiene una media
de 2,1 con una interpretacion de regular adecuada, en la que se observa que se esta
utilizando de forma moderada ya que no coordina todas las formas de marketing
que se podrian desarrollar. El estudio concluye que el nivel de publicidad es
inadecuado, con una puntuacion media de 1,17. Esto se debe a que Machu picchu
Travel, la agencia de viajes, no se establece en el mercado a través de los canales
tradicionales de comunicacion como television, periédicos, correo directo,
revistas, radio, movil y medios sociales. En consecuencia, los usuarios han
reportado no haber visto ni escuchado publicidad de la agencia a traves de estos
canales. En cuanto a los medios digitales, este es el Unico medio utilizado para
difundir contenidos sobre los servicios de la agencia a un publico objetivo
concreto. En cuanto a la promocién de ventas se concluye que es inadecuado teniendo

un promedio de 1.37, esto debido a que la agencia de viajes Machupicchu Travel no

incentiva y no estimula la compra de los servicios de los posibles usuarios a corto plazo
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De manera persuasiva mediante las diferentes formas de promocion como son los
cupones, incentivos para usuarios frecuentes y concurso de consumidores; con respecto a
demostraciones y material para el punto de venta es la Unica forma de promocion de
ventas que realiza la agencia de viajes para captar a nuevos usuariosmediante fotos, videos
e iméagenes los cuales permiten mostrar el servicio. En cuanto a las ventas personales se
concluye que es adecuada teniendo un promediode 2.53, esto debido a que la agencia de
viajes Machupicchu Travel cuenta con uninstructivo de ventas personales, el cual permite
tener una correcta interaccion para comunicarse con los usuarios y establecer una relacion
con ellos generando confianza mediante los procesos como el pre acercamiento,
acercamiento, elaboracion de la presentacion, superacion de objeciones, cierre de la venta
y seguimiento, en cuanto a la busqueda de clientes potenciales, es una actividad queno esta
siendo considerada en el instructivo de ventas personales y es por ello queno se realiza.
En cuanto a las relaciones publicas se concluye que es inadecuado teniendo un promedio
de 1.08, esto debido a que laagencia de viajes MachupicchuTravel no generar informacion
favorable para la creacion de una buena imagen corporativa el cual permita ser un factor
diferenciador, mediante sus herramientasde relaciones publicas, ya que no realiza y no da
a conocer noticias y eventos especiales de manera propia, a pesar que pertenece a varias
instituciones como laCamara de Comercio de Cusco, AATC, CARTUC y AENOR”.

Sanchez, C. (2018). "Mezcla Promocional en el Establecimiento de Ropa
Deportiva Adidas, del Centro Comercial Real Plaza - Cusco 2017". Para optar al
Titulo Profesional de Licenciada en Administracion. Por la Universidad Andina
del Cusco. Cusco, Perd. Concluye que: “La Mezcla Promocional en el
establecimiento de ropa deportiva Adidas del Centro Comercial Real Plaza Cusco
ha sido calificada como regular , asi lo manifiesta el 53% de los clientes
encuestados con un promedio de 3.06, segun las dimensiones de la Mezcla
Promocional; la Publicidad alcanzo un promedio de 2.71 lo que la califica como
regular, las Relaciones Publicas alcanzaron un promedio de 2.77 con un
calificacion de mala, las Ventas Personales alcanzaron un promedio de 4.46
habiendo sido calificadas como muy buenas y la Promocién de ventas alcanz6 un

promedio de 2.60, calificada como Mala, lo que evidencia la débil politica
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Promocional que aplica la empresa para sus nuevas tiendas que como en el caso
del Cusco reciben por primera vez la oferta de marcas mundiales como es Adidas
y esperan con gran expectativa el acercamiento de ésta al mercado local ,
promoviendo su aceptacion e imagen. Para el 33.3% de los encuestados la
Publicidad en el establecimiento de ropa deportiva Adidas del Centro Comercial
Real Plaza Cusco es regular, mientras que el 24.2% indica que es buena, el 21.2
% la considera como mala y muy mala a la vez; pese a que se reconoce que, siendo
una marca mundial con publicidad internacional, ésta no es ampliamente conocida
por el publico local; la publicidad que se realiza para la marca y corporacion
Adidas no tiene impacto en el publico local que manifiesta el desconocimiento de
sus camparias, salvo los que hacen uso de las redes sociales y tienen cultura de
comunicacion virtual. Para el 51.5% de los encuestados las Relaciones Publicas
en el establecimiento de ropa deportiva Adidas del Centro Comercial Real Plaza
Cusco son malas, mientras que el 24.2% indica que es regular y muy mala a la
vez; la percepcion que prima es que la empresa esta dedicada Unicamente a generar
ganancias sin interés en relacionarse con el publico consumidor. Encontrandose
en la etapa de lanzamiento local el pablico encuestado no recuerdacamparias de
responsabilidad social lideradas por la marca en beneficio de la comunidad, lo que
da lugar a la calificacion obtenida, indiferencia y una inadecuada imagen. El
84.8% de los encuestados considera que las Ventas Personales en el
establecimiento de ropa deportiva Adidas del Centro Comercial Real Plaza Cusco
son muy buenas y el 15.2% las considera como buenas; ya quelos trabajadores se
encuentran bien capacitados para la atencion a la cliente y tienen un amplio
conocimiento del producto que venden, evidenciandose elesmero que se tiene al
seleccionar y capacitar a los vendedores quienes cumplen su labor en forma
Optima para satisfaccion de los usuarios y clientes. El 66.7% delos encuestados
considera que la Promocion de Ventas en el establecimiento de ropa deportiva
Adidas del Centro Comercial Real Plaza Cusco es mala, el 30.3%las considera
como regular y el 3% indica que son buenas; es asi que si bien existen promociones
de la empresa Adidas, éstas son desconocidas por la mayoriade los clientes debido
a que sus promociones son insuficientes y no llega a todo elpablico que no tiene
como costumbre el uso de canales digitales, de esta maneralosclientes no pueden
acogerse a los beneficios de las promociones queeventualmente la tienda ofrece.;

la poca difusion y uso de los canales locales méas
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Usados para difundir las promociones y ofertas de la tienda hacen que un
importante nimero de potenciales clientes las desconozcan.

Villanueva, R. (2018). "La Mezcla Promocional y su influencia en la percepcion
del consumidor del establecimiento de comida rédpida Otto Grill, Distrito
Bellavista, 2017-2018". Para la optar el titulo Profesional de Licenciada de
Marketing y Direccion de Empresas. Por la Universidad César Vallejo. Lima,
Pert. Concluye que:” La Mezcla promocional influye significativamente con un
67,8% en la Percepcion del consumidor del establecimiento de comida rapida Otto
Grill, Distrito Bellavista, 2017-2018; mientras que existe un grado de correlacion
entre las dos variables de 67,4%. La Mezcla promocional influye
significativamente con un 55,8% en la Seleccion Perceptual del consumidor del
establecimiento de comida rapida Otto Grill, Distrito Bellavista, 2017-2018;
mientras gque existe un grado de correlacion entre las dos variables de 55,9%. La
Mezcla promocional influye significativamente con un 65,7% en la Organizacion
Perceptual del consumidor del establecimiento de comida répida Otto Grill,
Distrito Bellavista, 2017-2018; mientras que existe un grado de correlacion entre
las dos variables de 68,2%. La Mezcla promocional influye significativamente con
un 13,2% en la Interpretacion Perceptual del consumidor del establecimientode
comida rapida Otto Grill, Distrito Bellavista, 2017-2018; mientras que existe un
grado de correlacion entre las dos variables de 31,8%.

Luna, J. (2016). "Impacto del Merchandising en el Nivel de Ventas de la Estacion
de Servicios Corporacion Vista Alegre S.A.C. IIMA". Para Optar el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion. Por la Universidad del Centro del
Peru. Perd. Concluye que: “Existe un impacto directo de nivel medio bajo entre el
merchandising y el nivel de ventas en la Estacion de Servicios Corporacion Vista
Alegre S.A.C., (coeficiente de determinacion = 0.427, sig. = 0.000). Existeun
impacto directo con un nivel medio bajo entre el merchandising de gestién y el
nivel de ventas, en la Estacién de Servicios Corporacion Vista Alegre S.A.C.,
(coeficiente de determinacion = 0.222, sig. = 0.05). Existe un impacto directo con
un nivel medio bajo entre el merchandising visual y el nivel de ventas, en la
Estacion de Servicios Corporacion Vista Alegre S.A.C., (coeficiente de
determinacion = 0.242, sig. = 0.03)”.

Soriano, J. (2015). "Aplicacion Estratégica de Marketing para Incrementar las
Ventas de los Productos Alimenticios Upao". Para Obtener el Grado de Doctor en

Administracion y Direccion de Empresas. Por la Universidad Privada Antenor
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Orrego. Trujillo, Pert. Concluye que:” Segun el resultado del andlisis de situacion,
se tiene como fortalezas: la calidad de los productos alimenticios, capacidad
financiera de la institucion, ubicacion estratégica de la caseta de ventas, elrespaldo
institucional, la infraestructura y la tecnologia de punta. Las oportunidades estan
dadas por el crecimiento poblacional estudiantil, aumento de las ventas por
descuento de planilla para los trabajadores de la institucion, capacidad de
diversificacion de productos alimenticios, ventas en el mercado externo y la
expansion de puntos de venta en el mercado interno. En cuanto a lasdebilidades,
se tiene la falta de personal en produccion y ventas, bajas remuneraciones del
personal, limitacion en un solo punto de venta, ventas por transferencias gratuitas,
talleres de panaderia y lacteos separados administrativamente y falta de productos
complementarios. Y para las amenazas, se tiene el cierre de la planta de
produccion, renuncia de los técnicos de produccidn, contratos de trabajo limitados
y el aumento de competidores internos y externos. Para el desarrollo de las
estrategias de marketing; primero se debe mantener una comunicacion con los
clientes a través del correo corporativo, dandoles a conocer nuestros productos
con sus respectivos precios; ofrecer descuentos por ventas al por mayor, recoger
testimonios de los clientes, procurarque los clientes nos recomienden y hacer uso
de las redes sociales; creando una cuenta en facebook como medio de publicidad.
En cuanto a las propuestas de acciones, se propusieron cinco planes de accion
especificos: contratacién de personal de produccion y ventas, para evitar la falta
de stock de productos alimenticios en la caseta de ventas, y dar un mejor servicio
a los clientes; es decirque los consumidores no esperen mucho tiempo para ser
atendidos. Los productosdeben ser dirigidos principalmente a los estudiantes;
porqgue son el 90% de la poblacion total universitaria. La integracion de las ventas
por transferencias gratuitas al sistema banner; para que se visualicen realmente las
utilidades de estecentro de produccién. La complementacion de ventas de otros
productos en la caseta principal, para captar mayor cantidad de clientes. El
posicionamiento en lamente del consumidor, mediante el establecimiento de un
logotipo y slogan del centro de produccion.

Riofrio, A. (2020). "Habilidades Gerenciales y Nivel de Ventas en los
Microempresarios que ofrecen Delivery ante la Pandemia del COVID-19, Piura,
2020". Para obtener el Grado Académico de Maestra en Administracion de

Negocios. Por la Universidad César Vallejo. Piura, Pert. Concluye que:” Los
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microempresarios demostraron habilidades para incrementar su cartera de clientes
a través de la promocion de los productos en las redes sociales y el whatsapp
adecuando su servicio de acuerdo a las opiniones y gustos de los clientes lo que
repercutio en la recurrencia de pedidos a pesar del contexto de pandemia del
COVID-19 en la localidad de Piura. Consideran importante conocer los héabitos y
preferencias de sus clientes. Entre las estrategias que le han dado buenos
resultados esta la promocién, atencion rapida con buena presentacion y seguridad,
buen precio y calidad de los productos. Asimismo, entre sus carencias se
identificaron limitadas habilidades para el acceso a las innovaciones tecnoldgicas
y de comunicacion, asi como de estrategias para estimular la preferencia de sus
consumidores. El nivel de ventas se increment6 en un nivel regular debido al
servicio delivery que ofrecen, considerando que tiene poco tiempo de desarrollo.
Este incremento de utilidades les permitid solventar los gastos de las necesidades
bésicas de sus hogares, entre ellas: servicio de luz y agua, gas doméstico,
alimentacion, teléfono entre otras. La dimensién experiencia de los
microempresarios no estd asociada con el nivel de ventas obtenido por el servicio
delivery entendiéndose que la motivacion es un factor que ha permitido salir
adelante a pesar de las condiciones de su entorno. La dimension educacion de los
microempresarios no esta asociada con el nivel de ventas en los microempresarios
obtenido por el servicio delivery, se deduce que su impulso se ha convertido en el
movil para sus logros positivos. La dimension habilidades personales de los
microempresarios no esta asociada con el nivel de ventas en los microempresarios
obtenido por el servicio delivery, es posible que las formas de interrelacion y
creatividad les ha permitido potencializar sus capacidades.

A nivel Local

Casio, C. &. (2015). "La Mezcla Promocional y el Nivel de Ventas en la Empresa
Per0 Burger E.lLR.L. Huanuco - 2014". Para optar el Titulo Profesional de
Licenciadas en Administracion. Por la Universidad Nacional Hermilio Valdizan.
Per0. Concluye que:” Dado que Pert Burger solo cuenta con un punto de contacto,
se puede determinar a partir de la investigacion de campo que no ofrece atencién
personalizada. El gerente de Perd Burger solo utiliza volantes y paneles
publicitarios, como se indica en los cuadros N° 05 y 06, para hacer publicidad. El
gerente considera que los volantes son una forma de comunicacion mas efectiva
porque pueden llegar a un publico mas amplio de diversos estratos

socioecondmicos.



25

(A,B,C,D), y no toma en cuenta a los demas medios publicitarios tales como la television,
radio, periddicos e internet tal como se observan en los cuadros N° 02,03, 04 y 07, porque
considera que son muy costosos. El administrador de la empresa Perd Burger solo utiliza
como medios de promocion de ventas a las ofertas y promociones para elevar el nivel de
ventas situacion que se evidencia enel cuadro N° 08 y no se aplica la rebaja de precios tal
como se observa en el cuadroN° 09. Las relaciones publicas no solo se refieren a realizar
eventos sociales de laempresa sino que va mucho mas alla, lo que se busca con esto es crear
una imagenpositiva de la empresa. Los datos obtenidos en el trabajo de campo reflejan que
laempresa Per( Burger tienen como objetivo principal fortalecer los vinculos con los
clientes escuchandolos, informando y persuadiendo para lograr fidelidad y apoyo en
acciones presentes y futuras, por otro lado, apoya los intereses de los trabajadores y
considerandolo como parte fundamental dentro de la empresa”.

Hidalgo, M. (2016). "La Mezcla Promocional y el Desarrollo del Turismo
Gastronomico Piscicola en el Centro Poblado de Naranjillo 2016". Para optar el
Titulo de Licenciada en Administracion. Por la Universidad Nacional Agraria de
la Selva. Tingo Maria, Peru. Concluye que:” Existe relacion entre la mezcla
promocional y el desarrollo del turismo gastronomico piscicola en Naranjillo con
una correlacién directa (positiva), con una calificacion como bueno (rs = 0.768), y
cuya significancia bilateral PValor < 0.001. Se encuesto a una poblacién de 212
familias en el centro poblado de Naranjillo del distrito de Padre Felipe Luyando.
Se establecié la relacién especifica, publicidad y desarrollo del turismo
gastronomico piscicola con un coeficiente de correlacion (rs) cuyos resultados de
la prueba estadistica indican que existe una correlacion directa (positiva), con un
grado de correlacion calificado como bueno (rs = 0.738). Se determind la relacion
especifica, promocion de ventas y desarrollo del turismo gastronomico piscicola
con un coeficiente de correlacién (rs) cuyo resultado de la prueba estadistica
indican que existe una correlacion directa (positiva), con un grado de correlacion
calificado como bueno (rs = 0.726). Se comprobd la relacion especifica; ventas
personales y desarrollo del turismo gastrondémico piscicola con un coeficiente de
correlacion (rs) cuyo resultado de la prueba estadistica indican que existe una
correlacion directa (positiva), con un grado de correlacion calificado como bueno
(rs = 705). Se determino la relacion especifica; relaciones publicas y desarrollo
del turismo gastronémico piscicola con un coeficiente de correlacion (rs) cuyo

resultado de la prueba estadistica indican que existe una correlacion directa
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(Positiva), con un grado de correlacion calificado como muy bueno (rs =0.739).
Se fij6 la relacién especifica; marketing directo y desarrollo del turismo
gastronomico piscicola con un coeficiente de correlacion (rs) cuyos resultados de
la prueba estadistica indican que existe una correlacion directa (positiva), con un
grado de correlacion calificado como muy bueno (rs = 0.681)”.

Blas, K. (2019). "Mezcla Promocional y su Relacién con el Posicionamiento de la
Empresa Café - Restaurante Las Juanas en la ciudad de Lima 2018". Para optarel
Titulo de Licenciada en Administracion. Por la Universidad Nacional Hermilio
Valdizan. Pert. Concluye que: “El plan de marketing se relaciona positivamente
con el posicionamiento en la empresa CAFE — RESTAURANTE LAS JUANAS,
esto se refleja en los resultados obtenidos en el procesamiento de los datos. Los
productos de la empresa CAFE — RESTAURANTE LAS JUANAS tiene relacion
positiva con el posicionamiento, ya que estos deberan ser elaborados con insumos
de calidad y los niveles de salubridad establecidos por ley. El Precio tiene relacion
positiva con el posicionamiento de la empresa CAFE — RESTAURANTE LAS
JUANAS, ya que estos estos estan establecidos de acuerdo a su mercado objetivo.
Las mismas que se representan en el cuadro N°. La Distribucién se relaciona
positivamente con el posicionamiento de la empresa CAFE — RESTAURANTE
LAS JUANAS, ya que los productos son distribuidos en un local innovador y
ubicado en un lugar estratégico de la ciudad; de igual manera, la empresa desea
implantar el servicio de delivery para acercar mas los productos al consumidor.
Las mismas que se representan en el cuadro N° 6. La Promocion tiene una relacion
positiva con el posicionamiento de la empresa CAFE — RESTAURANTE LAS
JUANAS pues la empresa deberia realizar actividades como auspiciar los eventos
sociales y culturales, realizar obsequios a los clientes, creacion de pagina web y
campanas publicitarias, etc. Las mismas que se representan en el cuadro N° 07 y
cuadro N° 8”.

Campos, 1. (2018). "Promocion de Ventas y Fidelizacion del Cliente en laEmpresa
Sociedad Happyland S.A. - Huénuco". Para Optar el Titulo Profesional de
Licenciada en Marketing y Negocios Internacionales. Por la Universidad de
Huénuco. Huanuco, Pert. Concluye que:” Existe una influencia del marketing de
servicios en la Fidelizacion del cliente, como puede verse reflejado en los
resultados de la encuesta realizada a los clientes de la tienda Promart Homecenter
- Huénuco donde el aproximadamente en 50% reaccionan de manera regular a

positiva y esto puede afirmarse en el cuadro N° 20 ya que la hipotesis general se
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Acepta con una correlacion encontrada de 0,514 la cual resulta ser positiva
considerable. Se analiz6 la relacion del Marketing externo con la Fidelizacion del
cliente. Segun el cuadro N° 21 el Marketing externo incide significativamente en
la Fidelizacién del cliente, en la tienda Promart Homecenter. Segun los cuadros
1,2y 3 la correlacion encontrada entre la dimension 1y la variable independiente
fue de 0.661 la cual resulta ser positiva considerable. Por tanto, se considera
comprobada la hipdtesis especifica 1. Es decir, a medida que mejora el marketing
externo se incrementa la fidelizacion del cliente. Se determino la relacion del
Marketing Interactivo con la Fidelizacion del cliente. Segun el cuadro N° 22 la
correlacion encontrada entre la dimension 2 y la variable independiente fue de
0.331 teniendo un bajo grado de correlacion significativa. Es decir, el marketing
interactivo no influye significativamente en la fidelizacion del cliente de la tienda
Promart Homecenter. Se explicd la relacién del Marketing interno con la
Fidelizacion del cliente Segan el cuadro N° 23 la correlacion encontrada entre la
dimensién 3y la variable independiente fue de 0.730 la cual resulta ser positiva
considerable. Es decir, el marketing interno incide significativamente en la
fidelizacidn del cliente, de manera que a medida mejora el marketing interno se
incrementa la fidelizacion del cliente”.

Rada, Y. (2017). "Publicidad Virtual y su Influencia en las Ventas del Recreo
Campestre Ecologico El Huerto Huanuquefio Huanuco - 1017". Para optar el
Titulo Profesional de Licenciada en Administracion de Empresas. Por la
Universidad de Huanuco. Huanuco, Peru. Concluye que:” En la actualidad la
publicidad en internet se da con la finalidad de atraer nuevos visitantes hacia su
sitio web, posibles compradores, usuarios, seguidores, promocionar su negocio; y
mas, es por ello que al momento de realizar las encuestas se llegé a la conclusion
que, los clientes manifestaron que la publicidad virtual influye en su decisién de
compra o de consumo; segun el cuadro N°6 el 68% de los encuestados
manifestaron que la publicidad por medio de las paginas webs influyen
frecuentemente en su decision de compra o de consumo de algun producto, asi
mismo en el cuadro N°13, manifestaron que la publicidad por medio de las redes
sociales influyen también frecuentemente en su decision de compra o de consumo
en un 66%, ya que la informacion que se comparte por estos medios puede llegar
a cada uno de ellos de manera mas rapida, mas clara, porque se puede ver las fotos
de los platos del recreo, su establecimiento, sus promociones, su ubicacién y

mucho mas, esto les permite una mayor interaccion con el recreo y con sus
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amigos; esta empresa hace tres meses cred un Fan Page para dar a conocer todos
los atributos de su negocio, teniendo buenos resultados no solo al momento de
hacer publicidad, sino también se vio reflejado en sus ventas segun la palabra del
propietario de esta empresa. Viendo los resultados del cuadro N°4, el 90% de los
encuestados manifestaron que si visitan las paginas webs, en el cuadro N°5 el 55%
recurren frecuentemente a las paginas webs, es asi que se lleg6 a la conclusion que
los encuestados si hacen uso de las paginas webs, que recurren para obtener
informacion de diferentes temas ya sea de estudio o de ocio; sin embargo la
empresa con la que trabajamos, no quiso invertir econdmicamente para la creacion
de su propia pagina web, y asi hacerse mas conocidos ante sus futuros clientes por
medio de los buscadores mas usados, en este caso Google, viendo este problema
se cred una pagina web gratuita, sin embargo no lo podemos encontrar en los
buscadores ya mencionados porque requiere un costo adicional, solo se puede ver
desde su Fan Page ingresando al Link que pusimos de la pagina web gratuita, todo
esto con la finalidad de atraer visitantes hacia su sitio web, nuevos usuarios,
seguidores, etc. Sin duda alguna las redes sociales son medios mas eficaces para
hacer publicidad de una empresa o producto; la red social mas destacable en
cuanto a usuarios y funcionalidades es Facebook, por todos los estratos de la
sociedad, independientemente de su edad, profesion o nivel econémico, asi se
muestra en el cuadro N°8 que un 88% de los encuestados manifestaron que la red
social de su preferencia es Facebook a diferencia de otras redes sociales
horizontales como Twitter e Instagram; es por ello que se llegd a la conclusion
que la empresa necesariamente tiene que hacer mayor publicidad por su Facebook
(Fan Page) y por la pagina web que crearia, esto permitird que la empresa se haga
mas o igual de conocida como sus competidores que ya son favoritas en el publico,
esto también permitird que el volumen de ventas aumente mucho més a
comparacion de como vende en la actualidad”.

Mena, S. &. (2019). "El Marketing Mix y su Relacidon en las Ventas en la Empresa
Gran Music Import S.R.L. Huanuco - 2018". Para optar el Titulo de Licenciada en
Administracion. Por la Universidad Nacional Hermilio Valdizan. Perd. Concluye
que: “Segtin los resultados y analisis estadistico se observa que el p- valor es menor
a0.05, (grado de significancia o margen de error) donde se rechazala hipotesis nula,
y aceptamos la hipdtesis alterna; asimismo el coeficiente de correlacion de
Spearmanes = 0.869, lo cual indica una relacion positiva de nivel muy fuerte,

donde manifiesta que efectivamente el Marketing Mix, si esta
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Altamente asociadas con las ventas de la empresa Gran Musicimport S.R.L. H.
Un producto de calidad S satisface sus gustos y preferencias, como demuestra el
resultado del coeficiente de correlacion de Spearman de = 0,668, que muestra una
relacidn positiva considerable. En otras palabras, existe una relacién significativa
entre el producto de la mezcla de marketing y la demanda satisfecha. El precio de
la mezcla de marketing y la calidad del producto tienen una relacién considerable,
como demuestra el valor del coeficiente de correlacion de Spearmandon de =
0,960, que denota una relacion positiva perfecta. Para demostrarlo se utilizo el
coeficiente de correlacion de Spearman, cuyo resultado es = 0,941, lo que denota
un vinculo positivo perfecto, es decir, que existe una relacion significativa entre
la ubicacion de la mezcla de marketing y los puntos de venta. Para demostrarlo se
utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman, cuyo resultado es = 0,563, lo
que demuestra un vinculo positivo sustancial, es decir, que existe una relacion
significativa entre la promocion de la mezcla de marketing y la captacion de
nuevos clientes.

Bases Teoricas

2.2.1 Variable Independiente: Mezcla Promocional

(Socatelli, 2011) Afirma:” L-_ Definicion de la Mezcla de Promocion. Las
estrategias de marketing requieren la mezcla promocional, también conocida como
mezcla de comunicacion, mezcla total de comunicaciones de marketing, mezcla
promocional o simplemente mezcla promocional. Esto se debe a que una promocion
eficaz es crucial para la gestion de la marca, la segmentacion del mercado, la

diferenciacion del producto y el posicionamiento, entre otras cosas.

e Una parte crucial de las estrategias de marketing es la mezcla promocional,
también conocida como mezcla de comunicacion, mezcla total de
comunicaciones de marketing, mezcla promocional o simplemente mezcla
promocional. Esto se debe, entre otras cosas, a que la gestion de la marca, la
segmentacion del mercado, la diferenciacion del producto vy el

posicionamiento dependen de una promocion eficaz.

e La American Marketing Association (A.M.A.) define la mezcla promocional
como "un conjunto de diversas técnicas de comunicacion, como las relaciones
publicas, la promocién de ventas, la venta personal y la publicidad, que estan
a disposicion de un comercializador (empresa u organizacion) para

combinarlas de forma que se alcancen sus objetivos especificos".
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"La combinacion total de comunicaciones de marketing de una empresa, que
consiste en la combinacidn especifica de publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, venta personal y herramientas de marketing directo que
la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing",
segun Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del texto "Fundamentos del

marketing".

Segun Stanton, Etzel y Walker, autores de Fundamentals of Marketing, la
mezcla promocional es la combinacidn de promocién de ventas, publicidad,

relaciones publicas y venta personal de una organizacion.

El marketing mix de la empresa consta del mix de comunicacion, también
denominado mix promocional, que trata de informar y persuadir a los clientes
sobre los productos y servicios de la empresa, segun el Diccionario de
Marketing de Cultural S.A.. Entre los instrumentos empleados en el mix de
comunicacion estan las relaciones publicas, la publicidad blanca, la
promocion de ventas, el merchandising (o0 promocion en el punto de venta), la
venta al publico y la publicidad. La publicidad blanca es la comunicacion en
los medios de comunicacion de masas que no esta respaldada por la empresa
u organizacién que se beneficia de ella. En pocas palabras, la mezcla
promocional es la combinacion de diferentes herramientas como el
merchandising, la publicidad blanca, la promocion de ventas, las relaciones
publicas, la venta personal y la publicidad para lograr objetivos concretos que

sean ventajosos para la empresa u organizacion.

11-. Herramientas de la Mezcla de Promocién. Los principales instrumentos
de la combinacion promocional son los siguientes, cada uno de ellos con una
explicacion sucinta:

a. Publicidad. cualquier tipo de promocion y presentacion no personal y no
remunerada de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador
nominativo.

b. Venta Personal. una estrategia de ventas en la que el comprador y el
vendedor interactdan directamente. Es un instrumento eficaz para moldear
las preferencias, actitudes y acciones de los clientes.

c. Promocién de Ventas. Consiste en premios fugaces destinados a
fomentar la venta o adquisicién de un articulo o servicio. Algunos
ejemplos son los regalos, los ahorros instantaneos, los cupones, las

muestras gratuitas, los paquetes de premios unicos y las bonificaciones.
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d. Relaciones Publicas. Consiste en premios fugaces destinados a fomentar
la venta o adquisicion de un articulo o servicio. Algunos ejemplos son los
regalos, los ahorros instantaneos, los cupones, las muestras gratuitas, los
paquetes de premios unicos y las bonificaciones.

e. Mercadeo Directo. Para obtener una respuesta rapida, implica ponerse en
contacto con clientes concretos de forma individual y comunicarse con

ellos por teléfono, fax y correo electrénico, entre otros canales.

f. Merchandising. Se trata de un conjunto de métodos destinados a controlar
el punto de venta para lograr la rotacion de los productos.

g. Propaganda. Se trata de una estrategia impersonal para impulsar la
demanda o alterar la percepcion que un grupo tiene de la empresa
utilizando la comunicacién de los medios de comunicacién de masas que
no cuenta con el apoyo de la empresa u organizacion que se beneficia de
ella.

l11-. Publicidad. La promocién, o méas exactamente la publicidad, es una de las
mejores tacticas de marketing. La publicidad es una herramienta utilizada por
empresas, gobiernos, organizaciones sin animo de lucro y particulares para
comunicarse con su publico objetivo sobre diversos temas, como ideas, bienes y
servicios.

Definicion de publicidad, segin Expertos en la Materia:

* La definicion de “esfuerzo remunerado, transmitido por los medios de
comunicacion de masas con el fin de persuadir” la ofrecen O'Guinn, Allen y

Semenik, autores del libro "Advertising".

» Kotler y Armstrong, autores de "Fundamentos del marketing"”, definen la
publicidad como "cualquier forma remunerada de presentacion y promocion no

personal de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado".

« La publicidad editorial es "una comunicacion no personal que promueve ideas,
organizaciones o productos y estd pagada por un patrocinador claramente
identificado”, segun Stanton, Walker y Etzel, autores de "Fundamentals of
Marketing". Las dos plataformas mediaticas mas comunes para los anuncios son
los medios de difusién, como laradio y la television, y los medios impresos, como
las revistas y los periddicos. Sin embargo, existe una plétora de formas

alternativas de publicidad, como las vallas publicitarias, las camisetas impresas y,
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mas recientemente, Internet.

La American Marketing Association define la publicidad como "la insercion de
anuncios y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, adquiridos en cualquiera
de los medios de comunicacion por empresas con animo de lucro, organizaciones
sin animo de lucro, organismos gubernamentales y particulares, que tienen por
objeto informar y/o persuadir a los miembros de un mercado o publico objetivo

concreto sobre sus productos, servicios, organizaciones o ideas".

"Comunicacion no personal, realizada a través de un patrocinador identificado,
relativa a su organizacion, producto, servicio o idea” es como define la publicidad
el Diccionario de Marketing de Cultural S.A. Teniendo en cuenta las definiciones
anteriores, sugiero definir la publicidad de la siguiente manera: La publicidad de
largo alcance, que trata de informar, convencer o recordar a un grupo objetivo los
productos, servicios, ideas u otros que promociona para atraer a clientes
potenciales, espectadores, usuarios, seguidores u otros, es un tipo de
comunicacion impersonal. Un patrocinador identificable (una empresa con animo
de lucro, una organizacion no gubernamental, una institucion estatal o un
particular) financia este anuncio.

IV-. Venta Personal. Estas iniciativas de marketing son complementarias a las
relaciones publicas, la promocion de ventas y los esfuerzos publicitarios porque
tienen el potencial de dar lugar a ventas directas. Ademas, permiten comunicarse
directamente con los clientes actuales y futuros.

e Segln Lamb, Hair y McDaniel, la venta personal se refiere a la
comunicacion cara a cara que mantiene un vendedor con uno o mas
clientes potenciales con el objetivo de establecer una relacion en una
situacion de compra. "La presentacidn personal realizada por la fuerza de
ventas de la empresa con el fin de realizar una venta y cultivar las
relaciones con el cliente” es como Kotler y Armstrong definen la venta
personal.

e Segun Richard L. Sandhusen, "la venta personal son las presentaciones de
ventas en persona realizadas por intermediarios, clientes y clientes
potenciales. Establecen vinculos interpersonales inmediatos y a largoplazo
que sirven de apoyo a los argumentos de venta que conectan los productos

y servicios con las necesidades de los clientes.”
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En resumen, aparte de las definiciones mencionadas anteriormente, la venta
personal es el Unico instrumento promocional que facilita la interaccion directa
entre la fuerza de ventas de la empresa y los clientes actuales y potenciales. Las
presentaciones de ventas se realizan 1) haciendo coincidir los beneficios de los
bienes y servicios con los requisitos y deseos de los clientes, 2) ofreciendo
asesoramiento a medida y 3) fomentando las conexiones interpersonales tanto
inmediatas como a largo plazo con los clientes. Todo esto se hace para crear
situaciones en las que los clientes decidan comprar el producto o servicio que la
empresa comercializa. **(...),V-. Promocién de Ventas. En el contexto de la
combinacion de marketing (las cuatro P), la promocidn puede considerarse, en
términos generales, una herramienta tactica manejable que, combinada con las
otras tres herramientas (producto, plaza y precio), ayuda a las empresas,
organizaciones o individuos que la utilizan a alcanzar un objetivo concreto en el
mercado objetivo. Segun los expertos en la materia, esto la hace enormemente
practica para los profesionales del marketing y, de hecho, para todos los que
intervienen en el proceso de marketing:

En el libro "Direccidn de Marketing”, Kotler, Camara, Grande y Cruz definen la
publicidad como "la cuarta herramienta del marketing mix, que incluye las diversas
actividades que las empresas desarrollan para comunicar los méritos de sus
productos y persuadir a su publico objetivo para que los compre™.

Como afirman Mario Farber y Patricio Bonta, autores de "199 preguntas sobre
marketing y publicidad"”. Marketing es "el conjunto de técnicas integradas en el
plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y acciones acotadas en el tiempo y en el espacio, dirigidas a publicos
especificos" .

Diccionario Cultural S.A. de Marketing Segun el diccionario, la promocion es
"uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el que la empresa
pretende transmitir a sus clientes las cualidades de su producto, para que se animen
a adquirirlo; por tanto, consiste en un mecanismo de transmision de informacion™
El autor del libro "El poder de la promocion”, Jeffrey Sussman, define la publicidad
como "los diversos métodos utilizados por las empresas para promocionar sus

productos o servicios",



34

VI-. Relaciones Publicas. Una empresa u organizacion debe emprender diversas
iniciativas de relaciones publicas para fomentar una percepcién publica favorable
entre sus integrantes, entre los que se incluyen representantes gubernamentales,
empleados, clientes y accionistas. Por lo tanto, para que todas las personas
implicadas en actividades de marketing - incluidos los profesionales del
marketing- tengan un conocimiento méas profundo de las relaciones publicas, es
imprescindible que comprendan el concepto desde diversas perspectivas. Esta
definicion de relaciones publicas le ayudara a comprender la naturaleza de esta
funcién crucial del marketing y los fundamentos de su aplicacién. Varios autores,
como Lamb, Hair y McDaniel, definen las relaciones pablicas como la funcion de
marketing que evalUa la opinién publica, identifica los segmentos de la empresa
que el publico encontraria intrigantes y aplica una estrategia para persuadir al
publico de que apoye su posicion. Ademas, como indican los autores citados, las
relaciones publicas sirven de medio de comunicacion entre una entidad y sus
diversas partes interesadas, como los miembros de la comunidad local, los
representantes del gobierno, el personal, los proveedores y los clientes. El objetivo
de las iniciativas de relaciones publicas, segun Kotler, Armstrong, Camaray Cruz,
es mejorar la reputacion de una empresa, crear una prensa favorable y prevenir o
hacer frente a rumores, mala prensa o acontecimientos desafortunados, si se
producen, VII-. El Mercadeo Directo. Es un sistema interactivo que solicita
respuestas cuantificables de un publico objetivo a través de uno o varios canales
de comunicacion. Elimina la necesidad de los medios de comunicacion al reunir
todos los recursos necesarios para la comunicacion directa con el consumidor. El
tipo mas comun de marketing directo es el buzoneo, que consiste en enviar
mensajes a clientes cercanos que suelen elegirse a partir de una base de datos. Los
folletos y otros materiales promocionales se dejan caer directamente en los
buzones de los edificios como parte de una técnica de buzoneo denominada
letterboxing. El segundo tipo mas comun de marketing directo es el telemarketing,
en el que las empresas llaman a nimeros de teléfono preseleccionados o elegidos
al azar. Los correos de marketing directo también pueden enviarse a travées de
Internet; cuando se envian de forma malintencionada,se denominan spam. Por
Gltimo, hay una cuarta estrategia menos comun pero quesigue funcionando: el

envio masivo de faxes.
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V1ll-. Merchandising. Al alertar a los clientes de su presencia e instarles a
completar una compra -el Gltimo paso que proporciona retroalimentacion para el
proceso de comunicacion-, el merchandising busca captar su atencién en el punto
de venta (POS). EI merchandising refuerza un vinculo sincero entre el producto y
el cliente, al tiempo que acelera la accion de compra. Este Gltimo, el que disponga
de mayor cantidad de dinero, necesitard adquirir bienes que estén méas a su alcance.
El mejor lugar para la comunicacion de marketing es el punto de venta. En el punto
de venta, el consumidor ha planificado mas del 50,6% de sus comprasdebido a su
accion de venta decisiva, que lo diferencia de otros medios de comunicacion de
marketing. Pensamos que el consumidor decide qué comprar enla comodidad de
su casa. Una parte de estas elecciones estara cubierta por la estrategia de
comunicacion de los productores, que utilizaran los medios de
comunicacion.”.(pp.1-6).

(Enrique, 2010) Afirma:” En la figura 1.9 se muestran los componentes del

marketing mix y los factores que hay que tener en cuenta al analizar cada uno de

ellos.
Producto Maercado Precio Promocion
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Producto.- Cuando se utiliza el marketing internacional, el bien o servicio que se
comercializa -0 se pretende comercializar- en el mercado extranjero se denomina
producto. Para operar una empresa en el mercado mundial, hay que responder a
las siguientes preguntas: ¢Qué tipo de producto se exporta? y ¢;Qué elementos
intervienen en la capacidad de un producto para tener éxito en la exportacion?
Dado que no todos los productos pueden exportarse, es importante determinar qué
productos o servicios son necesarios en el mercado de destino y tienen una ventaja
notable sobre las ofertas de la competencia para los clientes. Sin embargo, a la
hora de elegir un producto para exportar, es importante tener en cuenta si puede
entrar en el mercado de destino, es decir, si existen barreras arancelarias 0 no
arancelarias inquebrantables.

A la hora de evaluar un producto para el mercado mundial, resulta util examinar
su estructura para determinar sus ventajas e inconvenientes actuales. También
debe determinar si es necesario introducir algin cambio para lograr un cierto
grado de aceptacion por parte de los clientes potenciales. Por Gltimo, debe
investigar los principales factores que influyen en la eleccion de los consumidores.
A continuacién, evalUe hasta qué punto su producto satisface sus necesidades
contrastandolo sisteméaticamente con los de sus competidores del mismo sector.
Estandarizar o adaptar los productos.- La empresa que quiere exportar necesita
asegurarse de que el producto es aceptable y demandado por los clientes del
mercado de destino, por lo que debe investigar detenidamente y considerar los
siguientes pasos.

Estandarizar.- Cuando los consumidores y las normativas sobre productos son
coherentes en todos los mercados, esta permitido vender un producto que tiene las
mismas caracteristicas en otro pais.

Adaptar.- cuando existen variaciones notables en las caracteristicas, practicas,
gustos y preferencias de los usuarios y consumidores a través de las fronteras
nacionales, asi como cuando las normativas locales exigen adaptaciones
particulares de los productos.

Mercado.- La palabra "mercado™ puede significar cosas diferentes segun el
objetivo de la aplicacion o el campo de estudio. Desde un punto de vista
econdmico, los mercados se definen como lugares donde convergen la oferta y la

demanda.
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La palabra "mercado” puede significar cosas diferentes segin el objetivo de la
aplicacion o el campo de estudio. Desde un punto de vista econdmico, los
mercados se definen como lugares donde convergen la oferta y la demanda.
Cliente.- Persona que compra un producto para utilizarlo en un proceso de
transformacion industrial, para revenderlo (canal de distribucién) o para
consumirlo (consumidor).

Consumidor .- es la persona que, de acuerdo con las caracteristicas de cada tipo
de producto, se beneficia del uso o consumo de un producto tangible (articulo).
Mercado Meta.- Este mercado, que puede ser nacional o extranjero -en cuyo caso
se denomina mercado objetivo de exportacion-, es donde se han tomado las
decisiones sobre las operaciones comerciales

Diferenciacion.- pretende crear un producto distintivo para aumentar la fidelidad
de los clientes y mitigar los efectos de la competencia. Muchas empresas intentan
reducir la elasticidad de la demanda afiadiendo ventajas Unicas, ficticias o reales
al producto principal en un intento de diferenciar sus productos de los de sus
rivales. Ventajas Unicas, ficticias o reales al producto principal, lo que reduce la
elasticidad de la demanda de sus productos.

Segmentacion de Mercados.- Comprender cdémo se pueden clasificar
racionalmente los distintos tipos de consumidores para desarrollar estrategias y
marcos que aumenten la eficacia y la eficiencia del marketing.

Competencia.- ;Como fijan el precio de sus productos en los distintos mercados?
¢A queé se dedican? ¢ Cudles son sus puntos fuertes y débiles? ;Quiénes son? ;Qué
les gusta hacer? ;Qué tamafio y fuerza tienen? Estas preguntas pueden
responderse analizando detenidamente los siguientes aspectos:

— Procedencia, empresas y marcas

—Organizacion

—Fortalezas y Debilidades

—Precios de sus productos a sus diferentes niveles
—Canales (importador, distribuidor y consumidor)

—Presentacion, envase y embalaje de sus productos
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—Participacién de mercado

—Promocién y publicidad, que utiliza

Mercado Internacional.- Esto ocurre cuando un proveedor utiliza
procedimientos de exportacion-importacion, asociaciones estratégicas o filiales
extranjeras para vender sus productos o servicios en una 0 varias naciones
extranjeras. La comercializacion en el extranjero también conlleva una serie de
variables que pueden complicar los procesos de introduccion y expansion en estos
mercados, como los aranceles, las distintas normativas nacionales, las variaciones
en las preferencias y costumbres de compradores y consumidores, los canales de

distribucidn, etc.

Precio.- La fijacion de precios es uno de los cuatro elementos clave de la
combinacion de marketing que los empresarios deben emplear para alcanzar sus
objetivos de beneficios y cuota de mercado. La capacidad de una empresa para
obtener beneficios a corto y medio plazo depende de la estrategia de precios que
utilice. El precio es la representacion monetaria de un valor que se basa en la
medida en que un bien o servicio satisface las necesidades y preferencias del
consumidor. En una economia de libre mercado, en cambio, el precio se refiere al
valor monetario que se da al producto en relacion con el proveedor para generar
beneficios. Precios en relacion con los mercados regionales e internacionales El
precio que se determina para ser controlado en el mercado nacional del pais de
origen del vendedor es el precio para el mercado nacional. Deben tenerse en cuenta
los objetivos de la organizacion, el entorno del mercado y los costes fijos y
variables, los gastos y el margen de beneficios pertinentes. El precio de
exportacion lo fijan el exportador y el importador y se basa en una combinacién
del coste y el margen de beneficio del producto, asi como los costes, gastos e

impuestos adicionales asociados al proceso de exportacion-importacion.
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Promocion.- En su sentido mas amplio, la promocion se refiere al conjunto de
acciones o procesos destinados a persuadir a clientes potenciales, distribuidores,
clientes empresariales y consumidores para que adquieran bienes, servicios,
conceptos, valores y formas de vida. En sentido estricto, la promocién también se
conoce como promocion de ventas y consiste en una serie de estrategias y
mecanismos indirectos destinados a fomentar las compras de los clientes, asi como
las ventas a través de los canales de distribucion y los representantes de ventas en
un futuro préximo. Los siguientes elementos suelen incluirse en el marketing mix
de los servicios:
Personal.- En este apartado deben especificarse las cualidades, formacion,
condiciones de trabajo y voluntad de ayuda de los empleados que se encargaran
de prestar el servicio.
Proceso.- Enumera las obligaciones, prioridades, materiales, caracteristicas del
servicio y medidas de seguridad adicionales que deben seguirse al prestarlo.
Ambiente Fisico.- (Escenario en el que se presenta el servicio). Caracteristicas
del lugar donde se prestara el servicio, equipamiento necesario e instalaciones. Es
necesario investigar el entorno en el que funcionara cada nacién, teniendo en
cuenta elementos como las costumbres, las leyes, el gobierno y la cultura.
Ademaés, hay que tener en cuenta elementos de cierta relevancia en el contexto
internacional, tanto dentro de los bloques comerciales de los que forma parte la
nacién en cuestion como a nivel mundial. (p.p. 15-16-17 y 18)”.
(Pefialoza, 2005) Afirma: “Este programa se expresa a través de un conjunto de
medios que en un todo armonico reciben el nombre de mezcla promocional. A
través de estos medios se suministra informacidn, se atiende a los clientes y se

proporciona ayuda a la comunidad.
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Venta Personal. Herramienta por excelencia que permite la interaccion entre el
cliente y la empresa (representada por el vendedor). Incluye todas aquellas
actividades que involucran al personal que esta en contacto directo con los
compradores finales o con los mayoristas y/o minoristas. Significa atenciondirecta
al cliente en sus necesidades y requerimientos y contribuye, al mismo tiempo, a la
retroalimentacion del proceso de venta y postventa.

Publicidad. Comunicacion pagada por la empresa para informar, persuadir y
recordar sobre sus productos, estructura de precios, puntos de distribucion o
cualquier otro aspecto de interés para el mercado. Es por si misma un servicio, el
cual busca proporcionar la mayor informacion y conocimiento para facilitar los
procesos de decision del consumidor. Esta dirigida a grandes masas, por lo que es
impersonal; su efectividad resulta dificil de medir por la interferencia de ruidos
generados por los competidores.

Promocion de ventas. Representa un conjunto de incentivos disefiados por la
empresa para lograr una respuesta inmediata de compra. Como consumidores,
todos en algin momento hemos sido objeto de promociones de venta de productos
de cosmética, comestibles, etc. Sirve de apoyo a las anteriores, al mismo tiempo
gue —también orienta al comprador en sus procesos de compra y de consumo.
Relaciones Publicas (RRPP). Son actividades realizadas por la empresa a objeto
de establecer relaciones con diferentes publicos vy, a la vez, fortalecer la imagen
de la empresa. Las RRPP, como se les identifica, son en si mismas portadoras de
un gran contenido de servicio, en la medida que estan dirigidas a beneficiar el
publico-objetivo y a la propia comunidad. Ejemplos de ello son los programas de
Fundacién Bigott, Procter & Gamble y Petrdleos de Venezuela (PDVSA) con
relacion al rescate de nuestras tradiciones, las ayudas comunitarias y la proteccion
del ambiente.

Mercadotecnia Directa. En los ultimos tiempos, en esta mezcla promocional se
incluye la mercadotecnia directa, en la cual la relacion entre proveedor y cliente
se realiza sin intermediarios, los cuales han sido sustituidos por un catalogo, un
periédico, un anuncio y una llamada telefonica para ordenar la operacion. A través
de ésta se espera dar una atencién personalizada.

3.5 Decisiones sobre Precios. Este componente de la mezcla de mercadotecnia es
vital para la permanencia y éxito de la empresa, por cuanto es el elemento del mix
que, por excelencia, a través de las cantidades vendidas proporciona los ingresos

necesarios para el funcionamiento y la consecucion de los fines de
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Rentabilidad de la empresa. Bajo la perspectiva microeconémica, se entiende al
precio “como la expresion en moneda de cambio, o de curso legal, del valor de los
bienes y los servicios“(Gonzalez, 1997, p. 110). Es la concepcion del precio como
indicador de cantidad de dinero (valor de cambio).

No obstante, el cliente compra la satisfaccion de un deseo, compra valor. Por
ejemplo, cuando un hombre adquiere una maquina de afeitar no estd comprando
hojillas sino lo que éstas representan en términos de una afeitada agradable o
menos visitas al barbero. Drucker (1997) dice al respecto: La forma como el
cliente pague, depende de lo que tenga mas sentido para él. Depende de lo que el
producto le proporcione, de cdmo se adapta a su realidad, de lo que el cliente
entiende por valor (p. 397). En consecuencia, para la fijacion del precio debe
considerarse el concepto de valor desde la perspectiva del cliente, el cual viene
dado por la utilidad del bien (valor de uso).

En tal contexto, y desde el punto de vista del marketing, para fijar el precio de un
producto o un servicio es preciso considerar factores internos y externos a la
empresa. Entre los primeros se cuentan los objetivos empresariales, el programa
de marketing y los costos de implementar dicho programa. Entre los segundos, la
demanda, la cual esta influida por el valor percibido por el mercado, es decir, lo
que el mercado esta dispuesto a pagar, dada su percepcion, por los beneficios que
le generara el producto, los niveles de precios de los competidores, el marco
econdmico-legal existente, el ciclo de vida de los productos, el clima econémico
e inclusive los aspectos culturales, como es en América Latina la practica del
regateo y los pagos por debajo de la mesa (Arellano, 1999). Por tanto, el elemento
precio es un potente argumento para determinar la compra; ademas, se constituye
en un orientador de la calidad de los bienes y servicios cuando no existen otros
aspectos que ayuden al consumidor a valorar tales atributos, por lo que se le
considera un componente de importancia en el acto de facilitar los procesos de
decision del comprador. (pp. 78 - 79)”.

Variable Dependiente: Nivel de Ventas

(Elizabeth, 2012) Afirma:” Utilizando la fuerza de ventas, el trabajo principal del
departamento de ventas es comercializar los productos y servicios de la empresa.
Para que este departamento funcione con eficacia, deben seguirse “técnicas y

politicas acordes con el producto que se va a vender".
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En el caso de que la empresa sea mediana 0 més grande, el departamento de ventas
puede subdividirse en divisiones que atiendan a distintos segmentos
demograficos. Por ejemplo, en Ciudad de México se pueden tener en cuenta las
siguientes zonas: Norte, Sur, Este y Oeste; ademas, se pueden utilizar las
siguientes zonas para atender a los clientes de todo el pais: Norte, Sur, Centro,
Pacifico y Golfo. Cabe aclarar que esta division siempre cambiara con base en las
necesidades que cada empresa determine. El departamento de ventas suele
organizarse de forma vertical y horizontal. Quienes integran la estructura vertical,

determinada por el nivel jerarquico, ocupan una posicion de autoridad., ejemplo:

Director de ventas

Subdirector de Subdirector de Subdirector de
Recursos Materiales Fuerza de Ventas proyectos

Gerente de

Gerente de Ventas Promocion

Las funciones del departamento de ventas se pueden dividir en:

Las funciones basicas. Se dividen en las siguientes categorias y son necesarias

para que el departamento de ventas funcione eficazmente. en:

a) Funciones administrativas: "Consisten en formular normas empresariales,
planificar, organizar, controlar, evaluar el rendimiento de los vendedores,
sefalar estrategias a seguir en las ventas, etc."”

b) Funciones operativas: son las relacionadas con los directores, gerentes y

supervisores de ventas. Entre las tareas que ejecutan estan las siguientes:

"1 Contratacion, supervision y evaluacion de la fuerza de ventas.

1 Realizacion de estudios de mercado.

"1 Juntas y reuniones periodicas relacionadas con las ventas.
"1 Organizacion de promociones comerciales.

Funciones técnicas: se encargan de resolver los problemas operativos que surgen
en el area de ventas y son creados por los directores técnicos y sus asociados. La
organizacion de la fuerza de ventas suele segmentarse en funcién de los siguientes
factores: clientes, funciones, lineas de productos/servicios y zona geografica.
Consideremos este escenario: si se trata de una agencia de viajes, por ejemplo,
estara organizada geograficamente, con cinco agentes asignados a viajes
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nacionales, tres a viajes a Norteamérica, dos mas a Centroamérica y Sudamérica,
y uno a viajes por todo el mundo. Otro ejemplo seria si la fuerza de ventas de un
banco se organizara en funcién de su clientela objetivo. Por ejemplo, diez
promotores se dirigirian a clientes corporativos, otros diez a clientes del segmento
alto, cinco a clientes del segmento medio y tres mas a microempresas y pequefias
empresas.
2.2. PLANIFICACION DE LAS VENTAS. La planificacion de ventas es
importante porque, ademas de su objetivo principal de realizar ventas, también
ayuda al desarrollo de nuevos negocios y a la recopilacion de informacién sobre
los bienes y servicios que ofrecen las empresas rivales.
2.2.1. Objetivos de ventas. A continuacion se mencionaran los objetivos de
venta mas pertinentes, a pesar de que existen numerosas opciones y de que hay
una gran variedad en la forma de crearlos.
Vender: El volumen de ventas deseado es algo que usted fija. Vender 50.000
televisores en cuatro meses, por ejemplo.
Obtener una cuota importante del mercado: Hay que dirigirse a una porcion
predeterminada de todo el mercado. Por ejemplo, atraer al 25% de los
compradores de cosméticos.
Rentabilidad: Estos objetivos pueden caracterizarse en términos de rentabilidad
0 beneficios. Por ejemplo, esta linea de ensaladas deberia ser lo bastante rentable
como para amortizar el 45% de su inversion original.
Imagen: se refiere a la impresion que se supone que debe transmitir el producto
0 servicio cuando se marca. Por ejemplo: Los ejecutivos modernos que aspiran a
un estilo de vida lujoso pueden utilizar nuestras tarjetas de crédito.
Beneficios: se refiere a los beneficios adicionales que acompafian al bien o
servicio en cuestion. Por ejemplo, la introduccién de nuevos productos o el
seguimiento posterior a la compra por parte de ejecutivos especializados.
Organizacion de las ventas. La fuerza de ventas puede organizarse
geograficamente, por lineas de productos o servicios, por clientes o por funciones,
como ya hemos estudiado. No obstante, hay que tener en cuenta los siguientes

factores antes de decidir cual es la mejor para la empresa:
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C El volumen de la empresa: La cantidad de trabajo necesario para el
seguimiento y el control aumenta con el nimero de vendedores.

1 Diversificacion de productos: Para mejorar la distribucién y, en consecuencia,
las ventas, una empresa necesita contratar vendedores mas especializados cuantos
mas productos maneje y mas clasificaciones tenga. Por ejemplo, Procter &Gamble
necesita formar a su personal de ventas en areas como el cuidado del hogar, los
productos de belleza y los electrodomésticos, porque ofrece una gran variedad de
productos.

C Los medios de distribucion: que deben seleccionarse en funcion de la
infraestructura de que se disponga. A modo de ejemplo, la leche Lala® cuenta con
canales de distribucion amplios y bien definidos para llegar a su mercado objetivo,
mientras que Mi Leche® tiene sus propios canales para llegar a los clientes en
funcién de sus necesidades y objetivos de venta.

2.2.2. Rutas y visitas de ventas. "Conjunto de clientes actuales, antiguos y
potenciales asignados a un vendedor, delegacidn, distribuidor..." es la definicion de zona
de ventas. Para permitir una cobertura suficiente y rentable, la zona de ventas debe estar
situada en una regién con limites claramente definidos que faciliten su revisién y
regulacion.”

Cabe sefialar que hacer una distribucion territorial es atinado para:

] Tener la imagen de ser una empresa bien organizada.

Garantizar una mejor cobertura en el mercado y un seguimiento mas

Personalizado a los clientes.

Incrementar la efectividad de la fuerza de ventas.
Las rutas de venta son el "conjunto de itinerarios que el vendedor o promotor debe

seguir para visitar, periodicamente o no, a los clientes designados" .15. Establecer
rutas de ventas tiene las siguientes ventajas:
| En ciudades grandes, se puede aprovechar mejor el tiempo.
Se reduce el cansancio de los vendedores y el riesgo implicito en su
desplazamiento.

| Se consigue una mejor cobertura de clientes.

Las empresas farmacéuticas trabajan por lo regular bajo este esquema y
distribuyen a sus representantes médicos por zona. (pp.35, 36, 37, 38, 39, 40, 41)”.
(Marshall, 2009) Afirma:”Desde la perspectiva del cliente, las expectativas y

necesidades de las fuerzas de ventas cambiaron de forma sustancial desde hace
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una década. En palabras del cliente, conforme el reporte Chally 2007, sus
necesidades con respecto al vendedor son las siguientes:

* Necesidad 1: que asume la responsabilidad personal de los resultados que
anticipamos. Los clientes desean colaborar con un socio real que comparta la
propiedad de los resultados.

* Necesidad 2: que esté familiarizado con nuestro sector. Es esencial conocer a
fondo las capacidades, estrategias, oportunidades, retos y cultura del cliente.

» Necesidad 3: para apoyar nuestra causa. Los consumidores esperan que el
vendedor represente sus intereses dentro de la organizacion, sortee la burocracia
y los procedimientos internos y atienda sus necesidades y preocupaciones.

* Necesidad 4: para crear aplicaciones adecuadas. Los vendedores de hoy en dia
tienen que ir m&s alla de la calidad de sus productos para comprender y poner en
practica aplicaciones de productos personalizadas.

* Necesidad 5: ser facilmente accesible. De los vendedores se espera, como de
muchos otros aspectos de la sociedad global actual, que estén accesibles y en
contacto con los clientes en todo momento.

» Necesidad 6: para resolver nuestros problemas. Aunque la palabra "soluciones”
se utiliza en exceso para referirse a las ofertas a los clientes (bienes o servicios),
la analogia del vendedor con un médico que no solo receta medicamentos, sino
que también diagnostica, trata y resuelve los problemas de los pacientes es
acertada.

* Necesidad 7: Las empresas de ventas de categoria mundial experimentaron un cambio
correspondiente en el énfasis hacia las cuestiones criticas para los directores de ventas
debido a los cambios en las necesidades de los clientes y la consiguiente realineacion de
la funcion de ventas. El reporte Chally 2007 identifica los siguientes focos de atencién en
la administracion de ventas:

1. Crear una cultura dirigida al cliente. Al eliminar las barreras organizativas a
las relaciones entre vendedores y clientes, los directores de ventas pueden apoyar
la funcion de ventas.

2. Contratar y seleccionar al talento adecuado para las ventas. Debido a la
importante transformacion de la funcion de ventas, los candidatos a puestos de
ventas deben poseer una gran variedad de aptitudes y capacidades. Los jefes de

ventas deben centrar su busqueda en los mejores vendedores.
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. Capacitar y promover el conjunto correcto de habilidades. La importancia de
la formacion continua y el desarrollo profesional de los vendedores nunca ha sido
mayor que en el entorno empresarial actual, dada la rapidez con que cambian las
cosas.

. Segmentar mercados de forma sensata. Muchas de las tareas de las que antes se
encargaba la "gente de marketing" estan ahora directamente relacionadas con la
funcion de ventas. Los vendedores deben disponer de la informacion y los recursos
necesarios para gestionar estratégicamente las relaciones con los clientes y adaptar
las aplicaciones de los productos a las necesidades de cada cliente.

. Poner en marcha procesos formales de ventas. Los directores de ventas deben
centrarse mas en la fijacion de objetivos y en la creacion y aplicacion de métricas
adecuadas para evaluar un rendimiento excelente. Hoy en dia, es esencial
comprender y dominar conceptos como la mejora continua de los procesos y las
mejores préacticas de evaluacién comparativa.

. Procurar la capacitacion sobre la tecnologia de la informacion. Debido a la
naturaleza del CRM en tiempo real, los responsables de ventas tienen que
asegurarse de que los miembros de su equipo puedan utilizar la tecnologia
adecuada en el punto apropiado del proceso de ventas.

. Integrar otras funciones comerciales a las ventas. La fuerza de ventas ha sido
histéricamente una de las funciones organizativas mas incomprendidas y
segregadas de las empresas. Para fomentar unas relaciones prdsperas con los
clientes, los directivos deben actuar de forma méas amplia y estratégica dentro de
la organizacion en respuesta a las cambiantes necesidades de los clientes y a los
consiguientes cambios en la funcion de ventas.

. Con los cambios llegan las oportunidades. Una carrera en este sector requiere
comprender los importantes cambios que se han producido en los clientes, las funciones
de ventas y los aspectos criticos de la gestion de ventas. Las organizaciones de ventas
tienen ahora méas oportunidades que nunca de remodelar sus modelos de negocio para
servir mejor a los clientes y aumentar el valor. Ademas de presentar numerosas facetas
cruciales de la gestion eficaz de ventas en el siglo XXI, este capitulo continGa la
conversacion sobre el cambio. Como se ha sefialado al principio de este capitulo, se han
producido cambios significativos tanto en la gestion de ventas como en la venta personal.
Estos avances estan cambiando de forma fundamental e irreversible la forma en que los
vendedores perciben, se preparan y llevan a cabo su trabajo. Estan impulsados por una
serie de factores conductuales, tecnoldgicos y de gestién. Las fuerzas que impulsan estos
cambios se encuentran entre las fuerzas conductuales; estan cambiando de forma dréastica
e irreversible la forma en que los vendedores perciben, se preparan y llevan a cabo su

trabajo. Las fuerzas administrativas incluyen un movimiento hacia las opciones de
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marketing directo, la externalizacion de las funciones de ventas y la fusion de las
funciones de ventas y marketing. Las fuerzas conductuales incluyen las crecientes
expectativas de los clientes, la globalizacion de los mercados y la desmasificacién de los
mercados internos. Las fuerzas tecnoldgicas incluyen la automatizacién de la fuerza de
ventas, las oficinas de ventas virtuales y los canales de ventas electronicos. Los
vendedores y sus directivos son conscientes de que estos cambios repercuten en todas las
facetas de la gestion de ventas, desde la organizacion de un departamento de ventas hasta
la contratacion, el desarrollo y la retribucidn de cada vendedor. Las empresas de ventas se
estan "reinventando" para satisfacer mejor las demandas de los cambiantes mercados de
consumo. En el proceso de reinvencion de la organizacién de ventas han surgido muchas
cuestiones cruciales, como: 1) Desarrollar relaciones duraderas con los clientes
ofreciéndoles el respeto y la atencion que se merecen; 2) Desarrollar estructuras
organizativas de ventas mas flexibles y adaptables para satisfacer las demandas de los
distintos segmentos de clientes;3) Conseguir que los vendedores se apropien mas de su
trabajo y se comprometan més, mediante la eliminacién de las barrerasfuncionales que
existen en la compafiia y el aprovechamiento de la experiencia del equipo; 4) Cambiar el
estilo del gerente de ventas, de jefe a entrenador; 5) Aprovechar la tecnologia actual para
impulsar las ventas; 6) Incluir una gama mas amplia de actividades cruciales para los
trabajos de venta modernos y sus resultados en la evaluacion del rendimiento de los
vendedores. Estos temas, en su conjunto, representan tres facetas esenciales de la nueva
era de la gestion de ventas: 1) Innovacidn: el deseo de pensar de forma creativa, enfocar
las tareas de maneras novedosas y promover el cambio; 2) Tecnologia, o la amplia gama
de instrumentos tecnoldgicos de que disponen hoy las empresas y los directores de ventas;
La capacidad de hacer que todo funcione en beneficio de la organizacion de ventas y de
sus clientes se conoce como liderazgo. Esta capacidad de hacer que todo funcione se
conoce como 4).(pp.1, 2, 3, 4)”.

v (Carlos, 2007) Afirma: En los primeros afios del siglo XXI, la idea de venta directa
puede dar lugar a una serie de conceptos erréneos debido a la aparicion de nuevas
modalidades de venta y comercializacion electronicas. Por ello, presentamos al lector las
dos definiciones ofrecidas por la Asociacion Espafiola de Vendedores Directos y la
Federacién Mundial de Venta Directa, respectivamente. Esto sera util en los préximos
capitulos, sobre todo al examinar los rasgos Unicos de la venta directa.

a) La definicion de la Federacion Mundial. Ofrecemos, en primer lugar, la
definicion aportada por la World Federation of Direct Selling Associations
(WFDSA) De dicha definicion podemos deducir lo siguiente:

1. Las transacciones cara a cara tienen lugar en diversos entornos, como el domicilio
del cliente, el domicilio del vendedor o distribuidor, una cafeteria, espacios
especialmente reservados, hoteles, salones de belleza y cualquier otro lugar;
siempre se excluyen los comercios minoristas permanentes.

2. Normalmente, en este proceso se utiliza la explicacion o demostracion* de un
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vendedor independiente. Dependiendo de la empresa, los vendedores pueden
denominarse vendedores directos, distribuidores, representantes, concesionarios,
consejeros o asesores de belleza.
La dltima de las famosas "cuatro P" de la Combinacion de Marketing -Producto,
Precio, Plaza y Promocion- ha sido destacada por la sociedad de consumo
occidental. Dado que todas las empresas tienen acceso a la tecnologia "plug and
play"”, que ciertos productos tienen margenes estrictos y que los canales de
distribucion tradicionales son fuertes, la publicidad en los medios de
comunicacion parece ser el principal aliado de las ventas de productos de consumo
masivo. En cambio, la venta directa recupera el verdadero valor del producto, le
concede la importancia que merece y pone de manifiesto lo que muchos estudiosos
de la publicidad creen que ain no se ha demostrado
Muchas empresas de productos de consumo crean sus "spots” con fines no
comerciales, como motivar al personal ("mi empresa sale en la tele"), proyectar
fuerza ante las crisis del sector, sanear su imagen o simplemente racionalizar los
costes de los departamentos de marketing o publicidad.
Segun la Federacion Mundial, la auténtica fuerza de la venta directa se encuentra
en su compromiso con el desarrollo empresarial, la independencia y el servicio al
cliente. La oportunidad de desarrollo tanto personal como empresarial es la ltima
caracteristica, el desarrollo empresarial, que identifica una ventaja distintiva de
este sistema de venta. Una ventaja distintiva de este sistema de venta es que ofrece
oportunidades de crecimiento tanto organizativo como personal.
La definicion de la Asociacién Espafiola. La definicion proporciona informacion
fundamental que la Asociacion de Empresas de Venta Directa (AVD) necesita
para comprender mejor este canal de ventas Gnico y ampliado.
Venta realizada fuera de un establecimiento mercantil. Existen otras "realidades” y
entornos ajenos al mercado en los que se produce la accion de venta. Para poder vender
un producto a nuestros clientes, no necesitamos una tienda, un almacén o una sucursal.
Numerosas autoridades en venta directa mencionan esta cualidad.
Venta de bienes y servicios. Ademas de los bienes tangibles, las ventas también
incluyen bienes y servicios inmateriales o intangibles. La venta personal puede
utilizarse para vender cualquier tipo de producto o servicio, como ropa infantil,
electrodomésticos, automdviles y articulos de uso cotidiano.
Demostracion personalizada. La demostracion personalizada ofrece una ventaja
significativa con respecto a las ventas estandar. Como veremos, una seccién de
"muestras” deberia formar parte de cualquier reunion de ventas digna. Ademas de

proporcionar una seleccion adecuada de muestras, regalos y material promocional,
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la empresa debe formar a sus vendedores para que sepan manejar la abundancia
de muestras, varillas, muestrarios, frascos de fragancias, probadores y productos
de muestra.

La definicion de venta directa, que excluye el uso de vendedores directos u otros
representantes de la empresa como intermediarios entre el vendedor y el
comprador, establece una clara distincion entre la venta directa y otros métodos
de venta que pueden denominarse "venta a distancia”. Las ventas en linea, por
catalogo y por Internet se consideran variaciones del concepto de venta directa y

no se tratan en este libro.

Es importante distinguir entre venta directa y otros términos como "venta a
distancia” o "marketing directo”, que se refieren a sistemas interactivos que
utilizan una o varias formas de publicidad para realizar transacciones en cualquier
lugar y registrar sus actividades en una base de datos. El telemarketing, el correo
directo y la respuesta directa son algunas formas populares de estrategias de
marketing directo y venta a distancia. Los productos suelen venderse en persona
(entrevistas) y durante reuniones de grupo o presentaciones. (pp.7-8-9-10-11)".
Definicion de Términos Conceptuales

La Mezcla Promocional.-: Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro
“Direccion de Marketing”, La publicidad es "la cuarta herramienta del marketing
mix, incluye las diferentes actividades desarrolladas por las empresas para
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que
los compre™ . La promocion se refiere al "conjunto de técnicas integradas en el
plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos
concretos”, segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores de "199 Preguntas sobre
Marketing y Publicidad". Por ultimo, segun el Diccionario de la Real Academia
Espafiola, la promocién es un "conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a
conocer algo o aumentar sus ventas". "Accién y efecto de promocionar" es otra de
sus definiciones. Recuperado de https://www.e oi.es/blo gs/mad eo n/201 2/01/2

0/la-mezcla-promocional/.


http://www.eoi.es/blogs/madeon/2012/01/20/la-mezcla-promocional/
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Nivel de ventas. - El volumen de ventas es la cantidad total de bienes o servicios
que vende una empresa en un periodo de tiempo determinado. En caso de que sea
a nivel contable, el nimero total de productos vendidos vendria determinado por
el precio asociado; en caso de que sea a nivel de control de existencias o un nivel
comparable, sélo se utilizaria el numero total de unidades vendidas. Recuperado
de: https://economipedia.com/definiciones/volumen-de-ventas.html
Promocion. - La promocion comprende una serie de herramientas, como la
publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo
y la venta personal. Sus objetivos especificos son informar, persuadir y recordar
al publico destinatario los productos que ofrece la empresa u organizacion,
tratando asi de influir en sus actitudes y comportamientos. Recuperado de:
https://www.marketingintensivo.com/articulos-promocion/que-es-promocion.html
Publicidad. - La publicidad es un tipo de comunicacion cuyo objetivo es mejorar
la reputacion de una marca, reposicionar un producto o marca en la mente de los
consumidores, aumentar el consumo de un bien o servicio o introducir una nueva
marca en el mercado de consumo. Esto se consigue mediante campafias
publicitarias en los medios de comunicacion que se adhieren a una estrategia de
comunicacion  predeterminada. Recuperado de: https://es.wikipedia.org/
wiki/Publicidad
Relaciones publicas. - La funcion administrativa de las relaciones publicas
implica evaluar la opinién publica, determinar las politicas y practicas de una
organizacion y llevar a cabo planes de accién y comunicacion para ganarse al
publico para su punto de vista y aceptacion. Para mejorar la capacidad de la
empresa de competir y obtener mayores dividendos, es importante que su
reputacion influya positivamente en las percepciones del publico en cada &mbito.
Recuperado de: http://www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm
Ventas personales. - La venta personal es una herramienta de la mezcla
promocional o tipo de venta en donde un determinado vendedor ofrece,
promociona o vende un producto o servicio a un determinado consumidor
individual de manera directa o personal («cara a cara»). Se basa en una
comunicacion personal ya que va de una persona (el vendedor) a otra persona (el
cliente potencial o comprador), a diferencia de por ejemplo la publicidad, que
utiliza medios impersonales ya que va dirigida a varios consumidores a la vez.

Recuperado de: https://www.crecenegocios.com/la-venta-personal/


https://economipedia.com/definiciones/volumen-de-ventas.html
http://www.marketingintensivo.com/articulos-promocion/que-es-
http://www.marketingintensivo.com/articulos-promocion/que-es-
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http://www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm
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v Captacion de clientes.- La captacion de clientes es el proceso de incorporar
nuevos clientes a la empresa, con el propdsito que compren nuestros productos y
se conviertan en una fuente de utilidad para el negocio. Dado que, como sabemos
un cliente es quién compra y paga el precio del producto que una empresa vende,
por esa razon a cualquier empresa le interesa aumentar su nimero de clientes,
porque sélo de esa forma puede mantenerse dentro del negocio y aumentar su
nivel de utilidades. Por lo tanto, lo ideal al captar clientes nuevos es lograr
fidelizarlos para que se vuelvan clientes leales y efectien de manera repetida una
recompra de los productos que ofrece la empresa. Recuperado de:
https://economipedia.com/definiciones/captacion-de-clientes.html

v Posicionamiento.- El concepto de posicionamiento en marketing se refiere al
lugar que nuestra empresa, marca, servicio o producto ocupa en la mente de los
consumidores. La base de este posicionamiento es como ven los clientes nuestra
marca tanto de forma aislada como en comparacion con la competencia. El
proceso de desarrollar una estrategia para cambiar la percepcion de nuestra marca,
empresa o producto de lo que es ahora a lo que queremos que sea se conoce como
desarrollo de la estrategia de posicionamiento. Recuperado de:
https://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html

v' Imagen corporativa.- La imagen corporativa es el cimulo de creencias y
actitudes que tienen los consumidores y el pablico en general sobre una marca o
corporativo, es decir, la percepcion que se han formado a partir de los productos,
servicios y comunicacion externa de una empresa. En pocas palabras: la imagen
corporativa es el significado que adquiere una empresa ante la sociedad.
Recuperado de: https://blog.hubspot.es/marketing/imagen-corporativa

v Fidelizacién.- La fidelizacién es un concepto de marketing que designa la lealtad
de un cliente a una marca, producto o servicio concretos, que compra o a los que
recurre de forma continua o periodica. Fidelizacion es un término que utilizan,
basicamente, las empresas orientadas al cliente, donde la satisfaccion del cliente
es un valor principal. Sin embargo, las empresas orientadas al producto se
esfuerzan en vender sus bienes y servicios ignorando las necesidades e intereses

del cliente. Recuperado de https://es.wikipedia.org/wiki/Fidelizaci%C3%B3n.
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v" Rebajas.- Reduccion del precio de un producto durante un periodo de tiempo
determinado, generalmente después del verano y de las Navidades. Este descuento
es una practica habitual en el sector textil y de complementos para vestir con el
objetivo de liquidar las existencias de la temporada. Recuperado de:
https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/rebajas

v’ Sorteos.- Se designa con el término de Sorteo a la accién y resultado de sortear,
es decir, cuando se somete a cosas o personas al arbitrio de la suerte, del azar. Los
sorteos resultan ser actividades que se llevan a cabo en la mayoria de las culturas
y que tienen por objetivo, ademas de proponer un entretenimiento a la gente que
participa en ellas, la posibilidad de obtener a través de su participacion
importantisimos premios. Recuperado de:

https://www.definicionabc.com/general/sorteo.php

v" Redes sociales.- Las redes sociales son comunidades en linea formadas por
personas que comparten intereses o actividades (amistad, familia, trabajo, etc.) y
gue se conectan entre si para intercambiar informacién y comunicarse. Una de las
mayores ventajas de las comunidades en linea es que las personas pueden
conectarse entre si sin conocerse necesariamente antes de hacerlo a través de una
red social. Recuperado de https://concepto.de/redes-sociales/

v Panel publicitario.- El formato de publicidad exterior por excelencia es el panel
publicitario. Afecta tanto a vehiculos motorizados como a peatones. Se emplea
para sefialar al gran publico un lugar, una marca o el lanzamiento de una campania.
Recuperado de: http://oohpublicidad.com.pe/publicidad-
exterior/formatos/publicidad-en-paneles-publicitarios

v' Eventos empresariales.- En el ambito empresarial / profesional un evento es un
acto que sirve a su empresa para presentar o potenciar un determinado
producto/servicio o una determinada marca, o para poder dar a sus clientes la
oportunidad de un acercamiento directo a su empresa, lo que facilita en todo caso
nuestros objetivos de fidelizacion frente a la competencia del mercado actual. De
esta forma, un evento proporciona contacto directo con el cliente, favorece las
relaciones empresa/cliente, y facilita la adaptacion de su producto de forma directa
sobre su mercado, lo que repercutira en el éxito del mismo. Recuperado de:

https://andreaconsueloeventos.blogia.com/2011/061502-evento-empresarial.php
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http://www.definicionabc.com/general/sorteo.php
http://www.definicionabc.com/general/sorteo.php
http://oohpublicidad.com.pe/publicidad-
https://andreaconsueloeventos.blogia.com/2011/061502-evento-empresarial.php
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v’ Ferias laborales.- Las Ferias de Empleo son un medio de vinculacion gratuito,
directo y &gil que ofrece en todo el pais la Secretaria del Trabajo y Prevision
Social, a través del Servicio Nacional de Empleo. En éstas, es posible interactuar
y relacionarse con representantes de empresas de diferentes sectores que requieren
personal. Ademas, dan la opcidn de presentarse personalmente de manera directa
y simultanea con varios empleadores, ahorrando tiempo y dinero en la basqueda.
Para fomentar mayor facilidad y alcance, se ofrecen dos modalidades de Ferias de
Empleo: presencial y virtual. Recuperado de:
https://www.empleo.gob.mx/sne/ferias-de- empl eo#:~:te xt=Las% 20Feria s%
20de%20Empleo%20son,del%20Servicio%20

v Fluidez verbal.- Un hablante puede expresarse correctamente tanto en su lengua
materna como en su segunda lengua cuando habla con fluidez, lo que le confiere la
capacidad de hacerlo con cierta facilidad y espontaneidad. en una segunda lengua, lo que
permite al orador pronunciar correctamente su discurso. Recuperado de:
https://es.wikipedia.org/wiki/Fluidez

v Presentacion personal.- Es fundamental porque refleja quiénes somos y a qué
nos dedicamos. Debemos presentarnos ordenados y limpios porque, ademas de
ser bien vistos en todas partes, una persona impecable sera respetada por lo que
es. Nuestra presentacion es un reflejo del respeto que sentimos por nosotros
mismos. De este modo, podemos maximizar nuestro potencial en el trabajo, influir
positivamente en los demas y ofrecer seguridad. Recuperado de:
http://presentacionpersonalopc.blogspot.com/

v' Conocimiento del producto.- Cuando utiliza las técnicas de venta adecuadas,
un vendedor experto y profesional puede cerrar tratos sobre cualquier tipo de
bien o servicio. Sin embargo, independientemente de su nivel de habilidad, no
puede hacer una venta si no sabe lo que esta vendiendo. Es decir, si no sabe nada
del producto. Recuperado de: https://www.fo romarket ing.com/capitulo-9-
el-conocimiento-del- produ cto/#:~:te xt=Un%?2 Ovendedor %20c ompeten te%

v Clientes Potenciales.- Uno de los factores esenciales que toda entidad econémica
tiene en cuenta es el cliente potencial porque presenta una oportunidad de
expansion y mejora. Un cliente potencial es cualquier individuo que posee una
combinacion de atributos que le hacen susceptible de convertirse en comprador
(la persona que adquiere un bien o servicio), usuario (la persona que utiliza un
servicio) o consumidor (la persona que utiliza un bien o servicio) en un momento
determinado. Estos atributos pueden incluir necesidades (reales o imaginarias), un
perfil adecuado, recursos financieros u otros factores. Recuperado de

http://isbelg.over-blog.com/article-definicion-de-cliente- potencial-y-carac
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teristicas-90392608.html
Ingresos.- En términos méas generales, los ingresos son los componentes
monetarios y no monetarios que se acumulan y producen como resultado un ciclo
de consumo-beneficio. Recuperado de:https://w ww.definic ion abc.co m/eco no
mia/ingresos.php
Puntos de venta.- El uso del concepto de punto de venta suele emplearse cuando
el vendedor tiene varios locales. Supongamos que un fabricante de calzado ofrece
sus zapatillas en diez negocios diferentes dentro de una misma ciudad. Podra
decirse, por lo tanto, que su empresa tiene diez puntos de venta. Recuperado de:
https://definicion.de/punto-de-venta/
Demanda satisfecha.- La demanda satisfecha, se manifiesta en el momento en
que el mercado satisface todas sus necesidades con los productos existentes. Esta
demanda puede ser de dos tipos: Satisfecha saturada: Es cuando el mercado esta
usando plenamente un producto y no admite cantidades adicionales a este.
Recuperado de:
https://www.google.com/search?g=demanda+satisfecha+definicion&rlz=1C1M
SIM_enPE835PE835&00=%EF%83%BC%09Demanda+satisfecha&aqgs=chrom
e.4.69i57j0i22i3017.3558j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
Cubrir expectativas.- En el caso de incertidumbre, expectativa es el supuesto
mas probable que se considera eventualmente posible. Una expectativa, que es
una creencia centrada en el futuro, puede o no ser realista. Un resultado menos
ventajoso da lugar a la emocién de decepcidn. Si sucede algo que no se espera en
absoluto, es una sorpresa. Una expectativa sobre el comportamiento o desempefio
de otra persona, expresada a esa persona, puede tener la naturaleza de una solicitud
fuerte o una orden; Este tipo de expectativa se llama norma social. El grado en
que se espera que algo sea cierto se puede expresar usando légica difusa.
Recuperado de: https://es.wikipedia.org/wiki/Expectativa
Calidad de servicio.- Cuando hablamos de calidad en servicio, inmediatamente
se nos viene a la mente el concepto CLIENTE. Hoy en dia, como clientes, todos
buscamos calidad, queremos productos que satisfagan nuestras necesidades, a un
bajo costo, que sea durable, tecnoldgico, que exista una gran variedad de opciones
en el mercado, etc. Por otro lado, esperamos servicios que Se encuentren
orientados a la satisfaccion de nuestras necesidades, en donde nos entreguen una

buena atencién en términos de amabilidad, informacion, por mencionar algunas.


http://www.definicionabc.com/economia/ingresos.php
http://www.definicionabc.com/economia/ingresos.php
http://www.definicionabc.com/economia/ingresos.php
http://www.google.com/search?q=demanda%2Bsatisfecha%2Bdefinicion&rlz=1C1M
http://www.google.com/search?q=demanda%2Bsatisfecha%2Bdefinicion&rlz=1C1M

55

Recuperado  de:  https://www.revistalogistec.com/index.php/scm/estrategia-
logistica/item/2278-estrategia-calidad-de-servicio

Lealtad.- La lealtad es el cumplimiento de aquello que exigen las leyes de la
fidelidad y el honor. Segun ciertas convenciones, una persona de bien debe ser
leal a los demas, a ciertas instituciones y organizaciones (como la empresa para la
cual trabaja) y a su nacion. La lealtad es una virtud que se desarrolla en la
conciencia y que implica cumplir con un compromiso aun frente a circunstancias
cambiantes o adversas. Se trata de una obligacion que uno tiene para con el
préjimo. Recuperado de: https://definicion.de/lealtad/

Recomendacién: El acto y el resultado de recomendar algo se denomina
recomendacion (sugerir algo, dar un consejo). Asi, una recomendacién puede ser
una sugerencia en relacibn con un tema concreto. Recuperado de:

https://definicion.de/recomendacion/


http://www.revistalogistec.com/index.php/scm/estrategia-
http://www.revistalogistec.com/index.php/scm/estrategia-

3.1

56
CAPITULO 111

METODOLOGIA

Metodos de la Investigacion

En el desarrollo del siguiente trabajo de investigacion se hizo uso del método
principal y método secundario, los cuales se detallan a continuacion:
Método Principal.
El método cientifico se emple6 durante todo el proceso de investigacion el cual
nos permitié determinar el planteamiento de los problemas (caracteristicas y
objetivos), construccion del modelo teérico (teorias, variables e hipotesis),
deduccion de las consecuencias (observacion y revision de la literatura) y la
prueba de hipétesis (disefio metodoldgico, recoleccién y prestacion de datos,
analisis de interpretacion y conclusiones).
Métodos Secundarios.
Para el desarrollo del siguiente trabajo de Investigacion se emplearon métodos
secundarios, los cuales se detallan a continuacion:
v" Método Deductivo.
Gracias a este método pudimos llegar a conclusiones concretas basadas en
la hipotesis.
v' Meétodo Descriptivo.
Definir, formular hipotesis y examinar las caracteristicas del problema
elegido fue posible con el método descriptivo. Los datos se analizaron e
interpretaron después de esbozar las hipotesis y los procedimientos de
estudio utilizados para agrupar con precision los datos en grupos que se
ajustaban al objetivo de la investigacion y permitian identificar
conexiones, diferencias y similitudes significativas.
v' Método de Analisis.
Para determinar la relacion causa-efecto y la forma en que la variable
independiente influyd en la variable dependiente dentro del objeto de
investigacion, empleamos este método para identificar todos los
componentes que integran el problema de investigacion.
v" Método Explicativo.
Mediante este método, podemos utilizar datos que el investigador ha

condicionado a través de la observacion de fendmenos.
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Nivel y tipo de Investigacion

El nivel de lainvestigacion es EXPLICATIVA (Hernandez Sampieri, 2006) dénde
se describe intencionalmente la variable independiente (Mezcla promocional) y su
relacion con la variable dependiente (Nivel de Ventas). Podemos enumerar las
relaciones entre el nivel de ventas en el grifo Primax las Pampas de Huanuco y el
mix promocional gracias a este tipo de estudio. Se aplica porque su objetivo es
aumentar la amplitud y profundidad de la realidad de las variables independientes
y dependientes del objeto de investigacion. (Herndndez Sampieri, 2006). Ello a
partir de la caracterizacion de los componentes que integran cada uno de ellos
sustentados en la Operacionalizacién de variables.

Disefio y Esquema de la Investigacion

No experimental — transaccional o transversal, de tipo correlacional — causal
(Hernandez Sampieri, 2006). La investigacion no experimental se define como
aquella que se lleva a cabo sin manipular intencionadamente las variables, es decir,
sin modificar intencionadamente las variables independientes. En su lugar, la
investigacion no experimental implica la observacion de fendmenos tal y como
ocurren en su entorno natural y el posterior analisis de esas observaciones. En
realidad, los sujetos del estudio no estan expuestos a ninguna condicién o
estimulo. Se observa a los sujetos en su entorno real, en su hébitat natural. Un
momento, una vez, es todo lo que se recoge para la recopilacion de datos en un
disefio no experimental transaccional o transversal. Su objetivo es caracterizar las
variables y examinar como se producen e interactlan en un momento concreto.
Comparativamente, los disefios no experimentales de tipo transaccional o
correlacional-causal son disefios que utilizan el siguiente esquema para describir
las relaciones entre dos o mas variables en un momento dado: (Hernandez
Sampieri, 2006).

Vi1

M r

V72
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M = Muestra

V1= Mezcla promocional

V2 = Nivel de Ventas

r = Correlacién entre dichas variables

Poblacion y Muestra

Poblacion. - La poblacion que se tomara en cuenta para el trabajo de
investigacion estara compuesta por 210 clientes que compran en el grifo Primax
Las Pampas.

Muestra. - La muestra sera seleccionada en forma no aleatoria y por conveniencia,
y estara constituida por toda la poblacion por ser muy pequefia. Estara conformada
por 136 clientes que compran en el grifo Primax Las Pampas.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Técnicas de Recoleccion de Datos

Las tecnicas son los distintos meétodos utilizados para recopilar datos e
informacion pertinentes para un analisis posterior. Utilizando la técnica de la
encuesta, que nos permite obtener informacion precisa sobre temas de actualidad
desde el punto de vista de los agentes implicados, se llevé a cabo la fase de
recogida de datos del estudio. Al medir simultdneamente ambas variables, estas
encuestas nos permiten alcanzar nuestros objetivos y validar nuestra hipotesis.
Instrumentos de Recoleccion de Datos

Los instrumentos de investigacion primaria incluyen una guia de entrevista, un
cuestionario, una guia de observacién y una guia para el analisis de documentos.
La fiabilidad y la validez son los dos requisitos basicos que deben cumplir todos
los instrumentos de recogida de datos para ser tenidos en cuenta en la
investigacion cientifica. A la luz de estos requisitos, en el presente estudio se
utilizaron instrumentos que ya han sido verificados como fiables y validos por
investigadores nacionales e internacionales; no obstante, ambos instrumentos se
han sometido a otro proceso de validez y fiabilidad.

Técnicas de Procesamiento y Analisis de la Informacion

Los resultados de las encuestas se analizaron mediante tablas e indicadores
estadisticos, el modelo de correlacion de Spearman con un nivel de confianza del
95% y un nivel de significacién o margen de error del 5%, y SPSS (Statistical

Package for Social Sciences) para tabular y procesar los datos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Resultados del Trabajo de Campo
Para el procesamiento y andlisis de la informacion se recurrié a la Estadistica
Descriptiva por la naturaleza de la Investigacion y el anélisis multidimensional
con el Programa SPSS, y estan registrados en tablas y graficas, para el analisis
cualitativo y cuantico, con la interpretacién, por cada indicador estudiado. Cada
tabla y gréfica es presentada en orden numérico del 01 al 16 que es el resultado de
la aplicacién del cuestionario, sometida a la Correlacion de Spearman para la
prueba de hipdtesis por cada variable y dimension en el programa SPSS, que sirvid
para establecer, si existen o0 no relacion significativa entre las estimaciones
especificas y general.

v" Procedimiento para el analisis de datos
Para interpretar el valor calculado se hall6 el valor critico tomando la probabilidad
de error o nivel de significancia 5% (0.05). Por cada tabla y grafica se desarrollael
analisis, descomponiendo el todo en sus partes de modo cuantitativo en el software
SPSS.

v Interpretacion
Por cada tabla y gréfica se alcanza la interpretacion cuantitativa resaltando el
resultado obtenido dando sentido, entendimiento y comprension de las variables,
demostrando la relacion de la variable independiente sobre la dependiente.

v Presentacion de resultados en tablas y graficos
Variable Independiente
Mezcla Promocional
Dimension N° 1 : Promocidn
Indicador N° 1. : Rebajas
Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se
pregunto: ¢Considera usted que teniendo rebajas en la venta de los productos,

tendra més afluencia de clientes?
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Las respuestas fueron:
TablaN°1
Rebajas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  SlI 110 80,9 80,9 80,9
NO SABE/NO OPINA 16 11,8 11,8 92,6
NO 10 7.4 7.4 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION  :Los Investigadores

Grafico N°1
Rebajas
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FUENTE : Grafico N° 1

ELABORACION : Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuénticos contenidos en la tabla y Gréafico N° 01 nos permite afirmar
que el 80.9% de los encuestados estan de acuerdo que teniendo rebajas en la venta

de los productos, tendra mas afluencia de clientes, el 11.8% no sabe/no opina y el

7.4% expresa que no.

Indicador N° 2. : Obsequios y Sorteos
Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se

preguntd: ¢Cree usted que promocionando obsequios y sorteos, captara mas

clientes potenciales?

MO
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Las respuestas fueron:
TablaN® 2
Obsequios y Sorteos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 120 88,2 88,2 88,2
NO SABE/NO OPINA 10 7,4 7,4 95,6
NO 6 4,4 4,4 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION : Los Investigadores

Grafico N°2
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FUENTE : Grafico N° 2

ELABORACION : Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuénticos contenidos en la tabla y Grafico N° 02 nos permite afirmar
que el 88.2% de los encuestados estan de acuerdo que promocionando obsequios

y sorteos captaran mas clientes potenciales, el 7.4% no sabe/no opina y el 4.4%

expresa que no.
Dimension N° 2 : Publicidad

Indicador N° 3. : Televisiva y Radial

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se

preguntd: ¢Considera usted que haciendo publicidad en los medios radiales y

televisivos, la empresa tendré un buen posicionamiento?
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Las respuestas fueron:
Tabla N° 3
Televisiva y Radial

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 122 89,7 89,7 89,7
NO SABE/NO OPINA 12 8,8 8,8 98,5
NO 2 15 15 100,0

Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION  : Los Investigadores

Grafico N°3
Televisiva y Radial
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FUENTE : Grafico N° 3

ELABORACION  :Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 03 nos permite afirmar
que el 89.7% de los encuestados estan de acuerdo que haciendo publicidad en los

medios radiales y televisivos la empresa tendra un buen posicionamiento, el 8.8%

no sabe/no opina y el 1.5% expresa que no.

Indicador N° 4. : Redes Sociales y Panel Publicitario
Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se

pregunto: ¢Considera usted que poniendo paneles publicitarios y publicidad en las

redes sociales, lograra captar mas clientes?
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Las respuestas fueron:

Tabla N° 4
Redes Sociales y Panel Publicitario
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SI 118 86,8 86,8 86,8
NO SABE/NO OPINA 10 7,4 7,4 94,1
NO 8 59 5,9 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE ] : El Cuestionario
ELABORACION : Los Investigadores
Grafico N°4
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FUENTE ) : Grafico N° 4
ELABORACION  :Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 04 nos permite afirmar
que el 86.8% de los encuestados estan de acuerdo que poniendo paneles
publicitarios y publicidad en las redes sociales lograra captar méas clientes, el 7.4%
no sabe/no opina y el 5.9% expresa que no.

Dimension N° 3 : Relaciones Publicas

Indicador N° 5. : Eventos Empresariales

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se
preguntd: ¢Cree usted que la empresa participando en eventos empresariales

(deportivos, profesionales), lograra darse a conocer a la sociedad?
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Las respuestas fueron:
Tabla N°5
Eventos Empresariales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SI 125 91,9 91,9 91,9
NO SABE/NO OPINA 8 59 5,9 97,8
NO 3 2,2 2,2 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario
ELABORACION  : Los Investigadores
Grafico N°5
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FUENTE
ELABORACION

: Grafico N° 5

Interpretacion

Los datos cuénticos contenidos en la tabla y Gréafico N° 05 nos permite afirmar
que el 91.9% de los encuestados estan de acuerdo que la empresa participando en

eventos empresariales (deportivos, profesionales) lograra darse a conocer a la

: Los Investigadores

sociedad, el 5.9% no sabe/no opina y el 2.2% expresa que no.
Indicador N° 6.

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se
preguntd: ¢ Considera usted que la empresa participando en las ferias laborales que

organiza el ministerio de trabajo, lograra una buena imagen corporativa ante la

sociedad?

Ferias Laborales
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Las respuestas fueron:
TablaN°6
Ferias Laborales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vvalido Sl 126 92,6 92,6 92,6
NO SABE/NO OPINA 6 4,4 4,4 97,1
NO 4 2,9 2,9 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario
ELABORACION  : Los Investigadores
Grafico N°6
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FUENTE : Grafico N° 6

ELABORACION

Interpretacion

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 06 nos permite afirmar
que el 92.6% de los encuestados estan de acuerdo que la empresa participando en
las ferias laborales que organiza el ministerio de trabajo, lograra una buena imagen
corporativa ante la sociedad, el 4.4% no sabe/no opina y el 2.9% expresa que no.

: Los Investigadores

Dimension N° 4: Ventas personales

Indicador N° 7.

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se

pregunto: ¢Considera usted que el personal tenga una buena presentacion en su

imagen y una buena fluidez verbal para la atencion?

Fluidez Verbal y Presentacion del Personal
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TablaN° 7
Fluidez Verbal y Presentacion del Personal
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SI 115 84,6 84,6 84,6
NO SABE/NO OPINA 18 13,2 13,2 97,8
NO 3 2,2 2,2 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE ] : El Cuestionario
ELABORACION . Los Investigadores
Grafico N°7

Porcentaje
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Sl NO SABEMO OFINA

FUENTE ) : Grafico N° 7
ELABORACION  :Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 07 nos permite afirmar
que el 84.6% de los encuestados estan de acuerdo que el personal tenga una buena

presentacion en su imagen y buena fluidez verbal para la atencion, el 13.2% no

sabe/no opina y el 2.2% expresa que no.

Indicador N° 8.

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se

pregunto: ¢Considera usted que el personal debe tener conocimiento de todos los

Conocimiento del producto

productos que vende la empresa para orientar al cliente?
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Las respuestas fueron:

Tabla N° 8
Conocimiento del producto
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido S| 130 95,6 95,6 95,6
NO SABE/NO OPINA 4 29 29 98,5
NO 2 1,5 15 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE ) : El Cuestionario
ELABORACION : Los Investigadores
Grafico N°8
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FUENTE : Grafico N° 8

ELABORACION :Los Investigadores

0

Interpretacion

Los datos cuénticos contenidos en la tabla y Grafico N° 08 nos permite afirmar
que el 95.6% de los encuestados estan de acuerdo que el personal debe tener
conocimiento de todos los productos que vende la empresa para orientar al cliente,
el 2.9% no sabe/no opina y el 1.5% expresa que no.

Dimension N° 5 : Captacion de Nuevos Clientes

Indicador N° 9. X Clientes Potenciales

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se
pregunto: ¢Considera usted que haciendo una buena promocion lograra captar

clientes potenciales?
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Las respuestas fueron:
Tabla N° 9
Clientes Potenciales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 109 80,1 80,1 80,1
NO SABE/NO OPINA 20 14,7 14,7 94,9
NO 7 51 51 100,0

Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION  : Los Investigadores

Porcentaje

Grafico N°9
Clientes Potenciales
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FUENTE : Grafico N° 9
ELABORACION  : Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuénticos contenidos en la tabla y Gréafico N° 09 nos permite afirmar
que el 80.1% de los encuestados estan de acuerdo que haciendo una buena

promocion lograra captar clientes potenciales, el 14.7% no sabe/no opinay el 5.1%

expresa que no.

Indicador N° 10. : Mayor Ingreso

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se

preguntd: ¢ Cree usted que teniendo la captacion de nuevos clientes, habra mayores

ingresos en las ventas?
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Las respuestas fueron:

Tabla N° 10
Mayor Ingreso
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Sl 122 89,7 89,7 89,7
NO SABE/NO OPINA 10 7,4 7,4 97,1
NO 4 29 29 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION  : Los Investigadores

Porcentaje

Grafico N°10
Mayor Ingreso
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FUENTE : Grafico N° 10
ELABORACION  :Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 10 nos permite afirmar
que el 89.7% de los encuestados estan de acuerdo que teniendo la captacién de

nuevos clientes habra mayores ingresos en las ventas, el 7.4% no sabe/no opina 'y

el 2.9% expresa que no.
Dimension N° 6 : Posicionamiento
Indicador N° 11. : Puntos de Venta

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se

preguntd: ;considera usted que teniendo mas locales de venta en la region de

Huanuco mejorara la atencién a la demanda de los clientes?
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Las respuestas fueron:
TablaN° 11
Puntos de Venta
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 111 81,6 81,6 81,6
NO SABE/NO OPINA 15 11,0 11,0 92,6
NO 10 7,4 7,4 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION  : Los Investigadores

Grafico N°11
Puntos de Venta
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FUENTE : Grafico N° 11
ELABORACION :Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuénticos contenidos en la tabla y Grafico N° 11 nos permite afirmar
que el 81.6% de los encuestados estan de acuerdo que teniendo mas locales de

venta en la regién de Huanuco mejorara la atencion y la demanda de los clientes,

el 11.0% no sabe/no opina y el 7.4% expresa que no.

Indicador N° 12. : Demanda Satisfecha
Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se

preguntd: ¢Cree usted que teniendo una atencion personalizada, lograra una

satisfaccion por parte del cliente?
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Las respuestas fueron:

Tabla N° 12
Demanda Satisfecha

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SI 118 86,8 86,8 86,8
NO SABE/NO OPINA 13 9,6 9,6 96,3
NO 5 3,7 3,7 100,0

Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION  : Los Investigadores

Porcentaje

Grafico N°12
Demanda Satisfecha
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FUENTE : Grafico N° 12
ELABORACION  :Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 12 nos permite afirmar
que el 86.8% de los encuestados estan de acuerdo que teniendo una atencion
personalizada, lograra una satisfaccion por parte del cliente, el 9.6% no sabe/no
opinay el 3.7% expresa que no.

Dimension N° 7 : Buena Imagen Corporativa

Indicador N° 13. : Cubrir Expectativas

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se
pregunto: ¢Considera usted que mostrando una buena imagen corporativa, lograra
cubrir sus expectativas por parte de la empresa?



72

Las respuestas fueron:
Tabla N° 13
Cubrir Expectativas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 98 72,1 72,1 72,1
NO SABE/NO OPINA 24 17,6 17,6 89,7
NO 14 10,3 10,3 100,0

Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION  : Los Investigadores

Porcentaje

Grafico N°13
Cubrir Expectativas
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FUENTE : Grafico N° 13
ELABORACION :Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuénticos contenidos en la tabla y Grafico N° 13 nos permite afirmar
que el 72.1% de los encuestados estan de acuerdo que mostrando una buena

imagen corporativa lograra cubrir sus expectativas por parte de la empresa, el

17.6% no sabe/no opinay el 10.3% expresa que no.

Indicador N° 14. : Calidad de Servicio
Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se

pregunto: ¢Considera usted que participando en eventos empresariales, mejorara

la calidad de servicio?




73

Las respuestas fueron:

Tabla N° 14
Calidad de Servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sl 114 83,8 83,8 83,8
NO SABE/NO OPINA 12 8,8 8,8 92,6
NO 10 7,4 7,4 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION  : Los Investigadores

Porcentaje

Grafico N°14

Calidad de Servicio
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FUENTE ) : Grafico N° 14
ELABORACION  :Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 14 nos permite afirmar
que el 83.8% de los encuestados estan de acuerdo que participando en eventos
empresariales mejorara la calidad de servicio, el 8.8% no sabe/no opinay el 7.4%
expresa que no.

Dimension N° 8 : Fidelizacion

Indicador N° 15. : Lealtad

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se
preguntd: ;Considera usted que teniendo un buen servicio de parte de la empresa,

creara en usted una lealtad de seguir comprando en la empresa?
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Las respuestas fueron:
Tabla N° 15
Lealtad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Sl 121 89,0 89,0 89,0
NO SABE/NO OPINA 10 7.4 7.4 96,3
NO 5 3,7 3,7 100,0

Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION  : Los Investigadores

Porcentaje

Grafico N°15
Lealtad
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FUENTE ) : Grafico N° 15
ELABORACION  :Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuénticos contenidos en la tabla y Grafico N° 14 nos permite afirmar
que el 89.0% de los encuestados estan de acuerdo que teniendo un buen servicio

de parte de la empresa creara en usted una lealtad de seguir comprando en la

empresa, el 7.4% no sabe/no opina y el 3.7% expresa que no.

Indicador N° 16.

Para obtener datos y asignar el valor a la variable independiente en estudio, se

preguntd: ¢ Recomendaria usted al grifo Primax - Las Pampas a otras personas por

el servicio prestado?

Recomendacién
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Las respuestas fueron:

Tabla N° 16
Recomendacién



76

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Sl 105 77,2 77,2 77,2
NO SABE/NO OPINA 25 18,4 18,4 95,6
NO 6 4,4 4,4 100,0
Total 136 100,0 100,0
FUENTE : El Cuestionario

ELABORACION : Los Investigadores

Porcentaje

4.2.

Grafico N° 16
Recomendacion
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FUENTE : Grafico N° 16
ELABORACION  :Los Investigadores

Interpretacion

Los datos cuanticos contenidos en la tabla y Grafico N° 16 nos permite afirmar
que el 77.2% de los encuestados estan de acuerdo que recomendaria al grifo
Primax - Las Pampas a otras personas por el servicio prestado, el 18.4% no sabe/no
opinay el 4.4% expresa que no.
Comprobacién y/o contrastacién de hipdtesis

Para la prueba de hipdtesis se establecieron las hipotesis de investigacion y las
hipotesis nulas para las hipotesis general y especifica. A continuacion, utilizando
el software SSPS VERSION 25.0), se determind la CORRELACION DE
SPEARMAN introduciendo los datos de las variables: Nivel de Ventas y Mezcla
Promocional, junto con sus dimensiones, con un nivel de confianza del 95% y un
nivel de significacion del 5% o margen de error (0,05). La correlacion se hallo
mediante el siguiente gréfico, con un nivel de significacion del 5% o margen de

error (0,05) y un nivel de confianza del 95%.
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RANGO RELACION
-0.91a-1.00 | Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 | Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 | Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 | Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 | Correlacion negativa debil

0.00 No Existe Correlacion
+0.01 a +0.10 | Correlacion Positiva Débil
+0.11a+0.50 | Correlacion Positiva Media
+0.51 a+0.75 | Correlacion Positiva Considerable
+0.76 a +0.90 | Correlacion Positiva Muy Fuerte
+0.91 a +1.00 | Correlacion Positiva Perfecta

Fuente: Elaboracion propia. Basada en Hernandez Sampieri & Fernandez Collado.

1998.

Prueba de Hipotesis General

Formulamos las hipdtesis estadisticas

Hipotesis Alterna

Ha: La Mezcla promocional se relaciona significativamente con el Nivel de

ventas en el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco — 2021.

Hipotesis Nula

Ho: La Mezcla promocional NO se relaciona significativamente con el Nivel de

ventas en el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco — 2021.

Tabla N° 17

Correlacion

LA MEZCLA
PROMOCION NIVEL DE
AL VENTAS
Rho de Spearman LA MEZCLA Coeficiente de correlacion 1,000 , 795"
PROMOCIONAL Sig. (bilateral) ,000
N 136 136
NIVEL DE VENTAS Coeficiente de correlacion ,795™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 136 136
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**_Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Analisis e Interpretacion

Dado que el p-valor es menor a 0.05, (grado de significancia o0 margen de error)

rechazamos la hip6tesis nula, y aceptamos la hipétesis alterna; por consiguiente

existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la mezcla promocional Sl

Esta relacionado significativamente con el nivel de ventas en el grifo PRIMAX

las Pampas, Huanuco.

Por otra parte el coeficiente de correlacion de Spearman es = 0.795, lo cual indica

una relacion positiva de nivel muy fuerte, es decir que existe una relacion

significativa entre la mezcla promocional y el nivel de ventas en el grifo PRIMAX

las Pampas, Huanuco.
Prueba de Hipotesis Especificas
HE1: Promocion y Nivel de Ventas

Hipotesis Alterna

Ha: La promocion se relaciona significativamente con el nivel de ventas en el

grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco — 2021.

Hipotesis Nula

Ho: La promocién NO se relaciona significativamente con el nivel de ventas en

el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco — 2021.

Tabla N° 18
Correlacion
NIVEL DE
PROMOCION VENTAS
Rho de Spearman PROMOCION Coeficiente de correlacion 1,000 ,978™
Sig. (bilateral) ,000
N 136 136
NIVEL DE VENTAS Coeficiente de correlacion ,978™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

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

Anélisis e Interpretacién

Dado que el p-valor es menor a 0.05, (grado de significancia o margen de error)

rechazamos la hipotesis nula, y aceptamos la hipétesis alterna; por consiguiente,

existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la promocion Sl esta
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relacionado significativamente con el nivel de ventas en el grifo PRIMAX las
Pampas, Huéanuco.
Por otra parte, el coeficiente de correlacion de Spearman es =0.978, lo cual indica
una relacion positiva de nivel perfecta, es decir que existe una relacion
significativa entre la promocion y el nivel de ventas en el grifo PRIMAX las
Pampas, Huanuco.
HE2: Publicidad y Nivel de Ventas
Hipotesis Alterna

v' Ha: La publicidad se relaciona significativamente con el nivel de ventas en el
grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco — 2021.
Hipotesis Nula

v" Ho: La publicidad NO se relaciona significativamente con el nivel de ventas en el
grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco — 2021.

TablaN°1
Correlacion
NIVEL DE
PUBLICIDAD VENTAS
Rho de Spearman  PUBLICIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,843™
Sig. (bilateral) . ,000
N 136 136
NIVEL DE VENTAS Coeficiente de correlacion ,843™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

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

Anélisis e Interpretacién

Dado que el p-valor es menor a 0.05, (grado de significancia 0 margen de error)
rechazamos la hipotesis nula, y aceptamos la hipotesis alterna; por consiguiente,
existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la publicidad SI esta
relacionado significativamente con el nivel de ventas en el grifo PRIMAX las
Pampas, Huanuco.

Por otra parte, el coeficiente de correlacion de Spearman es = 0.843, lo cual indica
una relaciéon positiva de nivel muy fuerte, es decir que existe una relacion
significativa entre la publicidad y el nivel de ventas en el grifo PRIMAX las

Pampas, Huanuco.
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HE3: Relaciones Publicas y Nivel de Ventas
Hipotesis Alterna

v' Ha: Las relaciones publicas se relacionan significativamente con el nivel de
ventas en el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco — 2021.
Hipotesis Nula

v Ho: Las relaciones publicas NO se relacionan significativamente con el nivel de
ventas en el grifo PRIMAX las Pampas, Huénuco — 2021.

Tabla N° 20
Correlacion
RELACIONES NIVEL DE
PUBLICAS VENTAS
Rho de Spearman RELACIONES Coeficiente de correlacion 1,000 673"
PUBLICAS Sig. (bilateral) . ,000
N 136 136
NIVEL DE VENTAS Coeficiente de correlacion ,673" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

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

Analisis e Interpretacion
Dado que el p-valor es menor a 0.05, (grado de significancia o0 margen de error)
rechazamos la hipdtesis nula, y aceptamos la hipotesis alterna; por consiguiente,
existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que las relaciones publicas Sl
esta relacionado significativamente con el nivel de ventas en el grifo PRIMAX las
Pampas, Huanuco.
Por otra parte, el coeficiente de correlacion de Spearman es = 0.673, lo cual indica
una relacion positiva de nivel considerable, es decir que existe una relacion
significativa entre las relaciones publicas y el nivel de ventas en el grifo PRIMAX
las Pampas, Huanuco.
HE4: Ventas Personales y Nivel de Ventas
Hipdtesis Alterna

v Ha: Las ventas personales se relacionan significativamente con el nivel de ventas
en el grifo PRIMAX las Pampas, Huanuco — 2021.

Hipotesis Nula
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v" Ho: Las ventas personales NO se relacionan significativamente con el nivel de

ventas en el grifo PRIMAX las Pampas, Huénuco — 2021.

Tabla N° 21
Correlacion
VENTAS NIVEL DE
PERSONALES VENTAS
Rho de Spearman VENTAS Coeficiente de correlacion 1,000 ,909™
PERSONALES Sig. (bilateral) ,000
N 136 136
NIVEL DE VENTAS Coeficiente de correlacion ,909™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 136 136

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

4.3.

43.1.

Analisis e Interpretacion

Dado que el p-valor es menor a 0.05, (grado de significancia o margen de error)
rechazamos la hipotesis nula, y aceptamos la hipotesis alterna; por consiguiente,
existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que las ventas personales SI
esta relacionado significativamente con el nivel de ventas en el grifo PRIMAX las
Pampas, Huanuco.

Por otra parte, el coeficiente de correlacion de Spearman es = 0.909, lo cual indica
una relacion positiva de nivel muy fuerte, es decir que existe una relacion
significativa entre las ventas personales y el nivel de ventas en el grifo PRIMAX
las Pampas, Huanuco.

Discusion de resultados

Luego de realizar el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos del
trabajo de campo se presenta la discusion de resultados para contrastarlos y
confrontarlos con los antecedentes y el marco tedrico de la presente investigacion,
las mismas que se detallan a continuacion.

Discusion de resultados con los antecedentes

Chavarria, E. (2011). "Estrategias Promocionales para Incrementar las Ventas de
una Empresa Panificadora en el Municipio de San José Pinula". Para optar el
Titulo de Administrador de Empresas. Por la Universidad de San Carlos de
Guatemala. Guatemala. Concluye que:

Segun el trabajo de campo se detectd que, para incrementar el nivel de ventas,

deben aplicarse estrategias promocionales, que le faciliten a la empresa
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panificadora cumplir con este propdsito. Dandole seguimiento a las actividades de
promocion de ventas también se detectd en la investigacion realizada, que en la
empresa panificadora objeto de estudio no han aplicado una correcta exhibicion
de los productos, lo cual conlleva a que la exhibicién no sea lo suficientemente
atractiva a la vista del consumidor.

Dichas conclusiones se comparan a los resultados obtenidos en la presente
investigacion donde, se lleg6 a establecer la relacién positiva que existe entre la
mezcla promocional y el nivel de ventas, los encuestados respondieron que dentro
de la empresa es necesarios hacer promociones durante las actividades festivas
durante el afio haciendo rebajas y dando obsequios a los clientes. Asi mismo
también se debe hacer sorteos para incrementar las ventas de la empresa, tal como
se demuestra en las tablas N° 01 y 02.

Morales, Z. (2012). "La Mezcla Promocional como Estrategia para el
Posicionamiento de una Empresa Litografica en la Ciudad Capital”. Para Optar el
Grado de Administradora de Empresas. Por la Universidad de San Carlos de
Guatemala. Guatemala. Concluye que:

La empresa no aplica estrategias de posicionamiento, ni publicidad, mercadeo
directo, mercadeo de internet, promocion de ventas, relaciones publicas ni venta
personal. Segun los clientes reales la empresa Litografia ZM, mantiene un
adecuado servicio que prestan al cliente y buena calidad en sus productos. Se
evidencio que la poca inversion en publicidad que realiza la empresa en estudio,
no es suficiente y la que ejecuta no ha tenido el impacto deseado para la captacion
de nuevos clientes. Se establecié que la empresa no utiliza hasta el momento las
herramientas de redes sociales e Internet para darse a conocer, lo cual tampoco ha
permitido posicionar y promover los servicios de la empresa.

Esto concuerda que en este estudio se hallé al momento de aplicar el trabajo de
investigacion, los encuestados respondieron que dentro de la empresa es
necesarios hacer publicidad radial, televisiva y en redes sociales lo cual son mas
utilizados; Asi mismo mejorar las ventas personales capacitando al personal en
cuanto a los productos para lograr la captacion de nuevos clientes y lograr un
posicionamiento para una demanda satisfecha y generar mayor ingreso, tal como
se demuestra en las tablas N° 03, 04, 08, 09 y 10.

Casio, C. &. (2015). "La Mezcla Promocional y el Nivel de Ventas en la Empresa
Perd Burger E.I.R.L. Huanuco - 2014". Para optar el Titulo Profesional de
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Licenciadas en Administracion. Por la Universidad Nacional Hermilio Valdizéan.
Peru. Concluye que:

De acuerdo a la investigacion de campo, se puede concluir que en la empresa Per(
Burger no se brinda una atencién personalizada, ya que se cuenta con un solo
personal de contacto. Las relaciones publicas no solo se refieren a realizar eventos
sociales de la empresa, sino que va mucho mas alla, lo que se busca con esto es
crear una imagen positiva de la empresa. Los datos obtenidos en el trabajo de
campo reflejan que la empresa PerU Burger tienen como objetivo principal
fortalecer los vinculos con los clientes escuchandolos, informando y persuadiendo
para lograr fidelidad y apoyo en acciones presentes y futuras, por otro lado, apoya
los intereses de los trabajadores y considerandolo como parte fundamental dentro
de la empresa.

Esto concuerda que en este estudio se hallé al momento de aplicar el trabajo de
investigacion, los encuestados respondieron que dentro de la empresa es
necesarios asistir a eventos empresariales y ferias laborales lo cual permite a la
empresa tener relacione publicas y ser mas conocido. Asi mismo tener una buena
calidad de servicio y una demanda satisfecha de los clientes creando un buen
posicionamiento para abrir mas puntos de venta, y asi crear una lealtad por parte
de parte de los clientes y puedan recomendar a la empresa, tal como se demuestra
en las tablas N° 05, 06, 11, 12, 15y 16.

Discusion de resultados con marco tedrico

(Socatelli, 2011) Afirma:” 1.- Definicion de la Mezcla de Promocion. La mezcla
de promocidn, también conocida como mix de promocion, mezcla total de
comunicaciones de marketing, mix de comunicacion o mezcla promocional, es
parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia porque la diferenciacion
del producto, el posicionamiento, la segmentacion del mercado y el manejo de
marca, entre otros, requieren de una promocion eficaz para producir resultados.
Los resultados obtenidos en la aplicacion del trabajo de campo mediante la
encuesta, nos muestra que la publicidad televisiva, radial, paneles publicitarios y
redes sociales son herramientas que toda empresa debe tener para hacerse
conocido y tenga mayor rentabilidad en sus ganancias, asi mismo asistir a eventos
empresariales y participar en ferias laborales ayuda a que la empresa sea méas
conocido ante la poblacion, tal como se demuestra en las tablas N° 03, 04, 05, y
05.
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(Elizabeth, 2012) Afirma:” El departamento de ventas es el que se tiene como
funcion principal comercializar los bienes o servicios que ofrece la empresa, por
conducto de la fuerza de ventas. Para que este departamento funcione de forma
correcta, se deben aplicar “técnicas y politicas acordes con el producto que se
desea vender”. Dependiendo del tamafo de la empresa, sobre todo si se trata de
medianas o grandes, se puede dividir el departamento de ventas en sectores que
atiendan a diferentes zonas de la poblacion.

Los resultados obtenidos en la aplicacion del trabajo de campo mediante la
encuesta, nos muestra que con la captacion de nuevos clientes se lograra clientes
potenciales y generar mayor ingreso para la empresa, teniendo méas puntos de
venta en la ciudad y cubriendo las necesidades de cada cliente se lograra una
demanda satisfecha para un buen posicionamiento, tal como se demuestra en las
tablas N° 09, 10, 11, y 12.
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CONCLUSIONES

1. Para comenzar en relacion al objetivo general, el cual pide “Determinar larelacion
que existe entre la mezcla promocional y el nivel de ventas en el grifo PRIMAX
las Pampas, Huanuco. segun los resultados Yy analisis estadisticos
(CORRELACION DE SPEARMAN empleando el software SSPS VERSION
25.0) se observa que el p-valor es menor a 0.05, donde se rechaza la hipotesis nula,
y aceptamos la hipoétesis alterna; donde Si existe suficiente evidenciaestadistica
para afirmar que la mezcla promocional se relacionasignificativamente con el
nivel de ventas; asimismo el coeficiente de correlacionde Spearman es = 0.795, lo
cual indica una relacion positiva de nivel fuerte, lo cual indica que existe una
relacion positiva de estudio, sobre una muestra de 136individuos, donde podria
manifestar que efectivamente la mezcla promocional si esta relacionado
significativamente con el nivel de ventas en el grifo PRIMAX las Pampas,
Huénuco.

2. Se cumplié con el objetivo especifico numero uno donde se busco determinar la
relacion que existe entre la promocion y el nivel de ventas, tal como se demostro
en el desarrollo de las encuestas (ver tablas y graficos N° 01, 02, 09 y 10), y el
coeficiente de correlacion de Spearman donde es = 0.978, lo cual indica una
relacion positiva entre la promocion y el nivel de ventas. Los encuestados
expresaron que al hacer rebajas en los productos, realizar obsequios y sorteos cada
cierto tiempo nos traera consigo la captacion de nuevos clientes, donde se
mejorara el ingreso de ventas para la empresa.

3. Se cumplié con el objetivo especifico numero dos donde se busco determinar la
relacidon que existe entre la publicidad y el nivel de ventas, tal como se demostrd
en el desarrollo de las encuestas (ver tablas y graficos N° 03, 04, 11y 12), y el
coeficiente de correlacion de Spearman donde es = 0.843, lo cual indica una
relacion positiva entre la publicidad y el nivel de ventas. Los encuestados
expresaron que realizando publicidad por los medios televisivos, radiales,
utilizando las redes sociales y paneles publicitarios la empresa se dara a conocer
ante la poblacion para realizar su compra. Asimismo abriendo mas puntos de venta
en la ciudad se podrd cubrir una demanda insatisfecha y lograr asi un
posicionamiento en el mercado.

4. Se cumplid con el objetivo especifico nimero tres donde se buscd determinar la

relaciéon que existe entre las relaciones publicas y el nivel de ventas, tal como se
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demostro en el desarrollo de las encuestas (ver tablas y graficos N° 05, 06, 13 y
14), y el coeficiente de correlacion de Spearman donde es = 0.673, lo cual indica
una relacion positiva entre las relaciones puablicas y el nivel de ventas. Los
encuestados expresaron que participando en eventos empresariales (deportivos y
profesionales) y participando en las ferias laborales que organiza el ministerio de
trabajo, lograra una buena imagen corporativa cubriendo las expectativas de los
clientes, y por ende brindara un servicio de calidad éptimo.

Se cumplid con el objetivo especifico niUmero cuatro donde se buscd determinar
la relacion que existe entre las ventas personales y el nivel de ventas, tal como se
demostro en el desarrollo de las encuestas (ver tablas y graficos N° 07, 08, 15,16),
y el coeficiente de correlacion de Spearman donde es = 0.909, lo cual indicauna
relacion positiva entre las ventas personales y el nivel de ventas. Los encuestados
expresaron que el personal debe tener una buena presentacidn en su imagen y tener
una buena fluidez verbal en la atencidn, tener conocimiento de todos los productos
que se vende, asimismo un dando un buen servicio por parte de la empresa creara
una lealtad y recomendacion para préximos clientes, formando de esta manera una

fidelizacidn con la empresa.
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SUGERENCIAS

Se sugiere utilizar este conjunto de herramientas de la Mezcla Promocional para
fomentar la competitividad y mejora organizacional en el grifo PRIMAX LAS
PAMPAS, con la finalidad de proponer nuevas estrategias hasta cumplir con los
objetivos planteados, con el propdésito de incrementar las ventas de dicha Empresa.
Se sugiere realizar rebajas, dar obsequios y hacer sorteos en fechas festivas
durante el afio, esto traera a la Empresa la captacion de nuevos clientes y a la vez
se incrementara las ventas.

Se sugiere hacer una publicidad en los medios radiales, televisivos, paneles
publicitarios en las carreteras y utilizar las redes sociales para dar a conocer las
promociones que esta brindando el GRIFO LAS Pampas, asimismo abrir mas
sucursales en la ciudad para cubrir la demanda insatisfecha de los consumidores
de combustibles, esto nos traera consigo un posicionamiento en la ciudad de
Huanuco.

Se sugiere participar de eventos empresariales y ferias laborales que organiza el
Ministerio del Trabajo y otras organizaciones empresariales para darse a conocer
a la sociedad huanuquefia, de esta manera la empresa estara creando una buena
imagen corporativa hacia la sociedad.

Se sugiere mandar hacer uniformes y mejorar la presentacién de los trabajadores
de la Empresa, capacitar a los colaboradores en cuanto a la atencion de los clientes
para que tengan una mayor fluidez de palabra y conocer las caracteristicas de cada
producto que vende la empresa, donde dando un buen servicio al cliente creara
una fidelizacién de parte del cliente hacia la empresa y esto incrementara nuestras

ventas futuras.
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NOTA BIBLIOGRAFICA

PALACIOS LUNA, JOSE LUIS ALEJANDRO, bachiller
en administracion, nacid en el distrito, provincia y dpto. de
Huanuco, en el afio 1997. Apoyado por su madre inicio su
gusto y pasion por los negocios desde infante, vendiendo
bolsas plasticas, chupetes y apoyando a su familia como
cobrador de una cochera, estudid sus estudios secundarios en
la Gran Unidad Escolar Leoncio Prado de Huanuco, donde
formo caréacter y disciplina, para posteriormente ingresar a la
Universidad Nacional Hermilio Valdizan.

El camino universitario no fue facil, mientras estudiaba tuvo
que buscar trabajos y oficios que solventaran sus estudios;
oficios como cantar en restaurantes, jugar futbol algunos
fines de semana, elaborar y asesorar en trabajos
universitarios y asesorando micro emprendimientos a partir
de sus conocimientos adquiridos.

Actualmente  desea  seguir  desarrollando  nuevos
conocimientos, asi como ensefiando todo lo que esta a su
alcance, ya que como dice el, la verdadera garantia de haber
aprendido es poderlo ensefiar.

Bachiller Mario Miguel Matos Tucto, nacio en el distrito
de Hudnuco en el afo 1996. En un hogar conformado
por sus padres siendo el hijo mayor. Desde nifio le
interesaba el tema de guiar, administrar y ser lider.
Empezd sus estudios en el colegio Nacional Leoncio
Prado en el distrito de Huanuco terminando ahi la
primaria. La secundaria lo estudio en la IE Internacional
Elim, también en el distrito de Huanuco. Decidio
postular a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan a
los 17 afios ingresando con satisfaccion a la Carrera
Profesional de Ciencias Administrativas, obteniendo el
grado de bachiller en el 2021. De nifio quiso tener un
negocio rentable y que pueda econdmicamente apoyar a
sus padres y abuelos. Actualmente viene obteniendo
experiencias en trabajos en empresas privadas.
Conociendo mas sus fortalezas y debilidades, que mas
adelante ayudaran en la formacién de su propia
empresa.
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Anexo N° 01
““La Mezcla Promacional y el Nivel de Ventas en el Grifo PRIMAX Las Pampas, Huanuco - 2021”

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES /
DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

GENERAL

1. ¢Existe relacion entre la
promocién y el nivel de ventas en
el grifo PRIMAX de las Pampas,
Huéanuco — 20217

ESPECIFICOS

1. ¢Existe relacién entre la
promocién y el nivel de ventas en
el grifo PRIMAX de las Pampas,
Huanuco — 20217

2. ¢(Existe relacion entre la
publicidad y el nivel de ventas en
el grifo PRIMAX de las Pampas,
Huénuco — 2021?

3. ¢Existe relacion entre las|
relaciones publicas y el nivel de|
ventas en el grifo PRIMAX de las|
Pampas, Huanuco — 20217

entre las|

4. (Existe relacion

ventas personales y el nivel de|
ventas en el grifo PRIMAX de las|

Pampas, Huanuco — 2021?

GENERAL

Determinar la relacion que

entre la mezcla promocional y el nive

de ventas en el grifo PRIMAX de

Pampas, Huanuco — 2021.

ESPECIFICOS

1. Determinar la relaciéon que existe]
entre la promocién y el nivel de ventas

en el grifo PRIMAX de las Pampas,

Huénuco — 2021.

2. Determinar la relacién que existe
entre la publicidad y el nivel de ventas

en el grifo PRIMAX de las Pampas,

Huéanuco — 2021.

3. Determinar la relacién que existg
entre las relaciones publicas y el nive

de ventas en el grifo PRIMAX de lag

Pampas, Huanuco — 2021.

4. Determinar la relacion que existg
entre las ventas personales y el niveldg

ventas en el grifo PRIMAX de la

Pampas, Huanuco — 2021.

existg

| GENERAL 1. La

Mezcla promocional se relaciond

significativamente con el Nivel dg

MEZCLA PROMOCIONAL

ventas en el grifo PRIMAX d¢

las Pampas, Hudnuco — 2021

PROMOCION

Rebajas
y sorteos

Obsequios]

ESPECIFICOS
1. La promocién se relaciong

significativamente con el nivel dg

PUBLICIDAD

Televisivay radial
sociales y Panel publicitario

Redes

ventasen el grifo PRIMAX de la

Pampas, Huanuco — 2021.

RELACIONES PUBLICAS

Eventos empresariales
laborales

Ferias

2. La publicidad se relaciong
significativamente con el nivel dg

ventasen el grifo PRIMAX de la

VENTAS PERSONALES

Fluidez verbal y presentacién personal
Conocimiento del producto

Pampas, Huanuco — 2021.

3. Las relaciones publicas se

NIVEL DEVENTAS

relacionan significativamente

con el nivel de ventas en el grifg

CAPTACION DE NUEVOS
CLIENTES

Clientes potenciales
Mayor ingreso

PRIMAX de las Pampas,Huanuci

POSICIONAMIENTO

Puntos de venta
Demanda satisfecha

— 2021.
4. Las ventas personales se
relacionan significativamente

con el nivel de ventas en el grifg

BUENA IMAGEN
CORPORATIVA

Cubrir expectativas
Calidad de servicio

PRIMAX de las Pampas,Huanucg

— 2021.

FIDELIZACION

Lealtad
Recomendacion

TIPO Y NIVEL

DESCRIPTIVO

DISENO

No Experimental-Transversal

ESQUEMA

Se realizé el trabajo incidencial, de acuerdo

al siguiente esquema:

POBLACION

La poblacién que se tomaré en cuenta para
el trabajo de investigacion estara
compuesta por 210 clientes que compran en
el grifo Primax Las Pampas.

MUESTRA

La muestra sera seleccionada en forma no
aleatoria y por conveniencia, y estara
constituida por toda la poblacién por ser
muy pequefia. Estard conformada por 136
clientes del grifo Primax Las Pampas.
TECNICAS E INST.RECOJO DEDATOS
Técnica la Encuesta

Instrumento el Cuestionario.
POCESAMIENTO DEDATOS

Se procesé los datos estadisticos en el

programa SPSS.
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Anexo N° 02

CONSENTIMIENTO INFORMADO

A
PRIMAX

Pillcomarca, 12 de diciembre de 2023

CARTA DE CONSENTIMIENTO

Yo, William Femando palacios almerco identificado con DNI N° 10056493, gerente de la
empresa Santa Ana Grupo Empresarial, bajo nombre comercial, Grifo Primax Santa
Ana- Las Pampas; apruebo y autorizo voluntariamente aplicar instrumentos de
investigacion para la realizacion de la tesis “la mezcla promocional y el nivel de ventas
en el gnfo Primax las pampas, Huanuco - 2021”, esto aplicado a los clientes de la

estacion de servicio.

Se me ha informado que toda informacion es netamente de caracter académico, ademas
de ser anénimas. también que los resultados de la investigacion seran presentados a la
empresa para mi conocimiento y mejora. Por lo cual presto mi consentimiento para la

participacion en la investigacion.

///Ouz

William paiacios almerco

Dni 10056493
Gerente general
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Anexo N° 03

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Facultad de Ciencias Empresariales y Turismo

C.P. Ciencias Administrativas

“La Mezcla Promocional y el Nivel de Ventas en el Grifo PRIMAX Las Pampas,

Huanuco - 2021”

Con una sola aspa (x) marque la respuesta que usted considere correcta.

1.

¢Considera usted que teniendo rebajas en la venta de los productos, tendra méas

afluencia de clientes?

A. SI C]
B. NO SABE/NO OPINA B
C. NO D

¢Cree usted que promocionando obsequios y sorteos, captara mas clientes
potenciales?

A. SI [:
B. NO SABE/NO OPINA [:
C. NO D

¢Considera usted que haciendo publicidad en los medios radiales y televisivos, la

empresa tendra un buen posicionamiento?

A. SI C]
B. NO SABE/NO OPINA [:
C. NO B

¢Considera usted que poniendo paneles publicitarios y publicidad en las redes

sociales, lograra captar mas clientes?

A. SI [:
B. NO SABE/NO OPINA C]
C. NO C]

¢Cree usted que la empresa participando en eventos empresariales (deportivos,

profesionales), lograra darse a conocer a la sociedad?

A SI [:

B. NO SABE/NO OPINA C]

C. NO C]



10.

11.
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¢Considera usted que la empresa participando en las ferias laborales que organiza

el ministerio de trabajo, lograra una buena imagen corporativa ante la sociedad?

A. SI [:
B. NO SABE/NO OPINA D
C. NO B

¢Considera usted que el personal tenga una buena presentacion en su imagen y

una buena fluidez verbal para la atencion?

A. SI C]
B. NO SABE/NO OPINA [:
C. NO [:

¢Considera usted que el personal debe tener conocimiento de todos los productos

que vende la empresa para orientar al cliente?

A. SI [:
B. NO SABE/NO OPINA [:
C. NO C]

¢Considera usted que haciendo una buena promocion lograra captar clientes

potenciales?

A Sl )

B. NO SABE/NO OPINA )

C. NO -
¢Cree usted que teniendo la captacion de nuevos clientes, habra mayores ingresos
en las ventas?

A Sl )

B. NO SABE/NO OPINA -

C. NO )
¢Considera usted que teniendo mas locales de venta en la region de Huanuco
mejorara la atencién a la demanda de los clientes?

A Sl )

B. NO SABE/NO OPINA )

C. NO [:
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12. ¢Cree usted que teniendo una atencién personalizada, lograra una satisfaccién por
parte de los clientes?

A. SI C]
B. NO SABE/NO OPINA D
C. NO [:]

13. ¢ Considera usted que mostrando una buena imagen corporativa, lograra cubrir sus

expectativas por parte de la empresa?

A. SI B
B. NO SABE/NO OPINA [:
C. NO [:
D.

14. ;Considera usted que participando en eventos empresariales, mejorara la calidad

de servicio?
A. Sl )
B. NO SABE/NO OPINA )
C. NO [:

15. ¢ Considera usted que teniendo un buen servicio de parte de la empresa, creara en

usted una lealtad de seguir comprando en la empresa?

A Sl )
B. NO SABE/NO OPINA )
C. NO -
16. (Recomendaria usted al grifo Primax - Las Pampas a otras personas por el servicio
prestado?
A Sl )
B. NO SABE/NO OPINA )

C. NO C]
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Mezcla Promocional

N

Dimensiones/Items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

PROMOCION

NO

NO

NO

¢Considera usted atractiva alguna promocién que tenga el
establecimiento?

¢ Considera usted que el establecimiento tiene promociones
adecuadas a sus consumos?

PUBLICIDAD

NO

NO

NO

¢ Considera usted que haciendo publicidad a través de medios
radio y televisién, la empresa tenga mayor alcance?

¢ Considera usted que instalando paneles publicitarios se lograria
captar mas clientes?

NANEAIANE

RELACIONES PUBLICAS

S| NO

NO

124

NO

¢ Considera usted que de participar en eventos empresariales
(deportivos, profesionales, sociales) la empresa logre posicionarse
de mejor manera ante el publico?

¢ Considera usted que de participar en las ferias laborales que
organiza el ministerio de trabajo, la empresa logre obtener una
buena imagen corporativa ante la sociedad?

VENTAS PERSONALES

S| NO

NO

NO

7

¢ Considera usted que la presentacion del personal y su fluidez
verbal es adecuada?

N

N\

8

. Considera que el personal deberia estar instruido y tener
conocimiento de todos los productos que ofrece la empresa?

\

NAN = ANEERN

Nota: Elaboracién propia de los investigadores.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Nivel de Ventas

N

Dimensiones/ltems

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad®

Sugerencias

CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES

NO

NO

NO

¢ Considera usted que, teniendo rebajas en la venta de productos,
tendra mas afluencia de clientes?

¢ Considera usted que el establecimiento es adecuado y atractivo
para nuevos clientes?

POSICIONAMIENTO

NO

NO

NO

¢ Considera usted que haciendo tratos y acuerdos con otras
empresas afines la empresa mejore su posicion social?

. Considera usted que, teniendo convenios con el estado, la
empresa logre tener un mejor posicionamiento?

NI EAE Y

BUENA IMAGEN CORPORATIVA

(7))

NO

NO

NO

. Considera usted que, de realizar obras de responsabilidad social,
la empresa logre tener una buena imagen corporativa?

¢ Considera que el aspecto de la empresa da una buena imagen
corporativa?

FIDELIZACION

NO

NO

NO

7

¢ Considera que, brindando una atencién personalizada a los
clientes, se fidelice a los clientes tanto nuevos como antiguos?

8

¢ Considera que la atencién y buen servicio que brinda la empresa
tenga satisfechos a sus clientes?

ANAEANIAN

N ERSANEAS A AN AN

NANEANMNSANAN AN AN

Nota: Elaboracién propia de los investigadores.




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable(y) Aplicable después de corregir( ) No aplicable ( )

DN Y3938 ..

0 © 0,
Especialidad del validador: /Dodﬁ(@l ....... Ac{.m:.f.‘.‘.é;).’f{!..(r.@..f’. ........... OR—— S Yo A i

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

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunclado del item, es conclso, exacto y directo.

Nota. Suficiencia, se dice suficlencia cuando los items planteados son suficlentes para medir la dimensién.

@.Q.Bqﬁ (‘/(czio% Nvon (arios




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Mezcla Promocional

N | Dimensiones/items Pertinencia’ | Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
PROMOCION Si NO Si NO | SI | NO
1 | ¢Considera usted atractiva alguna promoci6n que tenga el
establecimiento? o v /
2 | ¢Considera usted que el establecimiento tiene promociones z/
adecuadas a sus consumos? v
PUBLICIDAD Si NO Sl NO | SI | NO
3 | ¢Considera usted que haciendo publicidad a través de medios
radio y televisién, la empresa tenga mayor alcance? v e v’
4 | ;Considera usted que instalando paneles publicitarios se lograria e
captar mas clientes? v v
RELACIONES PUBLICAS SI NO SI NO | SI | NO
5 | ¢Considera usted que de participar en eventos empresariales
(deportivos, profesionales, sociales) la empresa logre posicionarse l/ ,/
de mejor manera ante el publico?
6 | ¢Considera usted que de participar en las ferias laborales que
organiza el ministerio de trabajo, la empresa logre obtener una % / ]
buena imagen corporativa ante la sociedad?
VENTAS PERSONALES SI NO Sl NO | SI | NO
7 | ¢ Considera usted que la presentacion del personal y su fluidez N
verbal es adecuada? [ v
8 | ¢Considera que el personal deberfa estar instruido y tener v /
conocimiento de todos los productos que ofrece la empresa? v

Nota: Elaboracién propia de los investigadores.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Nivel de Ventas

N

Dimensiones/ltems

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad®

Sugerencias

CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES

NO

NO

NO

¢ Considera usted que, teniendo rebajas en la venta de productos,
tendra mas afluencia de clientes?

¢ Considera usted que el establecimiento es adecuado y atractivo
para nuevos clientes?

NN P

POSICIONAMIENTO

NO

()

| NO

NO

¢Considera usted que haciendo tratos y acuerdos con otras
empresas afines la empresa mejore su posicién social?

¢ Considera usted que, teniendo convenios con el estado, la
empresa logre tener un mejor posicionamiento?

NNENNE

NN

NN =AY

BUENA IMAGEN CORPORATIVA

NO

@

(]

J NO

(/2]

NO

¢ Considera usted que, de realizar obras de responsabilidad social,
la empresa logre tener una buena imagen corporativa?

¢Considera que el aspecto de la empresa da una buena imagen
corporativa?

FIDELIZACION

NO

NO

NO

7

¢ Considera que, brindando una atencién personalizada a los
clientes, se fidelice a los clientes tanto nuevos como antiguos?

8

¢Considera que la atencién y buen servicio que brinda la empresa
tenga satisfechos a sus clientes?

ANAVEANIAN

NAYERSAN

ANANEANA

Nota: Elaboracién propia de los investigadores.




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opini6n de aplicabilidad:  Aplicablel() Aplicable después de corregir( )  No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. DFiMg: |
M. . TARAZONA..... NALELLR, Amarilde

DNI: <3964 588
- y o /
Especialidad del validador: ..Gﬁ—.‘.f!.'?.'/" e J/é 2.06(88. .. 1081 042 Gestron, Proge JoS

Pertinencia: El item ponde al pto tedrico fi d
Rel la: El item es aproplado para rep tar al comp o
dimension especificadel constructo. e defgﬂq{%{.-del 20.{7

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.
Nota. Suficiencla, se dice suficiencla cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Mezcla Promocional

N | Dimensiones/ltems Pertinencia’ | Relevancia? | Claridad® | Sugerencias
PROMOCION SI NO Sl NO | SI | NO
1 | ¢ Considera usted atractiva alguna promocién que tenga el ) )
establecimiento? v v v
2 | ;Considera usted que el establecimiento tiene promociones v
adecuadas a sus consumos? v v
PUBLICIDAD SI NO SI NO | SI | NO
3 | ¢Considera usted que haciendo publicidad a través de medios e o )
radio y television, la empresa tenga mayor alcance? -
4 | ;Considera usted que instalando paneles publicitarios se lograria /
captar mas clientes? ‘ v/ v
RELACIONES PUBLICAS SI NO S| NO | SI | NO
5 | ¢ Considera usted que de participar en eventos empresariales
(deportivos, profesionales, sociales) la empresa logre posicionarse / / v
de mejor manera ante el publico?
6 | ¢Considera usted que de participar en las ferias laborales que
organiza el ministerio de trabajo, la empresa logre obtener una / / /
buena imagen corporativa ante la sociedad?
VENTAS PERSONALES Si NO Si NO | SI | NO
7 | ¢Considera usted que la presentacion del personal y su fluidez
verbal es adecuada? ‘ v v v
8 | ¢ Considera que el personal deberia estar instruido y tener / vV
conocimiento de todos los productos que ofrece la empresa? v

Nota: Elaboracién propia de los investigadores.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Nivel de Ventas

N | Dimensiones/items Pertinencia’ | Relevancia? | Claridad® | Sugerencias

CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES NO NO NO

1 | ¢ Considera usted que, teniendo rebajas en la venta de productos,
tendra mas afluencia de clientes?

2 | ¢Considera usted que el establecimiento es adecuado y atractivo
para nuevos clientes?

POSICIONAMIENTO NO NO NO

3 | ¢ Considera usted que haciendo tratos y acuerdos con otras
empresas afines la empresa mejore su posicién social?

4 | ;Considera usted que, teniendo convenios con el estado, la \
empresa logre tener un mejor posicionamiento?

BUENA IMAGEN CORPORATIVA NO NO NO

5 | ¢Considera usted que, de realizar obras de responsabilidad social,
la empresa logre tener una buena imagen corporativa?

6 | ¢Considera que el aspecto de la empresa da una buena imagen
corporativa?

FIDELIZACION NO NO NO

7 | ¢Considera que, brindando una atencién personalizada a los
clientes, se fidelice a los clientes tanto nuevos como antiguos?

ANANE AN AN AN R EI AN

ANANEAYAREAYANEAN AN E

8 | ¢ Considera que la atencién y buen servicio que brinda la empresa
tenga satisfechos a sus clientes?

ANENEANANEN ARG

Nota: Elaboracién propia de los investigadores.



Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opini6n de aplicabilidad: Apllenth Aplicable después de corregir( )  No aplicable ( )

e ) .f?}f?mff%@
DNI: QQSO S:)gl
Especialidad del validador: o on \:zlmmwf@\ Publico

tadr

Pertinencia: El item ponde al p formulado.

Relevancia: El item es apropiado para rep al P o

dimension especifica del constructo.
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota. Suficiencia, se dice suficiencia do los items pl dos son suficientes para medir la dimensién.




